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Abstract: Data were collected through questionnaires with a sample of 205 tourists who had
visited Rio Beach the beach tourist destination with a minimum age of 17. The data analysis
process takes place quantitatively with descriptive and co-variance-based Structural Equation
Model (SEM) analysis using the AMOS 25 application. The results of this study indicate that
destination image has a significant effect on loyalty, destination image has a significant effect on
tourist satisfaction, service escape has a substantial effect on loyalty, servicescape has a
substantial effect on tourist satisfaction loyalty, tourist satisfaction has a significant effect on
loyalty, destination image affects loyalty through tourist satisfaction and servicescape affects
loyalty through tourist satisfaction.
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Abstrak: Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan sampel 205 wisatawan yang telah
mengunjungi destinasi wisata Pantai Rio by the beach dengan usia minimal 17 tahun. Proses
analisis data berlangsung secara kuantitatif dengan analisis deskriptif dan analisis Structural
Equation Model (SEM) berbasis co-variance dengan menggunakan aplikasi AMOS 25. Hasil
penelitian ini menunjukan bahwa citra destinasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
loyalitas, citra destinasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan wisatawan,
servicescape memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas, servicescape memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas kepuasan wisatawan, kepuasan wisatawan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas, citra destinasi mepengaruhi loyalitas melalui
kepuasan wisatawan dan servicescape mempengaruhi loyalitas melalui kepuasan wisatawan.
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Pendahuluan

Provinsi Lampung merupakan provinsi paling selatan di Pulau Sumatera, yang
berbatasan langsung dengan Selat Sunda dan Laut Jawa di sebelah selatan. Sebagai pintu
gerbang utama menuju Pulau Sumatera dari Pulau Jawa, Lampung memiliki peran penting
dalam transportasi, perdagangan, dan pariwisata. Selain itu, provinsi ini terkenal dengan
keanekaragaman budayanya, serta keindahan alamnya yang meliputi pantai, taman nasional, dan
tempat wisata lainnya. Pantai Rio by the beach merupakan pantai yang baru dibangun fotografer
Rio Motret dan beberapa investor. Objek wisata Pantai Rio by the beach terletak di Merak
Belantung, Kalianda, Lampung Selatan. Pantai Rio by the beach memiliki pemandangan laut
yang indah, pasir putih, dan suasana yang tenang, cocok untuk bersantai dan menikmati
matahari terbenam. Pantai Rio by the beach dilengkapi dengan fasilitas seperti penginapan,
restoran, dan tempat duduk di tepi pantai, membuatnya populer di kalangan wisatawan lokal
maupun luar daerah. Persaingan yang semakin ketat di pasar pariwisata global memaksa
destinasi untuk mengembangkan strategi penempatan yang memadai dan rencana pemasaran
yang efektif yang akan membedakan mereka dengan jelas dari pesaing di pasar (Dzitse et al.,
2024). Salah satu strategi pemasaran yang paling efektif dan telah banyak digunakan di sebagian
besar bisnis (termasuk industri pariwisata) adalah membangun loyalitas wisatawan pelanggan
untuk meningkatkan jumlah pelanggan tetap (Sangpikul, 2018).
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Penyedia layanan pariwisata menyadari pentingnya pengunjung yang loyal, karena
mengetahui bahwa pesaing mereka menawarkan atraksi, layanan, dan pengalaman yang serupa.
Loyalitas wisatawan menandakan sikap dan perilaku pelanggan terhadap produk dan layanan
yang diterima dan penggunaan berulang mereka (Crompton, 1979; Pujiastuti et al., 2023).
Wisatawan yang loyal tidak hanya mewakili sumber pendapatan yang stabil tetapi juga
bertindak sebagai saluran informasi informal yang menghubungkan jaringan teman dan
wisatawan potensial lainnya ke destinasi; mereka kurang sensitif terhadap harga, yang
menunjukkan kemauan yang lebih besar untuk membayar dan biaya untuk melayani jenis wisata
ini lebih rendah (Lau & McKercher, 2004). Pengelola destinasi wisata berusaha
mempertahankan tingkat layanan yang dapat diterima dan memaksimalkan kepuasan
pengunjung dalam batasan yang diberikan (Mirzaalian & Halpenny, 2021). Loyalitas wisatawan
berkaitan dengan kepuasan wisatawan (Kralikova et al., 2020; Kusumah, 2024), citra destinasi
(Kralikova et al., 2020; LE & LE, 2020; Lu et al., 2020), dan servicescape (Juliana & Noval,
2020; Sakinda et al., 2020).

Menurut (C.-F. Chen & Chen, 2010) kepuasan wisatawan merupakan fungsi dari
ekspektasi pra-perjalanan dan pengalaman pasca-perjalanan. Konsumen wisatawan adalah
respons, penilaian emosional atau kognitif, tanggapannya mengacu pada fokus tertentu dan
responsnya terkait dengan momen tertentu (sebelum pembelian, setelah pembelian, setelah
konsumsi, dll (Loureiro & Gonzalez, 2008). Faktor utama yang mempengaruhi kepuasan
wisatawan terhadap suatu destinasi, menurut (Baker & Crompton, 2000) adalah kualitas fasilitas
adalah faktor yang paling signifikan di destinasi tersebut. Faktor lain yang mempunyai pengaruh
terhadap kepuasan wisatawan secara keseluruhan adalah harga dan nilai yang dirasakan dari
produk atau jasa yang ditawarkan di destinasi tersebut (Kralikova et al., 2020). Kepuasan
wisatawan dipengaruhi oleh servicescape (Tan et al., 2015). Servicescape yang buruk dapat
berdampak negatif pada disposisi wisatawan, yang pada gilirannya akan berdampak pada
kepuasan wisatawan (Namasivayam & Mattila, 2007). Selain itu, kepuasan wisatawan dapat
meningkat jika harapan mereka terhadap citra destinasi tercapai (Vogt et al.,, 1994). Hasil
penelitian terdahulu menyatakan kepuasan wisatawan dipengaruhi oleh citra destinasi
(Alvianna, 2024; Lu et al., 2020; Pujiastuti et al., 2023) dan servicescape (Tan et al., 2015).

Citra destinasi merupakan keyakinan yang dimiliki wisatawan terhadap suatu produk
atau jasa yang dibeli atau akan dibeli oleh wisatawan (Alvianna, 2024). Menurut Kralikova et
al., (2020) citra destinasi adalah penggambaran lisan, visual, atau tertulis tentang suatu tempat
yang diberikan oleh sesecorang dan dapat ditularkan kepada orang lain. Citra destinasi
mewujudkan pengetahuan subjektif tentang suatu destinasi, baik destinasi yang mahal, urban,
dingin, atau eksotis (Ekinci & Hosany, 2006). Citra destinasi wisata sampai batas tertentu
merupakan unsur terpenting bagi wisatawan dalam memilih tempat wisata (Govers & Go,
2003). Karena citra destinasi wisata dipengaruhi oleh perasaan, persepsi, dan unsur visual
pribadi, maka estetika destinasi wisata diyakini dapat memunculkan citra yang baik (Lu et al.,
2020). Citra destinasi merupakan inti dari keberlangsungan hidup destinasi pariwisata di pasar
yang kompetitif dan berperan penting dalam menumbuhkan wisatawan loyal (Sinatria &
Sumadi, 2024). Citra destinasi yang kuat menjadikan sebuah objek wisata dapat dikenal dan
diingat oleh pembeli, disisi lain servicescape juga menjadi salah satu faktor yang dapat
digunakan oleh pengelola wisata.

Wakefield & Blodgett, (1996) menekankan bahwa industri pariwisata sangat
bergantung pada servicescape untuk membangkitkan tingkat gairah atau kegembiraan yang
diinginkan pelanggan. Servicescape adalah fasilitas fisik organisasi yang digunakan untuk
memengaruhi perasaan konsumen agar bahagia dan emosi positif. = Brownell, (2014)
menyatakan servicescape harus menghasilkan pengalaman liburan yang menyenangkan dan
berkesan dimulai dengan merancang dan membangun suasana yang menarik bagi wisatawan.
Servicescape bukan hanya sekedar isyarat sederhana untuk kualitas layanan yang diharapkan,
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namun juga mempengaruhi penilaian pelanggan terhadap faktor-faktor lain yang menentukan
kualitas layanan yang dirasakan (Reimer & Kuehn, 2005).

Dalam konteks ini, tujuan penelitian ini adalah untuk lebih memahami bagaimana
faktor-faktor yang menghasilkan loyalitas wisatawan. Loyalitas wisatawan merupakan konsep
inti bagi destinasi karena dipandang sebagai prediktor efektif perilaku aktual di masa mendatang
(C.-F. Chen & Tsai, 2007). Banyak penelitian telah membahas fakta bahwa loyalitas wisatawan
berkorelasi dengan kepuasan wisatawan, citra destinasi dan servicescape (Juliana & Noval,
2020; Kralikova et al., 2020; Kusumah, 2024; LE & LE, 2020; Lu et al., 2020; Sakinda et al.,
2020). Citra destinasi merupakan anteseden langsung dari kepuasan wisatawan dan secara tidak
langsung memengaruhi loyalitas wisatawan melalui kepuasan wisatawan (Lu et al., 2020).
Namun ada penelitian yang mengungkapkan bahwa servicescape tidak berpengaruh terhadap
kepuasan wisatawan (Alvianna, 2024). Berdasarkan berbagai temuan penelitian mengenai
pengaruh servicescape terhadap kepuasan wisatawan, maka dipandang perlu untuk melakukan
penelitian lebih lanjut guna menjawab atau memastikan perbedaan tersebut. Selain itu,
pengetahuan penulis terkait kurangnya penelitian mengenai pengaruh servicescape terhadap
loyalitas wisatawan melalui kepuasan wisatawan. Temuan penelitian ini dapat memberikan
wawasan yang berharga bagi pemasaran destinasi dalam menyusun rencana pemasaran destinasi
wisata bagi industri pariwisata khususnya objek wisata pantai di Lampung.

Tinjauan Pustaka & Hipotesis
Citra Destinasi

Citra Destinasi telah menjadi area penting penelitian pariwisata selama lebih dari empat dekade
(Nasib et al., 2023). Citra destinasi merupakan keyakinan akan pengetahuan tentang suatu
destinasi dan apa yang dirasakan wisatawan selama berwisata (Nurhidayati et al., 2024). Dalam
literatur, citra destinasi yang sering digambarkan sebagai kesan suatu tempat atau persepsi suatu
area, biasanya diyakini sebagai hasil dari pengalaman wisatawan sebelumnya, upaya pemasaran
atau promosi dari mulut ke mulut, dan sering digunakan sebagai konsep holistik, terkadang
dipecah oleh beberapa dimensi atau daftar atribut (Pan et al., 2021).

Servicescape

Servicescape adalah konsep yang awalnya merujuk pada lingkungan fisik yang membentuk latar
dan atmosfer tertentu tempat pengalaman layanan diproduksi dan dikonsumsi (Bitner, 1992;
Oviedo-Garcia et al., 2019). Secara umum, konsep servicescape berfokus pada dampak
lingkungan fisik organisasi layanan (suasana, tata letak spasial, tanda, simbol, atau artefak)
terhadap respons perilaku (N. Chen et al., 2014; Jani & Han, 2014; Nadesan & Ariffin, 2023).
Lupiyoadi & Hamdani, (2013) mendefinisikan servicescape sebagai tempat di mana layanan
diciptakan dan tempat penyedia layanan dan konsumen berinteraksi, ditambah dengan elemen
berwujud apa pun yang digunakan untuk mengomunikasikan atau mendukung peran layanan
tersebut.

Kepuasan Wisatawan

Karena dampaknya terhadap perilaku pelanggan, salah satu faktor penting bagi keberhasilan
objek wisata adalah kepuasan wisatawan (Dodds & Jolliffe, 2016). Kepuasan wisatawan
merupakan ukuran keseluruhan pendapat wisatawan terhadap kualitas atau kinerja suatu
destinasi wisata (Zulvianti et al., 2023). Kepuasan wisatawan dapat didefinisikan sebagai
keadaan preferensi psikologis dan kesenangan terhadap produk pariwisata. Produk pariwisata
terdiri dari enam komponen yang meliputi atraksi (alam, buatan manusia, buatan, dibangun
khusus, warisan, acara khusus), aksesibilitas (seluruh sistem transportasi yang terdiri dari rute,
terminal, dan kendaraan), amenitas (fasilitas akomodasi dan catering, ritel, layanan wisatawan
lainnya), aktivitas (semua aktivitas yang tersedia di destinasi dan apa yang akan dilakukan
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konsumen selama kunjungan mereka), layanan tambahan (layanan yang digunakan oleh
wisatawan seperti bank, telekomunikasi, pos, agen koran, rumah sakit) dan paket yang tersedia
(paket yang telah diatur sebelumnya oleh perantara dan prinsipal) (Biswas et al., 2020; Eichhorn
& Buhalis, 2011; Mohamad et al., 2012).

Loyalitas

Loyalitas merupakan konsep kunci dalam pemasaran pariwisata dengan demikian terdapat
banyak sekali penelitian yang mengkaji konsep tersebut (Suhartanto et al., 2020). Akan tetapi,
meskipun loyalitas telah dibahas secara luas dalam literatur jasa, hanya sedikit penelitian dalam
genre pariwisata kreatif, dan para peneliti belum sepakat tentang cara mengukur loyalitas di
bidang ini (Ali et al., 2016). Loyalitas mencerminkan evaluasi komprehensif terhadap produk
dan layanan destinasi, termasuk preferensi wisatawan terhadap destinasi tersebut (Han et al.,
2021). Penelitian tentang loyalitas pada dasarnya menggunakan dua pendekatan; perilaku dan
sikap, dengan pendekatan perilaku yang berteori tentang loyalitas sebagai perilaku di mana
konsumen dianggap loyal jika ia secara sistematis membeli suatu produk atau layanan dalam
jangka waktu tertentu (Suhartanto et al., 2020).

Dalam proses menciptakan loyalitas wisatawan, citra destinasi memegang peranan penting
(Kralikova et al., 2020). Jika citranya bagus, kemungkinan besar pengunjung sebelumnya akan
mengunjungi destinasi itu lagi (Assaker et al., 2011). Hasil penelitian yang dilakukan oleh
Kralikova et al., (2020) bahwa citra destinasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
loyalitas. Citra destinasi memengaruhi loyalitas secara positif (Lu et al., 2020). Penelitian yang
dilakukan oleh LE & LE (2020) menyatakan bahwa citra destinasi memiliki pengaruh signifikan
terhadap loyalitas. Oleh karena itu, dengan memperoleh dukungan dari studi empiris yang
dibahas di atas, terdapat hipotesis berikut:

HI: Citra Destinasi berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas

Dipercayai bahwa suatu destinasi dengan citra yang lebih positif akan lebih mungkin
diikutsertakan dalam proses pengambilan keputusan. Selain itu, citra destinasi memberikan
pengaruh positif pada kualitas dan kepuasan yang dirasakan. Citra yang lebih baik akan
menghasilkan kepuasan wisatawan yang lebih tinggi (Chi & Qu, 2008). Citra Destinasi
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan wisatawan (Pujiastuti et al., 2023). Hasil penelitian
Lu et al., (2020) menyatakan bahwa citra destinasi memengaruhi kepuasan wisatawan secara
positif. Penelitian yang dilakukan oleh Alvianna, (2024) menyatakan bahwa citra destinasi
berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan. Oleh karena itu, dengan memperoleh dukungan dari
kajian empiris yang telah dibahas di atas, maka diajukan hipotesis sebagai berikut:

H2: Citra Destinasi berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Wisatawan

Servicescape dapat digunakan sebagai alat untuk mempermudah evaluasi pengalaman
pelanggan (Namasivayam & Mattila, 2007). Konsumen yang terkesan dengan servicescape,
mereka akan menceritakan pengalaman positifnya kepada teman dan keluarga serta
merekomendasikan untuk berkunjung kembali (Fakeye & Crompton, 1991). Foxall & Yani-de-
Soriano, (2005) menyatakan aspek-aspek servicescape mungkin memiliki pengaruh yang kuat
terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian Juliana & Noval, (2020) menyatakan bahwa
servicescape berpengaruh signifikan terhadap loyalitas. Penelitian serupa juga dilakukan oleh
Sakinda et al., (2020) yang hasilnya bahwa servicescape berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas. Oleh karena itu, dengan memperoleh dukungan dari studi empiris yang telah dibahas
di atas, maka muncul hipotesis sebagai berikut:

H3: Servicescape berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas

Servicescape bukan hanya sekedar isyarat sederhana untuk kualitas layanan yang diharapkan,
namun juga mempengaruhi penilaian pelanggan terhadap faktor-faktor lain yang menentukan
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kualitas layanan yang dirasakan (Reimer & Kuehn, 2005). Namasivayam & Mattila, (2007)
menunjukkan bahwa tujuan servicescape adalah untuk memunculkan perasaan puas yang
menciptakan kepuasan pada pelanggan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Tan et al., (2015)
menunjukkan bahwa servicescape memiliki dampak positif pada kepuasan wisatawan. Oleh
karena itu, dengan memperoleh dukungan dari studi empiris yang telah dibahas di atas, maka
muncul hipotesis sebagai berikut:

H4: Servicescape berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Wisatawan

Dalam destinasi wisata kepuasan wisatawan cenderung merangsang lebih banyak loyalitas dan
membuat mereka lebih bersedia untuk berbagi pengalaman positif dengan orang-orang di sekitar
mereka (LE & LE, 2020). Wisatawan yang merasa puas cenderung akan kembali ke destinasi
yang sama, dan lebih bersedia untuk berbagi pengalaman perjalanan yang positif dengan teman
dan kerabat mereka (Chi & Qu, 2008). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Kralikova et al.,
(2020) menunjukkan bahwa kepuasan wisatawan memiliki dampak positif pada loyalitas.
Penelitian serupa juga dilakukan oleh Kusumah, (2024) menunjukkan bahwa kepuasan
wisatawan memiliki dampak langsung terhadap loyalitas.

H5: Kepuasan wisatawan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas

Hé6: Citra Destinasi memiliki pengaruh signifikan terhadap Loyalitas melalui Kepuasan
Wisatawan

H7: Servicescape memiliki pengaruh signifikan terhadap Loyalitas melalui Kepuasan
Wisatawan

Gambar 1. Model Hipotesis

Citra Destinasi

(=]
(X1) \Ek v
Kepuasan Wisatawan E‘» Loyalitas

(z) (04]

H3
Servicescape — f
(X2) —

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2025

Metode Penelitian

Penelitian ini memanfaatkan pendekatan kuantitatif. Terdapat empat variabel pada penelitian
ini, yaitu dua variabel bebas (citra destinasi dan servicescape), satu variabel intervening
(kepuasan wisatawan) dan satu variabel terikat (loyalitas). Alasan pemilihan pendekatan
penelitian ini adalah untuk memberikan pemahaman yang komprehensif tentang interaksi antar
variabel tersebut. Penelitian dilakukan di Pantai Rio by the beach, dengan target populasi
wisatawan adalah seluruh wisatawan pantai Rio by the Beach. Teknik pengambilan sampel
dalam penelitian ini menggunakan teknik nonprobability sampling dengan purposive sampling.
Uji coba sebelum penyebaran kuesioner dilakukan dengan menyebarkan 30 responden dan
melakukan uji validitas dan reliabilitas. Besar sampel ditentukan sebanyak 205 wisatawan,
jumlah sampel ini berdasarkan pedoman yang dianjurkan yaitu dengan jumlah sampel 100 atau
lebih dari 100, bisa juga dengan jumlah sampel yang jauh lebih besar yaitu 200 (Hair et al.,
2019). Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan kriteria wisatawan yang telah mengunjungi
destinasi wisata Pantai Rio by the beach dengan usia minimal 17 tahun. Proses analisis data
berlangsung secara kuantitatif dengan analisis deskriptif dan analisis Structural Equation Model
(SEM) berbasis co-variance dengan menggunakan aplikasi AMOS 25.
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Hasil dan Pembahasan
Hasil Empiris

Usia responden didominasi oleh rentang usia 17-27 tahun dengan presentase sebesar 75,4%.
Berdasarkan pendidikan terakhir responden didominasi oleh pendidikan Sarjana (S1/D4)
sebesar 52,1% dengan dominasi pekerjaan responden mahasiswa (44,8%). Berdasarkan sumber
informasi pariwisata didominasi oleh media sosial (Instagram, Tiktok, Twitter, dll) dengan
presentase sebesar 58,8% dan frekuensi bepergian lebih dari dua kali (47,5%). Karakteristik
berdasarkan mitra perjalanan responden didominasi oleh teman sebagai mitra perjalanan
(42,9%) dan keluarga (25,1%).

Data Quality Test

Pengujian kualitas data terdiri dari uji normalitas dan uji outlier. Pengujian normalitas dilakukan
dengan mengamati nilai critical ratio (lihat table 1) dari data yang diolah dengan menggunakan
kriteria critical ratio multivariate pada rentang + 2,58 (Hair et al., 2019). Selanjutnya dilakukan
uji outlier dengan menggunakan kriteria Mahalanobis Distance yang menunjukkan nilai lebih
besar dari 40,79 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat data outlier dari penelitian
ini.

Confirmatory Factor Analysis

Pada tahap ini, Confirmatory Factor Analysis digunakan untuk melakukan konfirmasi mengenai
konsistensi suatu teori dan konstruk eksogen maupun endogen. Hasil analisis konfirmatori
variabel eksogen (Tabel 2) menunjukkan bahwa model secara keseluruhan dapat diterima
(model fit). Selanjutnya, dilakukan analisis konfirmatori variabel eksogen (Tabel 3) yang
menunjukkan bahwa sebagian besar model dapat diterima (model fit).

Tabel 1. Hasil Uji Kesesuaian Goodness of Fit Variabel Eksogen

Goodness of Fit Index Cut-off value Model Penelitian Keterangan
Chi-Square Minimum 62,761 Marginal
Probabilitas > 0,05 0,002 Marginal
GFI >0.90 0,944 Fit

AGFI >0.90 0,909 Fit

TLI >0.90 0,962 Fit
RMSEA <0.08 0,064 Fit

CFI >0.90 0,972 Fit

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2025

Tabel 2. Hasil Uji Kesesuaian Goodness of Fit Variabel Endogen

. Model

Goodness of Fit Index Cut-off value Penelitian Keterangan
Chi-Square Minimum 22,674 Marginal
Probabilitas > (0,05 0,046 Marginal
GFI >0.90 0,969 Fit

AGFI >0.90 0,934 Fit

TLI >0.90 0,982 Fit

RMSEA <0.08 0,060 Fit

CFI >0.90 0,989 Fit

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2025
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Uji Structural Equation Model (SEM)

Pada penelitian ini, model analisis SEM (Stuctural Equation Model) digunakan untuk
mengetahui pengaruh citra destinasi dan servicescape terhadap kepuasan wisatawan serta
dampaknya pada loyalitas. Uji Structural Equation Model (SEM) Model analisis SEM diawali
dengan uji goodness of fit. Beberapa statistik goodness of fit digunakan untuk mengevaluasi
kecukupan model pengukuran dan model struktural. Nilai-nilai tersebut adalah Root Mean
Square Error of Approximation (RMSEA), Standardized Root Mean Square Residual (SRMR),
Comparative Fit Index (CFI), Normed Fit Index (NFI), Goodness of Fit Index (GFI), Tucker
Lewis Index (TLI) dan Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI).

Hasil uji goodness of fit model (Tabel 4.) menunjukkan bahwa terdapat 3 kriteria model tidak
fit, sehingga perlu dilakukan modifikasi model untuk mendapatkan hasil model alternatif. Hasil
goodness of fit setelah dilakukan modifikasi pada penelitian ini (Tabel 5.) menunjukkan hasil fit
pada semua kriteria model, sehingga model dapat diterima.

Analisis Jalur dan Uji Hipotesis

Setelah dilakukan pengujian kualitas data, dilakukan analisis faktor konfirmatori, pengujian
validitas dan reliabilitas, analisis model struktural, dan pengujian hipotesis. Model struktural
(Gambar 1.) dan hubungan hipotesis dalam model diuji. Nilai kecocokan model struktural
menunjukkan nilai yang baik, sehingga nilai estimasi dan nilai t-statistik dipertimbangkan untuk
menguji hipotesis (Gambar 3. dan Tabel 6).

Tabel 4. Model Awal Goodness of Fit (GOF)

Goodness of Fit Index Cut-off value Model Penelitian Keterangan
Chi-Square Minimum 155,817 Marginal
Probabilitas > 0,05 0,005 Marginal
GFI >0.90 0,921 Fit

AGFI >0.90 0,893 Marginal
TLI >0.90 0,975 Fit

RMSEA <0.08 0,043 Fit

CFI >0.90 0,980 Fit

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2025

Tabel 5. Model Modifikasi Goodness of Fit (GOF)

Goodness of Fit Index Cut-off value Model Penelitian Keterangan
Chi-Square Minimum 129,364 Fit
Probabilitas > (0,05 0,112 Fit
GFI >0.90 0,933 Fit
AGFI >0.90 0,907 Fit
TLI >0.90 0,989 Fit
RMSEA <0.08 0,028 Fit
CFI >0.90 0,991 Fit

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2025

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Estimate  S.E. C.R. P-value Keterangan
gma. . Loyalitas 0,167 0076 2,198 0,028 Diterima
estinasi
Citra > Kepuasan 0,540 0,085 6389 0,000  Diterima

Destinasi Wisatawan

Servicescape => Loyalitas 0,171 0,076 2,256 0,024 Diterima
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Hipotesis Estimate  S.E. C.R. P-value Keterangan
Servicescape Kepuasan 0,527 0,084 6268 0,000  Diterima
Wisatawan
Kepuasan > Loyalitas 0,588 0,108 5457 0,000  Diterima
Wisatawan

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2025

Goodness of Fit:
chi-Square=129.364
Probabilitas=.112
GFI=.933
AGFI=.907
RMSEA=.028
TLI=.989
CFI=.991

Gambar 2. Model Struktural Sebelum Modifikasi
Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2025

Goodness of Fit:
chi-Square=155.817
Probabilitas=.005
GFI=.921
AGFI=.893
RMSEA=.043
TLI=.975
CFI=.980

Gambar 3. Model Struktural Setelah Modifikasi
Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2025

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel 5 di atas dapat ditunjukkan pengaruh antar

variabel penelitian. Hasil dari analisis dari pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:

Hasil pengujian hipotesis 1 dapat diketahui bahwa nilai koefisien estimasi dengan nilai
positif sebesar 0,167, yang berarti bahwa citra destinasi memiliki hubungan positif dengan
loyalitas. Pengujian signifikansi kedua variabel tersebut menunjukkan nilai CR sebesar 2,198 >
1,96 dan nilai p-value sebesar 0,028 (p < 0,05) yang berarti signifikan. Dengan demikian H1
yang menyatakan “Citra Destinasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas”

diterima.
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Hasil pengujian hipotesis 2 dapat diketahui bahwa nilai koefisien estimasi dengan nilai
positif sebesar 0,540, yang berarti bahwa citra destinasi memiliki hubungan positif dengan
kepuasan wisatawan. Pengujian signifikansi kedua variabel tersebut menunjukkan nilai CR
sebesar 6,389 > 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000 (p < 0,05) yang berarti signifikan. Dengan
demikian H2 yang menyatakan “Citra Destinasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kepuasan Wisatawan” diterima.

Hasil pengujian hipotesis 3 dapat diketahui bahwa nilai koefisien estimasi dengan nilai
positif sebesar 0,171, yang berarti bahwa servicescape memiliki hubungan positif dengan
loyalitas. Pengujian signifikansi kedua variabel tersebut menunjukkan nilai CR sebesar 2,256 >
1,96 dan nilai p-value sebesar 0,024 (p < 0,05) yang berarti signifikan. Dengan demikian H3
yang menyatakan “Servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas”
diterima.

Hasil pengujian hipotesis 4 dapat diketahui bahwa nilai koefisien estimasi dengan nilai
positif sebesar 0,527, yang berarti bahwa servicescape memiliki hubungan positif dengan
kepuasan wisatawan. Pengujian signifikansi kedua variabel tersebut menunjukkan nilai CR
sebesar 6,268 > 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000 (p < 0,05) yang berarti signifikan. Dengan
demikian H4 yang menyatakan “Servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kepuasan Wisatawan” diterima.

Hasil pengujian hipotesis 5 dapat diketahui bahwa nilai koefisien estimasi dengan nilai
positif sebesar 0,588, yang berarti bahwa kepuasan wisatawan memiliki hubungan positif
dengan loyalitas. Pengujian signifikansi kedua variabel tersebut menunjukkan nilai CR sebesar
5,457 > 1,96 dan nilai p-value sebesar 0,000 (p < 0,05) yang berarti signifikan. Dengan
demikian H5 yang menyatakan “Kepuasan Wisatawan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas” diterima.

Selanjutnya, pada model penelitian ini juga terdapat variabel mediasi (intervening) yaitu
kepuasan wisatawan. Kepuasan wisatawan berperan sebagai varaiabel mediator pada pengaruh
Citra Destinasi dan Servicescape terhadap Loyalitas. Untuk mengetahui signifikansi peran dari
variabel mediator dapat digunakan analisis pengujian Sobel Test. Uji sobel dapat dilakukan
dengan menguji kekuatan pengaruh tidak langsung X ke Y melalui M. Pengaruh mediasi
dinyatakan signifikan jika nilai sig. < 0,05 dan t-statistik > 1,96. Pengujian mediasi dapat
dijelaskan pada hasil di bawah ini:

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis

Variable P

No Free Mediation Bound __ value SE T'count kesimpulan
Citra Kepuasan . % -
1 Destinasi  Wisatawan Loyalitas 0,000 0,076 4,134 Signifkan
Kepuasan

2 Servicescape Loyalitas 0,000 0,075 4 111%* Signifikan

Wisatawan

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2025
Deskripsi: *signifikan

Berdasarkan hasil pengujian mediasi pada pengaruh citra destinasi terhadap loyalitas
melalui kepuasan wisatawan dengan analisis sobel test menunjukkan bahwa nilai t-statistik
sebesar 4,134 > 1,96 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa kepuasan
wisatawan dapat memediasi pada pengaruh citra destinasi terhadap loyalitas. Dengan demikian
H6 yang menyatakan “Citra Destinasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
dengan dimediasi Kepuasan Wisatawan” diterima.
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Berdasarkan hasil pengujian mediasi pada pengaruh servicescape terhadap loyalitas
melalui kepuasan wisatawan dengan analisis sobel test menunjukkan bahwa nilai t-statistik
sebesar 4,111 > 1,96 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa kepuasan
wisatawan dapat memediasi pada pengaruh servicescape terhadap loyalitas. Dengan demikian
H7 yang menyatakan “Servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
dengan dimediasi Kepuasan Wisatawan” diterima.

Pembahasan

Hasil analisis data pada penelitian ini menunjukkan bahwa citra destinasi pada pantai
Rio by the beach sudah berada pada kategori baik. Objek wisata pantai Rio by the beach yang
memiliki pemandangan laut yang keindahan alamnya yang masih alami, food court, dan spot
foto yang menarik. Hasil penelitian ini menemukan bahwa citra destinasi berpengaruh positif
terhadap loyalitas wisatawan yang berkunjung ke pantai Rio by the beach. Hasil penelitian ini
mendukung atau mengonfirmasi hasil penelitian yang dilakukan oleh Kralikova et al., (2020);
LE & LE, (2020) dan Lu et al., (2020). Citra sebuah destinasi memiliki peran penting dalam
memengaruhi perilaku wisatawan di masa depan, termasuk loyalitas mereka. Pemahaman
mengenai citra yang dimiliki wisatawan terhadap suatu destinasi dapat meningkatkan tingkat
loyalitas mereka. Hal ini terjadi karena pengelola destinasi berupaya membangun atau
memperkuat citra positif di benak pengunjung. Selain itu, setelah mengunjungi destinasi
tersebut, wisatawan akan melakukan evaluasi terhadapnya, terutama terkait dengan pengetahuan
yang mereka miliki tentang destinasi tersebut. Menurut Shabrina & Shibab, (2024) semakin
tinggi citra destinasi, semakin besar loyalitas yang diperoleh dari citra destinasi.

Hasil penelitian untuk menguji hipotesis kedua menunjukkan bahwa citra destinasi
berpengaruh positif terhadap kepuasan wisatawan pantai Rio by the beach. Hasil penelitian ini
mendukung atau mengonfirmasi hasil penelitian yang dilakukan oleh Alvianna, (2024); Lu et
al., (2020); Pujiastuti et al., (2023). Citra destinasi memiliki pengaruh besar terhadap kepuasan
wisatawan karena citra tersebut membentuk ekspektasi wisatawan terhadap suatu destinasi.
Citra positif yang tercipta, seperti kualitas layanan, hiburan, akomodasi, lalu lintas, keindahan
alam, dan keamanan dapat meningkatkan minat wisatawan untuk mengunjungi pantai Rio by the
beach. Ketika wisatawan akhirnya mengunjungi tempat tersebut, mereka cenderung
membandingkan pengalaman mereka dengan ekspektasi yang telah terbentuk. Jika pengalaman
mereka sesuai atau bahkan melebihi ekspektasi, tingkat kepuasan mereka akan meningkat.
Temuan ini didukung oleh penelitian Muis et al., (2020); Shabrina & Shibab, (2024) bahwa
semakin tinggi citra destinasi yang dipersepsikan wisatawan maka semakin baik pula
kepuasannya.

Hasil analisis data pada penelitian ini menunjukkan bahwa servicescape di pantai Rio by
the beach telah memenuhi ekspektasi para wisatawan. Fasilitas pantai Rio by the beach yang
disediakan tergolong menarik, didukung oleh kualitas layanan yang tinggi, spot foto yang
estetik, serta penataan saung yang tertata dengan baik. Hasil penelitian untuk menguji hipotesis
ketiga yang menunjukkan bahwa Servicescape berpengaruh positif terhadap kepuasan
wisatawan pantai Rio by the beach dan mendukung atau mengkonfirmasi hasil penelitian yang
dilakukan oleh Tan et al., (2015).

Hasil penelitian untuk menguji hipotesis keempat menunjukkan bahwa servicescape
berpengaruh positif terhadap loyalitas wisatawan pantai Rio by the beach. Hasil penelitian untuk
menguji hipotesis keempat yang menunjukkan bahwa servicescape berpengaruh positif terhadap
loyalitas wisatawan pantai Rio by the beach dan mendukung atau mengkonfirmasi hasil
penelitian yang dilakukan oleh Juliana & Noval, (2020); Sakinda et al., (2020). Hubungan
servicescape dengan loyalitas konsumen sangat erat, karena konsep servicescape sangat
mempengaruhi persepsi konsumen sehingga dapat membuat konsumen tidak merasa dirugikan
ketika mempercayai suatu produk tersebut. Pemikiran ini dapat menarik perhatian konsumen,
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memenuhi permintaan dan harapan konsumen yang kemudian dapat memengaruhi proses
pembelian dan dapat menciptakan loyalitas konsumen (Juliana & Noval, 2020).

Hasil penelitian untuk menguji hipotesis kelima menunjukkan bahwa kepuasan
wisatawan berpengaruh positif terhadap loyalitas wisatawan pantai Rio by the beach. Hasil
penelitian ini mendukung atau mengonfirmasi hasil penelitian yang dilakukan Kralikova et al.,
(2020); Kusumabh, (2024). Kepuasan wisatawan terhadap produk atau jasa didapatkan melalui
keuntungan yang diperoleh serta keinginan berdasarkan pengalaman yang memuaskan,
kepuasan wisatawan yang didapat dari waktu ke waktu secara keberlanjutan pada akhirnya akan
menimbulkan loyalitas wisatawan yaitu komitmen untuk tetap menggunakan produk atau jasa
tersebut (Ramadhani et al., 2021; Wisnawa et al., 2019). Kepuasan wisatawan adalah salah satu
pendorong utama loyalitas. Dengan meningkatkan elemen-elemen yang memengaruhi kepuasan,
seperti kualitas layanan dan pengalaman unik, destinasi wisata dapat menciptakan hubungan
jangka panjang dengan wisatawan, yang pada akhirnya mendukung keberlanjutan pariwisata.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan sebelumnya,
maka akan dipaparkan beberapa simpulan dari hasil analisis, yaitu sebagai berikut: (1) Citra
Destinasi berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas. (2) Citra Destinasi berpengaruh signifikan
terhadap Kepuasan Wisatawan. (3) Servicescape berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas. (4)
Servicescape berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Wisatawan. (5) Kepuasan wisatawan
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas. (6) Citra Destinasi memiliki pengaruh signifikan
terhadap Loyalitas melalui Kepuasan Wisatawan. (7) Servicescape memiliki pengaruh
signifikan terhadap Loyalitas melalui Kepuasan Wisatawan.

Penelitian ini menyoroti pentingnya meningkatkan citra destinasi dan servicescape
untuk mendukung kepuasan wisatawan yang pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas. Oleh
karena itu, pengelola destinasi wisata pantai Rio by the beach perlu mengambil langkah strategis
yang terencana, seperti terus meningkatkan kualitas fasilitas yang tersedia, menciptakan suasana
yang nyaman, estetis, dan menggugah kesan positif, serta memperkuat citra destinasi melalui
strategi pemasaran yang inovatif dan pelayanan yang unggul. Selain itu, menjaga reputasi
destinasi secara konsisten, baik melalui pengelolaan pengalaman wisatawan maupun
pemanfaatan teknologi digital untuk promosi, menjadi kunci utama dalam mempertahankan
daya saing destinasi di tengah persaingan global.
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