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ABSTRACT

This research was conducted to examine the role of social media and destination
image on tourist satisfaction through the decision to visit the tourist village of
Sampang Regency. This study uses a quantitative approach. The population used
was tourists who had visited with a sample size of 100 samples using a sampling
technique, namely accidental sampling. Data was generated from distributing
questionnaires, interviews and field observations. Then the data was analyzed using
SmartPLS 4.0 software. The research results show that social media variables and
destination image can directly have a significant influence on tourist satisfaction
through the decision to visit the tourist village of Sampang district.
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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan guna menguji peran media sosial dan citra destinasi
terhadap kepuasan wisatawan melalui keputusan berkunjung di desa wisata
Kabupaten Sampang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi
yang digunakan adalah wisatawan yang pernah berkunjung dengan jumlah sampel
sebanyak 100 sampel dengan menggunakan teknik sampling yaitu accidental
sampling. Data dihasilkan dari penyebaran kuesioner, wawancara, dan pengamatan
di lapangan. Kemudian data dianalisis menggunakan software SmartPLS 4.0. Hasil
penelitian menunjukkan variabel media sosial dan citra destinasi dapat secara
langsung berpengaruh signifikan terhadap kepuasan wisatawan melalui keputusan
berkunjung pada desa wisata kabupaten sampang.
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PENDAHULUAN

Sektor pariwisata merupakan salah satu potensi unggulan dari kekayaan di
Indonesia yang mampu memberikan peluang dalam meningkatkan perekonomian
(Arief, Mustikowati, et al., 2022). Pulau Madura mempunyai potensi yang cukup
besar di bidang pariwisata, hal tersebut terlihat dari keanekaragaman hayati serta
keindahan alamnya. Salah satu Kabupaten di Pulau Madura adalah Kabupaten
Sampang, dengan luas wilayah 1.233,30 Km? yang terdiri dari 186 desa serta
kelurahan yang tersebar di 14 kecamatan (Dinas Kominfo Kabupaten Sampang).
Wisata Pantai Lon Malang yang berlokasi di desa Bira Tengah Kecamatan
Sukobanah adalah salah satu tempat wisata populer di Kabupaten Sampang. Berikut
merupakan data kunjungan oleh wisatawan Pantai Lon Malang dari tahun 2019
hingga 2022.

Tabel 1. Data Pengunjung Wisata Pantai Lon Malang

Tahun Jumlah Pengunjung
2019 103.755
2020 49.050
2021 69.487
2022 138.065

Sumber: Pengelola Wisata Pantai Lon Malang

Dari data jumlah pengunjung tersebut, terlihat adanya penurunan yang signifikan
pada tahun 2020 hingga 2021 jika dibandingkan dengan jumlah pengunjung tahun
2019. Menurut pengelola Wisata Pantai Lon Malang, hal tersebut terjadi karena
kurangnya promosi yang menarik ditambah lagi pandemi covid-19 yang sedang
terjadi pada waktu itu. Sebagaimana hal tersebut juga terjadi di berbagi tempat

(Fathor et al., 2021). Mengaca dari pengalaman tersebut, pada saat ini pengelola
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Wisata Pantai Lon Malang lebih memperhatikan promosinya, terutama dengan
menggunakan media sosial. Media sosial ialah jenis media yang banyak
dimanfaatkan oleh pengguna internet untuk mempresentasikan dirinya atau
berkomunikasi dengan berbagai media sehingga terbentuk ikatan sosial secara
virtual (Nasrullah, 2017), yang tidak dibatasi oleh ruang maupun waktu
(Purbohastuti, 2017). Dengan memanfaatkan media sosial secara optimal, dapat
memberikan pengaruh terhadap branding suatu destinasi wisata. Hasil temuan
penelitian oleh (Arpan, 2023) menyatakan media sosial dapat berdampak signifikan
terhadap keputusan berkunjung dan kepuasan wisatawan. Namun, terdapat
kesenjangan dari temuan penelitian oleh (Arum Sari & Najmudin, 2021; Priatmoko,
2017) menyatakan jika media sosial tidak dapat memberikan dampak signifikan
terhadap keputusan berkunjung. Tidak hanya media sosial, pengelola juga perlu
mempertimbangkan aspek-aspek lainnya. Adapun aspek lain yang bisa
mempengaruhi suatu keputusan berkunjung salah satunya citra destinasi (Mulyati
& Masruri, 2019). Citra destinasi merupakan gabungan dari konsep, keyakinan, dan
persepsi seseorang tentang suatu tempat objek wisata (Kotler & Keller, 2009).
Sebelum memutuskan untuk berkunjung ke suatu, wisatawan biasanya
mempertimbangkan seberapa bagus gambaran yang mereka miliki tentang tempat
wisata tersebut (Hapsara & Ahmadi, 2022). Didukung dengan temuan dari riset
terdahulu oleh (Safitasari et al., 2017) menemukan fakta bahwa citra dari suatu
destinasi wisata dapat memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan
berkunjung serta kepuasan wisatawan. Akan tetapi, riset oleh (Ratnaningrum et al.,
2016) menemukan temuan yang berbeda yaitu tidak adanya keterkaitan pengaruh
dari suatu citra destinasi wisata terhadap keputusan berkunjung. Bersumber pada
gap tersebut, penguji akan meneliti terkait pengaruh media sosial dan citra destinasi
terhadap kepuasan wisatawan melalui keputusan berkunjung wisatawan Pantai Lon
Malang. Penelitian ini dilakukan guna menemukan aspek apa saja yang dapat
memberikan pengaruh terhadap keputusan wisatawan untuk berkunjung ke wisata
Pantai Lon Malang. Dengan mengetahui aspek tersebut, pengelola destinasi wisata
dapat menentukan strategi pemasaran yang tepat dan mengoptimalkan beberapa

aspek yang belum dioptimalkan untuk meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan,
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mempertahankan wisatawan yang sudah pernah berkunjung, dan meningkatkan

kepuasan wisatawan.

TELAAH LITERATUR

Media Sosial

Media sosial merupakan teknologi berbasis internet yang memungkinkan bagi siapa
saja untuk bisa berkomunikasi satu sama lain. Media sosial dikatakan sebagai
revolusi dari sebuah media informasi yang memberikan kebebasan akses kepada
konsumen secara penuh dalam mendapatkan serta menyampaikan sebuah informasi
(Kerpen, 2011). Beberapa tahun belakangan ini, media sosial telah berkembang
sebagai salah satu media yang populer untuk mempromosikan sesuatu, termasuk di
bidang pariwisata (Sadar et al., 2018). Mempromosikan produk maupun jasa
menggunakan media sosial secara intens dapat membantu meningkatkan brand
awareness pada suatu produk (Schivinski & Dabrowski, 2015). Destinasi wisata
akan memiliki reputasi yang lebih baik di masyarakat jika terdapat informasi positif
di media sosial (Paludi, 2016). Salah satu pendekatan pemasaran yang dianggap
berhasil dalam upaya menarik pengunjung untuk mengunjungi suatu destinasi
wisata adalah dengan menggunakan media sosial (Yohana et al., 2021). Temuan
penelitian oleh (Krisnayani et al., 2021; Prakoso & Marlena, 2020; Setiyorini et al.,
2018; Zakiyah & Romadi, 2022) menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan
bahwa media sosial dapat mempengaruhi keputusan berkunjung. Lebih lanjut yaitu
dari temuan penelitian oleh (Mun & Jung, 2011; Situmorang et al., 2020; Wayan et
al., 2022), menunjukkan adanya pengaruh signifikan bahwa media sosial juga dapat

mempengaruhi kepuasan wisatawan.

Citra Destinasi

Citra destinasi ialah kumpulan kesan dan kepercayaan terhadap destinasi yang
didasarkan pada informasi dari berbagai sumber (Chiu et al., 2016). (Rajesh, 2013)
berpendapat bahwa pembentukan citra adalah fase paling penting dalam
menentukan tujuan wisata. Citra destinasi wisata tidak terbentuk secara otomatis,

melainkan berdasarkan persepsi orang tentang objek tersebut (Chrismardani &

86



Jurnal Bina Manajemen, Maret 2024 Vol. 12 No.2 Hal 83 — 105

Arief, 2022). Pembentukan citra destinasi ini dapat berasal dari berbagai sumber
seperti pengalaman yang dibentuk oleh destinasi, iklan, atau kepuasan wisatawan
saat berkunjung (Qu et al., 2011). Adapun multidimensi citra destinasi yaitu
dimensi kognitif, unique, dan afektif. Berikut merupakan penjelasan dari masing-
masing dimensi menurut (Qu et al., 2011). Citra destinasi kognitif mencakup
kualitas pangalaman yang dirasakan oleh wisatawan, termasuk didalamnya seperti
lingkungan, infrastruktur, atraksi wisata, hiburan, maupun tradisi budaya.
Sedangkan citra destinasi unique mencakup lingkungan alam, daya tarik pada
destinasi, maupun atraksi lokal di destinasi tersebut. Berbeda dengan citra kognitif
dan unique, citra afektif lebih mengacu pada bagaimana suatu tempat wisata dapat
mempengaruhi perasaan atau emosi seseorang (Isa & Ramli, 2014) seperti
merasakan ketenangan, merasa senang, hingga terpukau saat berada di suatu
tempat. Temuan penelitian oleh (Hapsara & Ahmadi, 2022; Mohaidin et al., 2017;
Safitri et al., 2020) menemukan fakta jika suatu citra destinasi memiliki pengaruh
signifikan dalam mempengaruhi keputusan berkunjung. Selain itu, beberapa
temuan penelitian oleh (Aliman et al., 2016; Artuger et al., 2013; Chi & Qu, 2008;
Coban, 2012; Hanif et al., 2016; Khuong & Phuong, 2017; Mohammed et al., 2014;
Prayag, 2009; Puh, 2014; Ramseook-Munhurrun et al., 2015; Setiawan, 2014)
menemukan fakta jika suatu citra destinasi dapat signifikan mempengaruhi

kepuasan wisatawan.
Keputusan Berkunjung

Dalam konteks pariwisata, keputusan berkunjung diasumsikan sesuai dengan
gagasan mengenai keputusan pembelian. Salah satu aspek perilaku konsumen ialah
keputusan pembelian, yang mencakup cara organisasi, kelompok, dan individu
dalam membeli, memilih, maupun menggunakan barang, jasa, pengalaman, serta
gagasan untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan mereka (Kotler & Amstrong,
2016). Proses menggabungkan nilai dan pemahaman guna meniai dua piihan atau
lebih dan memilih salah satu dikenal sebagai keputusan pembelian (Setiadi, 2003).
Menurut (Min, 2003) sebelum mengunjungi suatu tempat, seorang wisatawan
umumnya mencari informasi dari berbagai sumber. Adapun pendapat dari (Mulyati

& Masruri, 2019) beberapa faktor yang dapat mendorong keputusan berkunjung
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wisatawan untuk melakukan perjalanan seperti ketersediaan transportasi,
aksesibilitas, lokasi, harga, fasilitas, daya tarik, citra destinasi, media promosi,

hingga, electronic word of mouth.

Temuan penelitian oleh Kristiutami (2017); Mardiyani & Murwatiningsih (2015)
menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan bahwa kepuasan wisatawan dapat

mempengaruhi keputusan berkunjung.
Kepuasan Wisatawan

Kepuasan didefiniskan sebagai tingkat perasaan seseorang setelah menilai kinerja
suatu produk yang mereka rasakan lebih baik daripada yang mereka harapkan
(Kotler & Amstrong, 2012). Untuk memastikan agar wisatawan puas, penyedia
layanan wisata harus memperhatikan dan memenuhi kebutuhan serta harapan para
wisatawan. Industri pariwisata harus dapat memberikan kepuasan kepada
pengunjung agar bisa terus berkembang di tengah persaingan (Syarif & Fathor,
2023), faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan dan ekspektasi pelanggan terdiri
dari kebutuhan dan keinginan yang berkaitan dengan hal-hal yang dirasakan
pelanggan ketika ia sedang mencoba melakukan transaksi dengan produsen jasa.
Konsep dan teori mengenai kepuasan pelanggan telah berkembang pesat dan telah
mampu diklasifikasikan atas beberapa pendekatan. Salah satu pendekatan yang
paling populer yang berhubungan dengan kepuasan pelanggan adalah teori The

Expectancy Disconfirmation Model

METODOLOGI PENELITIAN

Metodologi penelitian dilakukan dengan menggunakan pendekatan kuantitatif.
Sumber data yang digunakan terbagi menjadi 2 jenis yakni data sekunder serta data
primer. Data sekunder didapatkan dari arsip data yang ada di Pantai Lon Malang.
Sedangkan data primer didapatkan dari penyebaran kuesioner, wawancara, dan
pengamatan di lapangan. Populasi dalam penelitian ini ialah wisatawan yang sudah
pernah mengunjungi Pantai Lon Malang. Jumlah sampel yang digunakan akan
bervariasi tergantung pada metode analisis yang digunakan. Dalam metode analisis
SEM, besar sampel yang diperlukan minimal 5 kali dari jumlah variabel indikator.

Pada penelitian ini terdapat 15 indikator, oleh karena itu diperlukan minimal 15 x
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5 atau 75 sampel. Namun, karena pengujian ini sangat sensitif terhadap jumlah
sampel, maka jumlah sampel akan didasarkan pada kriteria yang diajukan yakni
teknik Maximum Likelihood Estimation (MLE). Besaran rentang sampel yang
sesuai dengan MLE antara 100 sampai 200 sampel, maka ditentukan jumlah sampel
penelitian ini sebanyak 100 sampel yang diambil dengan menggunakan teknik non
probability sampling berupa accidental sampling. Data yang dikumpulkan
berikutnya akan dianalisis melalui software SmartPLS 4.0 dengan metode analisis

SEM atau Structural Equation Model. Tabel berikut akan menunjukkan

¢| pada penelitian.

Media Sosial
(X1)

Kepuasan
Wisatawan
(Y)

Keputusan
Berkunjung
(Z)

Citra Destinasi
(X2)

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Instrumen Data Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi terhadap model pengukuran atau outer model dibutuhkan guna
menentukan apakah setiap indikator berhubungan dengan variabel laten lainnya.
Penelitian ini menggunakan 3 tahapan uji validitas diantaranya uji convergent

validity, discriminant validity, dan composite reliability.

Convergent Validity
Convergent validity menurut (Chin, 1998), data dapat dianggap valid jika nilai dari
loading factor > 0.60. Pada pengolahan awal outer model, 15 indikator yang

disarankan diolah dan dievaluasi loading factor nya. Indikator dengan nilai loading
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factor < 0,60 maka akan dihilangkan.
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Melalui Gambar 2 di atas, terlihat jika seluruh indikator sudah memenuhi standar
uji validitas konvergen dengan nilai loading factor > 0,60. Pengujian selanjutnya
dengan melihat nilai Average Variance Extracted (AVE). Menurut (Hair et al.,
2021), jika nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,50 maka dikatakan nilai

tersebut sudah memenuhi syarat uji validitas konvergen.

Tabel 2. Hasil Uji Convergent Validity (Average Variance Extracted)

Average Variance Extracted
(AVE)
Media Sosial 0.598
Citra Destinasi 0.623
Keputusan Berkunjung 0.663
Kepuasan Wisatawan 0.526

Sumber: Output Data SmartPLS 4.0, 2023

Melalui Tabel 3 di atas, menyatakan jika setiap nilai AVE sudah memenuhi syarat

uji validitas konvergen.
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Discriminant Validity

Kriteria dari pengujian discriminant validity dapat dievaluasi menggunakan cross
loading dan fornell larcker criterion. Pengujian cross loading dikatakan baik jika
nilai indikator konstruk sudah lebih tinggi dari semua indikator konstruk lainnya
(Sekaran & Bougie, 2016).

Tabel 3. Hasil Uji Discriminant Validity (Cross Loading)

Citra Kepuasan Keputusan . .
Destinasi WiFs)atawan BePkunjung Media Sosial
CTD1 | 0.799 0.445 0.525 0.541
CTD2 |0.726 0.497 0.405 0.414
CTD3 | 0.861 0.569 0.518 0.555
CTD4 | 0.762 0.446 0.440 0.391
CTD5 | 0.792 0.544 0.435 0.547
KPT2 |0.388 0.400 0.830 0.481
KPT3 |0.441 0.430 0.778 0.487
KPT4 | 0.508 0.465 0.858 0.433
KPT5 | 0.556 0.584 0.790 0.519
KPU1 | 0.560 0.732 0.415 0.504
KPU2 | 0.569 0.742 0.414 0.467
KPU3 | 0.307 0.664 0.344 0.332
KPU4 | 0.484 0.808 0.535 0.567
KPU5 | 0.290 0.669 0.402 0.263
MS1 0.535 0.504 0.535 0.786
MS2 0.489 0.505 0.554 0.845
MS3 0.485 0.472 0.382 0.769
MS6 0.416 0.408 0.319 0.686

Sumber: Output Data Smart PLS4

Melalui Tabel 4 di atas, menyatakan jika semua indikator memenuhi syarat
discriminant validity karena nilai korelasi masing-masing indikator dengan variabel
laten lebih besar daripada n ilai korelasi masing-masing indikator dengan variabel

laten lainnya.

Tabel 4 Hasil Uji Discriminant Validity (Fornell Larcker Criterion)

Citra Kepuasan Keputusan Media
destinasi Wisatawan Berkunjung Sosial
Citra Destinasi 0.789
Kepuasan 0.636 0.725
Wisatawan
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Keputusan 0.590 0.588 0.814
Berkunjung
Media Sosial 0.624 0.613 0.593 0.774

Sumber: Output Data SmartPLS 4.0

Melalui Tabel 5 di atas, menyatakan nilai akar AVE pada konstruk lebih tinggi
dibandingkan korelasinya dengan variabel laten lainnya. Oleh karena itu, bisa
dikatakan jika pada pengujian fornell larcker criterion ini dikatakan baik karena

sudah memenuhi persyaratan pada pengujian discriminant validity.

Composite Reliability

Untuk mengevaluasi reliabilitas suatu instrumen penelitian dapat diamati dari nilai
yang didapatkan dari composite reliability dan cronbach’s alpha. Menurut (Hair et
al., 2021) variabel akan disebut reliable jika nilai composite reliability dan

cronbach’s alpha > 0,70.

Tabel 5. Hasil Uji Composite Reliability (Composite Reliability dan Cronbach’s

Alpha)
Composite reliability Cronbach’s Alpha
Media Sosial 0.856 0.778
Citra Destinasi 0.892 0.848
Keputusan Berkunjung | 0.887 0.831
Kepuasan Wisatawan 0.846 0.778

Sumber: Output Data SmartPLS 4.0

Melalui Tabel 6 di atas, menyatakan jika semua variabel penelitian mempunyai
nilai composite reliability dan cronbach’s alpha > 0,70, yang berarti menunjukkan

bahwa variabel-variabel tersebut reliabel dan memenuhi syarat.

Uji Multikolinieritas

Menurut (Hair et al., 2021) nilai inner VIF <5 maka menunjukkan bahwa tidak ada
multikolinier antara variabel. Sebelum menguji hipotesis model structural, perlu
adanya pengujian nilai inner VIF untuk memastikan apakah ada multikoliner antar

variabel.

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinier (Collinearity Statistics/VIF)
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Kepuasan Wisatawan Keputusan Berkunjung

Kepuasan Wisatawan

Keputusan Berkunjung 1.757
Media Sosial 1.877 1.638
Citra Destinasi 1.866 1.638

Sumber: Output Data SmartPLS 4.0

Melalui Tabel 7 di atas, menyatakan hasil estimasi mengindikasikan nilai inner VIF
< 5 dengan tingkat multikolinier yang rendah. Menunjukkan bahwa estimasi

parameter SEM PLS memiliki sifat yang kuat dan tidak bias.
Uji Instrumen Data Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi model struktural dibutuhkan guna menganalisis hubungan antara suatu

variabel laten terhadap variabel laten lainnya, baik eksogen ataupun endogen.

F — Square
Besarnya pengaruh variabel laten dalam model struktural dapat dilihat dari nilai f—

square pada tabel berikut:

Tabel 7. Hasil Uji F - Square

F —square Level Struktural

Media  sosial — 0.079 Lemah
Kepuasan Wisatawan

Citra  Destinasi — 0.120 Lemah
Kepuasan Wisatawan

Media  sosial — 0.145 Lemah
Keputusan Berkunjung

Citra Destinasi — 0.139 Lemah
Keputusan Berkunjung

Keputusan Berkunjung 0.064 Lemah
— Kepuasan Wisatawan

Sumber: Output Data SmartPLS 4.0, 2023
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Uji Hipotesis

Pengaruh Langsung (Direct Effects)

Tabel 8. Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung (Direct Effects)

Hipotesis, Path T statistics | P values 95% Interval
Coefficient | ((O/STDEV) EKepercayaan Path
Coefficient
Batas Batas
Bawah Atas
Hl. Media sosial — 0.268 2096 0018 0.053 0.475
Eepuasan Wisatawan
H2. Citra Destinasi — 0.331 2.391 0.005 0.123 0.541
Kepuasan Wisatawan
H3. Media sosial — 0368 3113 0.001 0.173 0.558
Keputusan Berkunjung
H4. Citra Destinasi —» 0.360 2958 0.002 0.163 0.559
Keputusan Berkunjung
Hs. Keputusan 0.233 2.080 0.019 0.046 0418
Berkunjuns — Kepuasan
Wisatawan

Sumber: Output Data SmartPLS 4.0

Hasil dari pengujian hipotesis tersebut menghasilkan temuan sebagai berikut:

1. Hipotesis pertama (H1) diterima yakni media sosial dapat berdampak
signifikan terhadap kepuasan wisatawan dengan path coefficient (0.268)
serta p-value (0.018 < 0.05) dan nilai t sebesar (2.096 > 1,96). Setiap
transformasi positif di media sosial dapat meningkatkan kepuasan
wisatawan. Pada interval kepercayaan 95% pengaruh media sosial dalam
meningkatkan kepuasan wisatawan terletak antara 0.053 hingga 0.475.
Namun kehadiran media sosial dalam meningkatkan kepuasan wisatawan

masih memiliki pengaruh yang rendah pada level structural (f square =

0.079).

2. Hipotesis kedua (H2) diterima yakni citra destinasi dapat berdampak
signifikan terhadap kepuasan wisatawan dengan path coefficient (0.331)
serta p-value (0.005 < 0.05) dan nilai t sebesar (2.591 > 1,96). Setiap
transformasi yang baik atas citra destinasi, mampu meningkatkan kepuasan

wisatawan. Pada interval kepercayaan 95% pengaruh citra destinasi dalam
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meningkatkan kepuasan wisatawan terletak antara 0.123 hingga 0.541.
Namun Kkeberadaan citra destinasi dalam meningkatkan kepuasan
wisatawan masih memiliki pengaruh rendah pada level structural (f square
=0.120).

3. Hipotesis ketiga (H3) diterima yakni media sosial dapat berdampak
signifikan terhadap keputusan berkunjung dengan path coefficient (0.368)
serta p-value (0.001 < 0.05) dan nilai t sebesar (3.113 > 1,96). Setiap
transformasi positif di media sosial dapat meningkatkan keputusan
berkunjung. Pada interval kepercayaan 95% pengaruh media sosial dalam
meningkatkan keputusan berkunjung terletak antara 0.173 hingga 0.558.
Namun kehadiran media sosial dalam meningkatkan keputusan berkunjung
masih memiliki pengaruh yang rendah pada level structural (f square =
0.145).

4. Hipotesis keempat (H4) diterima yakni citra destinasi dapat berdampak
signifikan terhadap keputusan berkunjung dengan path coefficient (0.360)
serta p-value (0.002 < 0.05) dan nilai t sebesar (2.958 > 1,96). Setiap
transformasi yang baik atas citra destinasi, mampu meningkatkan keputusan
berkunjung. Pada interval kepercayaan 95% pengaruh citra destinasi dalam
meningkatkan keputusan berkunjung terletak antara 0.163 hingga 0.559.
Namun keberadaan citra destinasi dalam meningkatkan keputusan
berkunjung masih memiliki pengaruh yang rendah pada level structural (f
square = 0.139).

5. Hipotesis kelima (H5) diterima yakni keputusan berkunjung dapat
berdampak signifikan terhadap kepuasan wisatawan dengan path coefficient
(0.233) serta p-value (0.019 < 0.05) dan nilai t sebesar (2.080 > 1,96). Pada
interval kepercayaan 95% pengaruh keputusan berkunjung dalam
meningkatkan kepuasan wisatawan terletak antara 0.046 hingga 0.418.
Namun adanya keputusan berkunjung dalam meningkatkan kepuasan
wisatawan masih memiliki pengaruh rendah pada level structural (f square
=0.064).

Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effects)
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Tabel 9. Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effects)

Hipotesis Path T statistics | P values 5% Interval
Coefficient | ((O/STDEV]) Kepercavaan Path
Coefficient
Batas Batas
Bawah Atasg
H6. Media sogial — 0.086 1491 0.068 0.012 0.200
Keputusan Berkunmung —
| Kepuasan Wisatawan
H7. Citra Destinasi — |  0.084 1859 0.032 0.015 0.162
Keputusan Berkunmung —
| Kepuasan Wisatawan

Sumber: Output Data SmartPLS 4.0, 2023

Hasil dari pengujian hipotesis tersebut menghasilkan temuan sebagai berikut:

6. Hipotesis keenam (H6) ditolak bahwa keputusan berkunjung berperan tidak
signifikan menjadi variabel mediasi yakni memediasi pengaruh media sosial
terhadap kepuasan wisatawan dengan path coefficient mediasi (0.086) serta
p-value (0.068 > 0,05). Peran mediasi keputusan berkunjung dianggap
sebagai efek mediasi rendah pada level structural (upsilon v =0.007). Peran
mediasi ini akan meningkat sampai 0.200 dalam interval kepercayaan 95%
dengan peningkatan keputusan berkunjung.

7. Hipotesis ketujuh (H7) diterima bahwa keputusan berkunjung berperan
signifikan menjadi variabel mediasi yakni memediasi pengaruh citra
destinasi terhadap kepuasan wisatawan dengan path coefficient mediasi
(0.084) serta p-value (0.032 < 0,05). Namun, peran mediasi keputusan
berkunjung masih dianggap sebagai efek mediasi rendah pada level
structural (upsilon v = 0.007). Peran mediasi ini akan meningkat sampai
0.162 dalam interval kepercayaan 95% dengan peningkatan kepuasan
wisatawan.

Pembahasan

1. Pengaruh Media Sosial Terhadap Kepuasan Wisatawan

Hasil analisis menunjukkan jika media sosial Pantai Lon Malang secara
signifikan dapat mempengaruhi kepuasan wisatawan. Selain indikator kualitas

communication yang memiliki peran besar dalam media sosial, indikator-
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indikator lainnya seperti kualitas context juga perlu diperhatikan karena
indikator ini juga memiliki peran penting dalam media sosial. Dengan
memaksimalkan penggunaan media sosial maka akan berdampak juga terhadap
kepuasan wisatawan. Hasil penelitian ini mendukung penemuan dalam
beberapa riset terdahulu diantaranya Mun & Jung (2011); Situmorang et al.
(2020); Wayan et al. (2022) yang menemukan fakta media sosial dapat

mempengaruhi kepuasan wisatawan.

Pengaruh Citra Destinasi Terhadap Kepuasan Wisatawan

Hasil analisis menunjukkan jika citra destinasi Pantai Lon Malang secara
signifikan dapat mempengaruhi kepuasan wisatawan. Berdasarkan hasil dari
temuan ini, dapat disimpulkan bahwa pemahaman yang positif terhadap
destinasi wisata bisa meningkatkan kepuasan wisatawan. Hasil penelitian ini
mendukung penemuan dalam beberapa riset terdahulu diantaranya Aliman et al.
(2016); Artuger et al. (2013); Chi & Qu (2008); Coban (2012); Hanif et al.
(2016); Khuong & Phuong (2017); Mohammed et al. (2014); Prayag (2009);
Puh (2014); Ramseook-Munhurrun et al. (2015); Setiawan (2014) yang
menemukan fakta jika suatu citra destinasi bisa mempengaruhi kepuasan

wisatawan.

Pengaruh Media Sosial Terhadap Keputusan Berkunjung

Hasil analisis menunjukkan jika media sosial Pantai Lon Malang secara
signifikan dapat mempengaruhi keputusan berkunjung. Indikator kualitas
communication memiliki peran yang besar dalam variabel media sosial.
Artinya, dengan membangun komunikasi yang baik di media sosial dapat
menjadi faktor pendorong wisatawan untuk berkunjung. Hasil penelitian ini
mendukung temuan dari beberapa riset terdahulu diantaranya Krisnayani et al.
(2021); Prakoso & Marlena (2020); Setiyorini et al. (2018); Zakiyah & Romadi (2022)
yang menemukan fakta bahwa media sosial dapat mempengaruhi keputusan

berkunjung.
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4. Pengaruh Citra Destinasi Terhadap Keputusan Berkunjung

Hasil analisis menunjukkan jika citra destinasi Pantai Lon Malang secara
signifikan dapat mempengaruhi keputusan berkunjung. Dalam penelitian ini,
indikator unique memiliki nilai tertinggi daripada indikator yang lain. Sehingga
dapat diketahui bahwa wisatawan memutuskan untuk berkunjung karena
keunikan yang dimiliki oleh Pantai Lon Malang. Hasil penelitian ini
mendukung penemuan dalam beberapa riset terdahulu diantaranya Hapsara &
Ahmadi (2022); Mohaidin et al. (2017); Safitri et al. (2020) yang menemukan

fakta jika suatu citra destinasi dapat mempengaruhi keputusan berkunjung.

5. Pengaruh Keputusan Berkunjung Terhadap Kepuasan Wisatawan

Hasil analisis menunjukkan jika keputusan berkunjung wisatawan Pantai Lon
Malang secara signifikan dapat mempengaruhi kepuasan wisatawan. Indikator
pendataan kebutuhan memiliki peran yang besar dalam variabel keputusan ini.
Maka dari itu, dapat disimpulkan jika wisatawan yang datang berkunjung telah
menganalisis tentang apa yang mereka butuhkan. Hasil penelitian ini
mendukung penemuan dalam beberapa riset terdahulu diantaranya Kristiutami
(2017); Mardiyani & Murwatiningsih (2015) yang menemukan fakta jika

keputusan berkunjung bisa mempengaruhi kepuasan wisatawan.

6. Pengaruh Media Sosial Terhadap Kepuasan Wisatawan dan Keputusan

Berkunjung Sebagai Variabel Intervening

Hasil analisis menunjukkan jika keputusan berkunjung berperan tidak
signifikan sebagai variabel mediasi yaitu memediasi pengaruh media sosial
terhadap kepuasan wisatawan. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan dari
riset terdahulu oleh Oktaviasih (2022) yang menemukan fakta bahwa keputusan
berkunjung tidak mampu memediasi hubungan antara media sosial terhadap

kepuasan wisatawan.

7. Pengaruh Citra Destinasi Terhadap Kepuasan Wisatawan dan Keputusan

Berkunjung Sebagai Variabel Intervening
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Hasil analisis menunjukkan jika keputusan berkunjung berperan signifikan
sebagai variabel mediasi yaitu memediasi pengaruh citra destinasi terhadap
kepuasan wisatawan. Artinya, karena citra destinasi di mediasi oleh keputusan
berkunjung, hal ini secara tidak langsung mampu mempengaruhi kepuasan
wisatawan. Hasil penelitian ini mendukung temuan dari riset terdahulu oleh
Safitasari et al. (2017) yang menemukan fakta bahwa keputusan berkunjung
mampu memediasi hubungan antara citra destinasi terhadap kepuasan

wisatawan.

SIMPULAN

Bersumber dari temuan hasil analisis serta pembahasan tentang peran media sosial
dan citra destinasi terhadap kepuasan wisatawan dan keputusan berkunjung sebagai
variabel intervening, ditemukan adanya fakta bahwa media sosial dan citra destinasi
dapat secara langsung berpengaruh signifikan terhadap kepuasan wisatawan
maupun keputusan berkunjung dan keputusan berkunjung memediasi hubungan
antara citra destinasi terhadap kepuasan wisatawan. Akan tetapi, keputusan
berkunjung tidak berhasil memediasi hubungan antara media sosial terhadap
kepuasan wisatawan. Adapun saran yang dapat diberikan yaitu bagi pihak wisata
perlu ada perhatian lebih pada media sosial karena media sosial merupalan media
promosi pariwisata yang paling efisien karena tidak perlu mengeluarkan biaya besar
dan sifatnya mudah viral sehingga dalam hitungan menit saja sebuah informasi
dapat tersebar luas, sedangkan untuk penelitian selanjutnya yang ingin melanjutkan
atau meneliti dengan variabel yang sama sebaiknya perlu mencari faktor lain yang

dapat mempengaruhi keputusan berkunjung wisatawan.
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