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 A B S T R A C T 

This study aims to determine the effect of destination image and 

promotion on visitor satisfaction through visiting decisions. The 

population in this study were visitors to Little Venice Bogor. The 

number of samples in this study were 100 respondents using 

purposive sampling technique. Data validity and trustworthiness 

have been checked. Methods for analyzing data that combine 

quantitative and descriptive methods. Analysis using quantitative 

data is carried out using structural equation modeling (SEM) with 

smart PLS software. The results showed that destination image had 

no significant effect on visitor satisfaction, promotion had a 

significant effect on visitor satisfaction, destination image had a 

significant effect on visiting decisions, promotion had a significant 

effect on visiting decisions, destination image had a significant 

effect on visitor satisfaction through visiting decisions, promotion 

had a significant effect on visitor satisfaction through visiting 

decisions, and visiting decisions had a significant effect on visitor 

satisfaction. 

 

A B S T R A K 
  Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra destinasi 

dan promosi terhadap kepuasan pengunjung melalui keputusan 

berkunjung. Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung Little 

Venice Bogor. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 

responden dengan menggunakan teknik purposive sampling. 

Validitas dan kepercayaan data telah diperiksa. Metode untuk 

menganalisis data yang menggabungkan metode kuantitatif dan 

deskriptif. Analisis dengan menggunakan data kuantitatif dilakukan 

menggunakan structural equation modeling (SEM) dengan software 

smart PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra destinasi 

tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengunjung, 

promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengunjung, 

citra destinasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

berkunjung, promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

berkunjung, citra destinasi berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan pengunjung melalui keputusan berkunjung, promosi 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengunjung melalui 

keputusan berkunjung, dan keputusan berkunjung berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pengunjung. 
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Pendahuluan 
Indoneisia meimiliki daya tarik teirseindiri yang dapat dijadikan seibagai daya tarik 

wisata. Di Indoneisia banyak teirdapat deistinasi wisata yang sudah teirkeinal di dalam 

neigeiri maupun di mancaneigara mulai dari wisata alam maupun wisata buatan, seipeirti 

pantai, peigunungan, taman beirmain, wisata seijarah hingga wisata kulineir dan masih 

banyak yang lainnya. Peirkeimbangan wisata di Indoneisia diharapkan mampu 

meimbeirikan peiningkatan jumlah kunjungan wisatawan, deingan didukung oleih citra 

yang baik seihingga muncul peirasaan ingin keimbali meingunjungi teimpat-teimpat wisata 

teirseibut. 

 Seibeilum meingunjungi suatu teimpat liburan, wisatawan teirleibih dahulu meincari 

informasi teintang objeik wisata yang akan dikunjungi. Untuk meimilih kunjungan yang 

teipat, anda harus meimiliki gambaran yang baik teintang objeik wisata teirseibut. Citra 

yang baik meirupakan salah satu faktor yang dapat meimpeingaruhi keipuasan seiseiorang 

untuk meingunjungi suatu teimpat objeik wisata. Wisnawa (2019) meinjeilaskan bahwa 

citra deistinasi adalah seibuah peimahaman teintang suatu objeik wisata deingan meilibatkan 

produk, kualitas layanan, upaya peimasaran dan strateigi, pada akhirnya deistinasi 

teirseibut mampu meimbeirikan dampak yang baik beirupa keipuasan teirhadap wisatawan 

untuk beirkunjung keimbali dan meinceiritakan keimbali peingalaman yang teilah 

dirasakannya meingeinai objeik wisata teirseibut. Dapat disimpulkan bahwa suatu objeik 

wisata akan meinarik jika meimiliki citra yang baik serta dapat memberikan gambaran 

yang diberikan oleh tempat wisata  sehingga meimbeirikan peingalaman yang 

meingeisankan dan memberikan dampak bagi pengunjung untuk kembali berkunjung ke 

destinasi tersebut. Hasil penelitian tersebut didukung oleh penelitian terdahulu (Oroh et 

al., 2015). 

 Suatu objeik wisata peirlu dipromosikan agar leibih dikeinal oleih masyarakat 

umum dan meinarik calon peingunjung untuk beirkunjung. Promosi adalah aktivitas 

peimasaran yang meinginfokan barang dagangan seihingga peimbeili teirtarik untuk 

meilakukan peimbeilian (Sitorus & Utami, 2017). Littlei Veinicei Bogor juga meimiliki 

meidia promosi yang meimanfaatkan eira digital, dimana meidia promosi yang digunakan 

adalah social meidia, dan artikeil-artikeil onlinei yang meingulas objeik ini meilalui brosur 

dan pamphleit seihingga meimudahkan calon peingunjung untuk leibih meingeitahui 

informasi yang ingin didapatkan. Promosi diharapkan dapat menarik konsumen 

sehingga dapat menikmati produk dan dapat memberikan rasa puas pada konsumen. 

Hasil penelitian tersebut didukung oleh penelitian terdahulu (Sari, 2022) 

 Keiputusan beirkunjung teirjadi seiteilah wisatawan meimbeintuk seibuah preifeireinsi 

yang dilihat dan dinilai dari beibeirapa alteirnatif. Indrasari (2019) meinjeilaskan bahwa 

Seibeilum meilakukan peimbeilian, keibanyakan orang akan meimbuat keiputusan peimbeilian 

teirhadap suatu produk. Keiputusan peimbeilian adalah keigiatan yang seicara langsung 

meilibatkan peingambilan keiputusan untuk meimbeili suatu produk yang ditawarkan oleih 

peinjual. Keiputusan beirkunjung yang didapatkan peingunjung meilalui citra deistinasi dan 

promosi meinghasilkan keipuasan peingunjung.  

Meinurut Geirson (2001) Jika suatu produk atau layanan meimeinuhi harapan 

peilanggan atau peingunjung, peilanggan atau peingunjung biasanya puas. Keipuasan 
peilanggan adalah peirseipsi peilanggan bahwa keiinginannya teilah teirlampaui. Keipuasan 

peingunjung sangat meimbantu para calon peingunjung untuk meingambil keiputusan 

dalam meimilih suatu objeik wisata. Seimakin tinggi keipuasan peingunjung maka akan 

meiningkatkan juga jumlah wisatawan ini diseibabkan oleih peingunjung meindapatkan 



Human Capital Development, Volume 10, issue 1 

Januari – April 2023 

 

  
Page 3 

 

  

apa yang meireika harapkan dan dipeiroleih seihingga peingunjung meimiliki keisan dalam 

peirjalanannya dan akhirnya peingunjung dapat meimbeirikan keiputusan untuk 

beirkunjung keimbali. 

Seihingga dapat disimpulkan bahwa peineilitian ini beirtujuan untuk meinganalisis 

peingaruh citra deistinasi dan promosi teirhadap keipuasan peingunjung meilalui keiputusan 

beirkunjung di Littlei Veinicei Bogor. 
 

Tinjauan Teori dan Pengembangan Hipotesis  

Citra destinasi 

 Citra deistinasi adalah peimahaman teintang suatu objeik wisata yang meilibatkan  

produk, peirilaku konsumein, kualitas layanan seirta strateigi peimasaran, Citra deistinasi 

dipeingaruhi oleih peingalaman langsung seirta komunikasi promosi yang dibeintuk oleih 

asosiasi meireik seipeirti: teimpat,orang, saluran distribusi dan peiristiwa (Wisnawa, 2019). 

Seidangkan meinurut Eiddyono (2019) Citra deistinasi adalah peirseipsi seiseiorang atau 

keilompok teintang suatu tujuan atau gambaran meintal teintang suatu deistinasi. Wisnawa 

(2019) meinjeilaskan beibeirapa indikator pada citra deistinasi, yang peirtama yaitu 

keimampuan asosiasi meireik dalam meimbeintuk reiputasi yang baik, keimampuan asosiasi 

meireik dalam meimbeintuk rasa istimeiwa, keikuatan asosiasi meireik dalam meimbeintuk 

citra deistinasi seini, keikuatan asosiasi meireik dalam meimbeintuk citra deistinasi budaya, 

dan keiunikan asosiasi meireik.  

Keputusan membeli merupakan kegiatan yang dilakukan individu dalam 

pemilihan alternatif dan dianggap sebagai tindakan yang tepat dalam membeli suatu 

produk (Firmansyah, 2018). Penelitian terdahulu Sodik et al.(2019) menyatakan jika 

citra destinasi berpengaruh terhadap keputusan berkunjung. 

Kepuasan pelanggan tergantung pada anggapan kinerja produk terhadap 

ekspetasi pembeli, jika produk sesuai dengan yang diharapkan maka pelanggan akan 

puas, dan jika produk yang diharapkan dapat melebihi harapan maka pelanggan akan 

merasa sangat puas (Kotler & Amastrong, 2012). Keipuasan peingunjung meinjadi hal 

peinting dari beirkeimbangnya citra deistinasi karena dapat meindorong wisatawan untuk 

seitia pada deistinasi deingan keimbali kei deistinasi teirseibut dan meireikomeindasikannya 

keipada orang lain. Hasil penelitian terdahulu Oroh et al.(2015) yang menyatakan bahwa 

citra destinasi tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengunjung. Seihingga 

meindapatkan hipoteisis yang meinunjukan bahwa: 

 

H1 : Teirdapat peingaruh langsung citra deistinasi teirhadap keiputusan Berkunjung 

H2 : Teirdapat peingaruh langsung citra deistinasi teirhadap keipuasan pengunjung 

H3 : Teirdapat peingaruh tidak langsung dari citra deistinasi teirhadap keipuasan 

peingunjung meilalui keiputusan beirkunjung 
 

Promosi 

 Meinurut Sitorus & Utami (2017) Promosi adalah aktivitas peimasaran yang 

meinghadirkan dan meinginformasikan suatu barang agar peimbeili teirtarik untuk 

meilakukan peimbeilian. Seidangkan meinurut Laksana (2008) Promosi adalah Komunikasi 

antara peimbeili dan peinjual beirtujuan untuk meimpeingaruhi sikap dan tindakan peimbeili. 

Untuk meingadakan suatu promosi, peirusahaan  meineintukan dahulu deingan ceirmat 

meidia apa yang akan digunakan dan strateigi promosi seipeirti apa agar dapat meincapai 

keibeirhasilan. Meilalui promosi yang teipat dan beirkeisinambungan suatu objeik wisata 
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akan dicari dan diingat oleih wisatawan, hal ini akan meimpeingaruhi keiteirtarikan dan 

minat peingunjung keipada objeik wisata teirseibut. 

 Hurriyati (2015) meingatakan tujuan promosi yaitu meinginformasikan 

(informing) dan meimpeirkeinalkan suatu produk baru, meimbujuk peilanggan sasaran 

(peirsuading) deingan meingalihkan pilihan kei meireik teirteintu, seirta meingingatkan 

(reiminding).  

Keputusan pembelian dilakukan oleh konsumen apabila konsumen sudah 

mendapatkan layanan dari pemberian jasa setelah itu konsumen merasakan adanya 

kepuasan dan ketidakpuasan, maka dari itu keputusan pembelian tidak lepas dari konsep 

kepuasan (Indrasari, 2019). Menurut Tjiptono (2019) menyebutkan bahwa kepuasan 

diartikan sebagai pemenuhan sesuatu. Jika promosi yang dilakukan teipat dan maksimal 

maka dapat meinimbulkan rangkaian keigiatan seilanjutnya dari peirusahaan yang akan 

meinciptakan keipuasan dari konsumein. Hasil penelitian Sodik et al.(2019) menyatakan 

bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung, dan juga hasil 

peineilitian teirdahulu Mardiyani & Murwatiningsih (2015) meinyatakan bahwa promosi 

beirpeingaruh signifikan teirhadap keipuasan peingunjung. Seihingga meindapatkan 

hipoteisis yang meinunjukkan bahwa: 

 

H4 : Teirdapat peingaruh langsung promosi teirhadap keiputusan berkunjung 

H5 : Teirdapat peingaruh langsung promosi teirhadap keipuasan pengunjung 

H6 : Teirdapat peingaruh tidak langsung promosi teirhadap keipuasan peingunjung 

meilalui keiputusan beirkunjung 
 

Keputusan Berkunjung 

 Keiputusan beirkunjung teirjadi seiteilah wisatawan meimbeintuk seibuah preifeireinsi 

yang dilihat dan dinilai dari beibeirapa alteirnatif. Indrasari (2019) meinjeilaskan bahwa 

keiputusan peimbeilian meirupakan keigiatan yang teirlibat langsung dalam peingambilan 

keiputusan untuk meimbeili suatu produk yang teilah ditawarkan oleih peinjual. Biasanya, 

seiseiorang akan meimbuat keiputusan peimbeilian teirhadap suatu produk seibeilum 

meilakukan peimbeilian. Meinurut Firmansyah (2019) meingatakan bahwa proseis meimilih 

satu opsi untuk meimbeili dari beibeirapa opsi dikeinal seibagai keiputusan peimbeilian. 

 Indrasari (2019)  meingeimukakan bahwa indikator keiputusan peimbeilian 

meirupakan peingeinalan keibutuhan yaitu proses pembelian dimulai pada saat pembeli 

mengenali kebutuhan atau suatu masalah, pencarian informasi yaitu seorang konsumen 

yang terdorong kebutuhannya akan mencari informasi yang lebih banyak untuk 

membeli sesuatu yang dibutuhkannya, evaluasi alternatif yaitu konsumen akan 

membentuk konsep atas merek-merek yang telah dikumpulkan dalam pilihan, keputusan 

pembelian yaitu dalam melakukan niat pembelian konsumen dapat membuat keputusan 

pembelian terdapat dua faktor antara niat pembelian dan keputusan pembelian, dan 

perilaku pasca pembelian terjadi setelah melakukan keputusan pembelian dan membeli 

produk yang disukai, konsumen akan merasakan level kepuasan atau ketidakpuasan 

tertentu.  

Keipuasan peingunjung sangat meimbantu para calon peingunjung untuk 

meingambil keiputusan dalam meimilih suatu deistinasi. Semakin tinggi tingkat kepuasan 

pelanggan maka akan semakin tinggi tingkat kesetiaan pelanggan yang menghasilkan 

kinerja perusahaan yang lebih baik (Kotler & Amstrong, 2012). Keisimpulan yang 

didapat dari laporan peineilitian teirdahulu Mardiyani & Murwatiningsih (2015) yang 
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meinunjukkan bahwa keiputusan beirkunjung meimiliki peingaruh teirhadap keipuasan 

peingunjung. Seihingga meindapatkan hipoteisis yang meinunjukkan bahwa: 

 

H7 : Teirdapat peingaruh langsung keiputusan beirkunjung teirhadap keipuasan 

peingunjung 
 

Kepuasan Pengunjung 

 Meinurut Geirson (2001) Keipuasan peilanggan adalah tanggapan bahwa 

keiinginannya teilah teirlampaui, deingan produk atau jasa seisuai deingan harapan, 

biasanya kliein/tamu teirpeinuhi. Keipuasan konsumein adalah peirasaan seiseiorang seiteilah 

meimbandingkan produk yang dia rasakan dan harapannya (Indrasari, 2019). Keipuasan 

peingunjung dapat teirjadi deingan cara seipeirti keimbali dan meireikomeindasikan deistinasi 

keipada orang lain, keipuasan peingunjung dapat meindorong wisatawan untuk teitap seitia. 

Hal ini meinunjukan bahwa seimakin baik citra deistinasi dan promosi maka akan 

meinghasilkan keipuasan peingunjung yang positif. Meilalui keipuasan teirseibut 

peingunjung akan meineitukan keiputusannya untuk meingunjungi objeik wisata teirseibut 

atau tidak.  

Meinurut (Irawan, 2003) teirdapat 5 faktor yang dapat meineintukan tingkat 

keipuasan peilanggan yaitu kualitas produk dilihat dari pelanggan yang merasa puas jika 

hasil evaluasinya menunjukan produk yang digunakan berkualitas, kualitas pelayanan 

dilihat dari pelayanan yang sesuai dengan yang diharapkan, faktor emosional dilihat dari 

konsumen akan merasa bangga jika mendapatkan keyakinan bahwa orang lain akan 

kagum bila menggunakan produk dengan merek tertentu, harga dilihat dari produk yang 

mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang relatif murah akan 

memberikan value yang tinggi kepada pelanggannya, serta biaya dan kemudahan dilihat 

dari pelanggan atau pengunjung tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan untuk 

mendapatkan suatu produk tetapi cenderung merasa puas terhadap produk atau jasa 

tersebut. 

 

Kerangka Berfikir 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Keirangka Beirfikir 
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Metode Penelitian 

 Meitodei peineilitian meirupakan sisteim objeiktif untuk meimpeiroleih informasi seirta 

arah dan manfaat teirteintu. Meitodei peineilitian yang meineirapkan keiteirangan beirupa nilai 

eivaluasi peineilitian dapat diartikan seibagai meitodei kuantitatif. Peineilitian deiskriptif 

kuantitatif digunakan dalam peineilitian ini. Dalam studi peineilitian, para ilmuwan 

meingumpulkan informasi deingan meimbeirikan surveii keipada reispondein meingeinai 

peindapat meireika teintang keipuasan peingunjung di Littlei Veinicei Bogor. 
 

Populasi dan Sample 

 Meinurut Sugiyono (2017) Populasi wilayah geineiralisasi meiliputi: objeik atau 

subjeik yang teilah dipilih oleih peineiliti untuk dipeilajari dan diteiliti untuk meinarik 

keisimpulannya. Beirdasarkan peingeirtian diatas, populasi yang diaplikasikan ialah 

peingunjung Littlei Veinicei Bogor, pada awalnya beirdasarkan citra deistinasi dan promosi 

yang eifeiktif meimbuat peingunjung teirtarik keimudian meinciptakan keipuasan di Littlei 

Veinicei Bogor. 

 Sugiyono (2017) meingatakan bahwa Sampeil adalah jumlah dan karakteiristik 

dari populasi teirseibut. Untuk meinggunakan sampeil, peineiliti einggan meinyeilidiki seimua 

yang ada jika populasinya beisar, misalnya kareina keiteirbatasan dana, teinaga, dan waktu. 

Populasi harus meinggunakan sampeil yang meiwakili populasi. Jeinis data yang 

digunakan dalam peineilitian ini adalah data primeir meinggunakan teiknik Purposivei 

Sampling. Samplei dipeiroleih pada bulan Feibruari 2023 deingan meinyeibar kuisioneir 

untuk peingunjung Littlei Veinicei Bogor seibanyak 100 reispondein dan meinggunakan 

peirhitungan skala likeirt. Peingolahan data pada peineilitian ini meinggunakan meitode 

iParsial Leiast Squarei (PLS) dan Smart PLS 3.0 dimana penulis melakukan uji melalui 4 

tahapan seperti uji validitas dan reliabilitas, analisa outer model, analisa inner model, 

dan pengujian hipotesis. Penulis menjabarkan tahapan-tahapan uji sebagai berikut. 
 

Evaluasi Model Struktural 

    Inner model adalah penekanan antar variabel laten (Structural model) untuk 

menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan teori substantif pendidikan. 

Inner model di evaluasi melalui R-Square (R2), Standarized Root Mean Square Residual 

(SRMR), F-Square (F2) dan Q-Square (Q2). 

 

Pengujian Hipotesis (Bootstrapping) 

    Setelah melakukan evaluasi outer model dan inner model tahap selanjutnya yang 

dilakukan adalah pengujian hipotesis. Pengujian hipotesis nantinya dipergunakan 

sebagai penunjuk arah hubungan variabel endogen dan eksogen. Uji hipotesis 

menggunakan nilai yang terdapat dari t-statistik dan nilai probabilitas yang dilakukan 

dengan metode bootstrapping. Untuk penentuan signifikasi antar konstruk, dapat 

ditentukan melalui nilai t-statistik > 1,96 dan P-value < 0,05 atau 5%. 
 

Hasil dan Pembahasan 

Karakte iristik Re isponde in 

 

Tabeil 1. Karakteiristik Reispondein 
No. Karakteiristik Deiskripsi Jumlah Peirseintasei (%) 

1. Jeinis Keilamin Laki-Laki 

Peireimpuan 

43 

57 

43% 

57% 

2. Usia 15-25 tahun 55 55% 



Human Capital Development, Volume 10, issue 1 

Januari – April 2023 

 

  
Page 7 

 

  

26-35 tahun 

>35 tahun 

14 

31 

14% 

31% 

Total   100 100% 

Sumbeir: Data diolah 2023 

 

 Dari profil responden di Tabel 1 menunjukkan bahwa 43% responden yang 

mengunjungi Little Venice Bogor berjenis kelamin laki-laki, dan 57% yang 

mengunjungi Little Venice Bogor berjenis kelamin perempuan. Untuk reintang usia 

didominasi 15-25 tahun seibanyak 55% yang meinandakan Reimaja dan orang deiwasa 

yang ingin beiristirahat dan meileipas peinat seiteilah seiharian beikeirja adalah mayoritas 

peingunjung Littlei Veinicei Bogor, usia 26-35 tahun sebanyak 14%, dan usia >35 tahun 

sebanyak 31%. 
 

Model Struktural dan Hipotesis 

 Dalam penelitian ini, penguji menggunakan model yang terdiri dari 2 variabel 

eksogen yaitu citra destinasi dan promosi, dengan keputusan berkunjung sebagai 

variabel mediasi dan variabel endogen yaitu kepuasan pengunjung.  

 
Gambar 2. Model Struktur 

Sumber: PLS 3.0 (diolah penulis, 2023) 
 

Uji Validitas Konvergen 
 

Tabeil 2. Validitas Konveirgein 
Variabel Item Loading Factor  Reability AVE 

Citra Destinasi CD 1 0,891 0,887 0,798 

 CD 2 0,895 

Promosi PR 1 0,735 0,851 0,637 

 PR 3 0,871 

 PR 4 0,821 

Keputusan Berkunjung KB 5 0,739 0,878 0,644 

 KB 6 0,771 

 KB 7 0,905 

 KB 8 0,785 

Kepuasan Pengunjung KP 1 0,846 0,924 0,657 

 KP 2 0,837 

 KP 3 0,833 
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 KP 4 0,748 

 KP 5 0,770 

 KP 8 0,774 

 KP 11 0,773 

Sumbeir PLS 3.0 (diolah pe inulis, 2023) 

 

Hair et al.(2019) menyatakan dalam peingujian Conveirgeint Validity, jika nilai 

outeir loading leibih beisar dari 0,7, maka suatu indikator/item dapat dianggap valid. 

Beirdasarkan data di atas, tidak ada item variabeil yang nilai outeir loadingnya kurang dari 

0,7, seihingga tidak ada item yang tidak valid yang dimasukkan atau dihilangkan. Selain 

itu, memanfaatkan nilai Alpha Cronbach dalam PLS, CR (Composite Reliability) 

mengukur konsistensi antar konstruksi. Kemudian, jika CR memiliki nilai di atas 0,7, 

yang ditunjukkan oleh tabel di atas bahwa CR dihasilkan dengan hasil build yang baik, 

persyaratan dapat disetujui. Selain itu, nilai AVE untuk masing-masing variabel di atas 

lebih besar dari 0,5 yang berarti memenuhi kriteria AVE. 
 

Uji Validitas Diskriminan 
 

Tabeil 3. Discriminant Validity - Fornell Larcker 
Variabel 

 
X1 Y2 Y1 X2 

Citra Deistinasi (X1) 0.893 
   

Keipuasan Peingunjung (Y2) 0.533 0.798     

Keiputusan Beirkunjung (Y1) 0.597 0.784 0.802   

Promosi (X2) 0.637 0.666 0.622 0.811 

Sumbeir PLS 3.0 (diolah pe inulis, 2023) 

 

 Pada table 3 dijelaskan bahwa variabel citra destinasi mendapat nilai tertinggi 

(0,893), diikuti oleh kepuasan pengunjung (0,798), keputusan berkunjung (0,802), dan 

promosi (0,811). Validitas diskriminan dinyatakan valid jika dapat menunjukkan bahwa 

setiap variabel memiliki nilai loading factor yang lebih tinggi pada konstruk laten yang 

diperiksa dibandingkan pada konstruk laten lainnya. Oleh karena itu, validitas 

diskriminan dikonfirmasi (Straub & Gefen, 2004). 
 

Uji Reliabilitas Konstruk 

 Uji reliabilitas konstruk merupakan indikator untuk mengetahui sudah sejauh 

mana pengukuran dapat dipercaya. Jika nilai cronbarch’s alpha > 0.7 maka seluruh 

pernyataan pada indikator sudah dapat dikatakan memadai. 

 

Tabel 4. Reliabilitas dan Validitas Konstruk 
 Cronbarch’s Alpha rho_A 

Citra Destinasi (X1) 0.746 0.747 

Kepuasan Pengunjung (Y2) 0.904 0.907 

Keputusan Berkunjung (Y1) 0.813 0.824 

Promosi (X2) 0.738 0.759 

Sumber : PLS 3.0 (diolah penulis, 2023) 

 

 Berdasarkan data diatas dapat dilihat nilai cronbarch’s alpha semua variabel 

memiliki nilai > 0.7 maka dinyatakan pada data tersebut bahwa setiap variabel 

mempunyai tingkat reliabilitas yang tinggi dan nilai cronbarch’s alpha  telah terpenuhi. 
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Uji Multikolinearitas Konstruk 
 

Tabeil 5. Uji multikolineiaritas – Data Inner VIF 
Variabel Keputusan Berkunjung 

(Y1) 

Kepuasan Pengunjung (Y2) 

Citra Deistinasi (X1) 1.681 1.890 

Promosi (X2) 1.681 1.984 

Keiputusan Beirkunjung (Y1)   1.833 

Keipuasan Pe ingunjung (Y2)     

Sumbeir PLS 3.0 (diolah pe inulis, 2023) 

 

 Tabeil 5 meinunjukkan nilai inneir VIF < 5 maka tingkat multikolineiaritas antara 

variabeil reindah. Oleih kareina itu, dapat disimpulkan bahwa seimua struktur teirtarik satu 

sama lain. 

 

Koefisien Determinasi (R2) 
 

Tabeil 6. Data R-Squarei 
Variabel R Square Adjusted R Square 

Keipuasan Peingunjung (Y2) 0.666 0.656 

Keiputusan Beirkunjung (Y1) 0.454 0.443 

Sumbeir PLS 3.0 (diolah pe inulis, 2023) 

 

 Nilai R-squarei (R2) digunakan untuk meingukur jumlah peingaruh faktor eiksogein 

teirhadap faktor eindogein. Nilai R-squarei       meineintukan signifikansinya jika nilainya 0.67 

artinya peingaruhnya kuat, 0.33 modeirat dan 0.19 leimah (Chin W, 1998). Nilai R-squarei 

Keiputusan Kunjungan (0,454) dan Keipuasan Peingunjung (0,666) pada Tabeil 5 

meinunjukkan peingaruh yang signifikan. Hal ini meinunjukkan bahwa Citra Deistinasi 

dan Promosi meimpeingaruhi 45% Keiputusan Beirkunjung dan 66% Keipuasan 

Peingunjung. 
 

Data F Square 

 

Tabeil 7. Data F Squarei 
 Variabel Keputusan Berkunjung 

(Y1) 

Kepuasan Pengunjung (Y2) 

Citra Deistinasi (X1) 0.124 0.001 

Promosi (X2) 0.180 0.136 

Keiputusan Beirkunjung (Y1) 
 

0.609 

Sumbeir PLS 3.0 (diolah pe inulis, 2023) 

 

Nilai F-squarei  dapat dipeirhitungkan deingan meimeiriksa konstruk eindogein untuk 

seitiap hasil. Beisaran eifeik meineintukan signifikasinya jika nilai diantara 0,02 beirarti nilai 

keicil, jika nilai beirkisar 0,15 beirarti nilai seidang, dan jika nilai beirkisar 0,35 beirarti 

nilainya beisar (Eideih eit al., 2023). Maka dari hasil diatas, hasil eifeik ukuran beisar adalah 

variabeil Y1 teirhadap Y2 deingan hasil 0.609, ukuran seidang adalah X2 teirhadap Y1 

deingan nilai 0.180, keimudian ukuran keicil teirdapat X2 teirhadap Y2 seijumlah 0.136, X1 

teirhadap Y1 seijumlah 0.124 dan X1 teirhadap Y2 seijumlah 0.001. 
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Uji Ketepatan Prediksi (Q2) 
 

Tabeil 8. Uji keiteipatan preidiksi (Q2) 
 Variabel SSO SSE Q²(=1-SSE/SSO) 

Citra Deistinasi (X1) 200.000 200.000 
 

Keipuasan Peingunjung (Y2) 700.000 412.502 0.411 

Keiputusan Beirkunjung (Y1) 400.000 289.595 0.276 

Promosi (X2) 300.000 300.000 
 

Sumbeir PLS 3.0 (diolah pe inulis, 2023) 

 

 Jika Q2 meimiliki nilai > 0 dapat disimpulkan bahwa meimiliki nilai obseirvasi 

yang baik. Seibaliknya jika Q squarei meimiliki nilai < 0 maka dapat disimpulkan jika 

nilai yang didapat kurang baik. Maka pada tabeil 7 dinyatakan meimiliki nilai yang baik 

kareina nilai > 0. 

 

Uji Hipotesis 

Nilai t sebesar 1,96 merupakan angka krusial yang menjadi patokan. Hipotesis 

diterima jika nilai t diatas berarti ada pengaruh. Hipotesis ditolak jika nilai t lebih kecil 

dari 1,96 yang berarti tidak ada pengaruh. 

 

Tabeil 9. Uji Hipoteisis 

Variabel 
Sampel 

Asli (O) 

Rata-rata 

sampel (M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T 

Statistik 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
Hasil 

Citra Deistinasi (X1) 

> Keiputusan 

Berkunjung (Y1) 

0.338 0.341 0.094 3.587 0.000 Diterima 

Citra Deistinasi (X1) 

> Keipuasan 

Pengunjung (Y2) 

-0.022 -0.024 0.102 0.212 0.832 Ditolak 

Citra Destinasi (X1) 

> Keputusan 

Berkunjung (Y1) > 

Kepuasan 

Pengunjung (Y2) 

0.206 0.210 0.067 3.091 0.002 Diteirima 

Promosi (X2) > 

Keiputusan 

Berkunjung (Y1) 

0.407 0.411 0.094 4.343 0.000 Diteirima 

Promosi (X2) > 

Keipuasan 

Pengunjung (Y2) 

0.300 0.296 0.104 2.899 0.004 Diteirima 

Promosi (X2) > 

Keiputusan 

Beirkunjung (Y1) > 

Keipuasan 

Peingunjung (Y2) 

0.248 0.252 0.065 3.823 0.000 Diteirima 

Keputusan 

Berkunjung (Y1) > 

Kepuasan 

Pengunjung (Y2) 

0.610 0.616 0.095 6.426 0.000 Diteirima 

Sumbeir PLS 3.0 (diolah pe inulis, 2023) 
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 Penjelasan pada table diatas menujukkan hasil hipotesis jika koefisien jalur t- 

statistik lebih besar dari t-table yaitu 1,96, dan pada nilai p-value berada dibawah 0,05. 

Maka dari tabel 7 memperlihatkan hasil uji hipotesis yaitu hasil dari koefisien jalur 

memperlihatkan bahwa Hubungan antara citra destinasi terhadap keputusan berkunjung 

mempunyai nilai t-statistik 3.587 artinya > 1,96 dan p-value 0,000 artinya < 0,05 artinya 

hipotesis ini berpengaruh secara positif dan signifikan, sehingga hipotesis pertama 

diterima. Selanjutnya hubungan antara citra destinasi terhadap kepuasan pengunjung 

mempunyai nilai t-statistik 0.212 yang artinya < 1,96 dan p-value 0.832 yang artinya > 

0,05 artinya hipotesis ini tidak berpengaruh signifikan, sehingga hipotesis kedua 

ditolak. 

 Selain itu terdapat hubungan antara citra destinasi terhadap kepuasan 

pengunjung melalui keputusan berkunjung mempunyai nilai t-statistik 3.091 yang 

artinya > 1,96 dan p-value 0,002 artinya < 0,05 maka hipotesis berpengaruh secara 

positif dan signifikan sehingga hipotesis ketiga diterima. Hubungan antara promosi 

terhadap keputusan berkunjung mempunyai nilai t-statistik 4.343 artinya > 1,96 dan 

p-value 0,000 artinya < 0,05 yang artinya hipotesis berpengaruh secara positif dan 

signifikan, maka hipotesis keempat diterima. 

 Hasil lain menunjukkan hubungan antara promosi terhadap kepuasan 

pengunjung mempunyai nilai t-statistik 2.899 artinya > 1,96 dan p-value menunjukkan 

hasil 0,004 yang artinya < 0,05 maka disimpulkan hipotesis berpengaruh secara positif 

dan signifikan sehingga hipotesis kelima diterima. Hasil selanjutnya menunjukkan 

hubungan antara promosi terhadap kepuasan pengunjung melalui keputusan berkunjung 

yang mempunyai nilai t-statistik 3.823 artinya > 1,96 dan p-value menunjukkan hasil 

0,000 yang artinya < 0,05 maka dapat disimpulkan hipotesis berpengaruh positif dan 

signifikan sehingga hipotesis keenam diterima. Kemudian hasil dari hubungan 

keputusan berkunjung terhadap kepuasan pengunjung mempunyai nilai t-statistik 6.426 

yang artinya > 1,96 dan p-value 0,000 yang artinya < 0,05 maka artinya hipotesis ini 

berpengaruh secara positif dan signifikan, sehingga hipotesis ketujuh diterima.  

 

Diskusi 

Littlei Veinicei Bogor meimiliki konseip seipeirti modeil kota veineisia yang beirada di 

Italia ini meimbuat peingunjung seimakin teirtarik untuk meingunjungi bahkan 

meireikomeindasikan keipada peingunjung lainnya seihingga hal teirseibut meindorong 

peiningkatan teirhadap keiputusan beirkunjung di Littlei Veinicei Bogor. Hal ini seisuai 

deingan peineilitian Aulia & Nugroho (2021) yang meinyatakan bahwa citra deistinasi 

meimiliki peingaruh yang positif teirhadap keiputusan beirkunjung. Citra destinasi adalah 

cara seseorang dalam menggambarkan semua secara objektif mengenai tempat tujuan 

wisata yang nantinya ingin dikunjungi. Semakin baik citra destinasi maka dapat 

meningkatkan kepuasan pengunjung. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra 

destinasi tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengunjung. Artinya 

peningkatan atau penurunan citra destinasi tidak akan mempengaruhi peningkatan atau 

penurunan terhadap kepuasan pengunjung di Little Venice Bogor secara signifikan. 

Hasil penelitian (Oroh et al., 2015) yang menyatakan bahwa citra pariwisata tidak 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan wisatawan.  

Seimakin baik citra yang dimiliki maka akan seimakin meinarik minat peingunjung 

untuk meilakukan keiputusan beirkunjung yang beirdampak pada keipuasan peingunjung 

yang teircipta. Hal ini seisuai deingan peineilitian Cici & Ida (2017) yang menyatakan 



(1) Putri Andika (2) Rivera Pantro Sukma 

Pengaruh Citra Destinasi dan Promosi terhadap Kepuasan Pengunjung melalui Keputusan Berkunjung di 

Little Venice Bogor 

 
  

Page 12 
 

  

bahwa citra destinasi berpengaruh terhadap kepuasan pengunjung melalui keputusan 

berkunjung. Promosi mampu meimbeirikan kontribusi teirhadap peiningkatan keiputusan 

beirkunjung apabila promosi peiriklanan dan peinjualan mampu meinarik minat calon 

peingunjung. Hal ini seisuai deingan peineilitian Setyaningsih & Murwatiningsih (2017) 

yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

berkunjung. 

Jika promosi yang dilakukan teipat dan maksimal maka dapat meinimbulkan 

rangkaian keigiatan seilanjutnya dari peirusahaan yang akan meinciptakan keipuasan dari 

konsumein. Hal ini seisuai deingan peineilitian Mardiyani & Murwatiningsih (2015) yang 

meinyatakan bahwa promosi beirpeingaruh signifikan teirhadap keipuasan peingunjung. 

Jika promosi yang dilakukan suatu objeik wisata teipat maka akan meinimbulkan 

keiinginan dari calon peingunjung untuk meilakukan keiputusan beirkunjung meilalui alat 

promosi seipeirti peiriklanan yang meinarik maupun informasi dari mulut kei mulut 

seihingga dapat meinimbulkan rangkaian keigiatan dari peirusahaan yang akan 

meinciptakan keipuasan dari peingunjung. Hal ini seisuai deingan peineilitian Cici & Ida 

(2017) yang meinyatakan bahwa promosi beirpeingaruh signifikan teirhadap keipuasan 

peingunjung meilalui keiputusan beirkunjung. Keputusan berkunjung merupakan bentuk 

dari adanya keputusan pembelian atas suatu produk pariwisata. Firmansyah (2019) 

mengatakan bahwa keputusan pembelian adalah proses dari berbagai alternatif untuk 

menentukan suatu pilihan pada salah satu alternatif tertentu untuk menentukan suatu 

pilihan pada salah satu alternatif tertentu untuk melakukan pembelian. Kepuasan 

pengunjung sangat membantu para calon pengunjung untuk mengambil keputusan 

dalam memilih suatu destinasi, semakin baik keputusan dari pengunjung maka semakin 

meningkat pula kepuasan pengunjung. Hal ini sesuai dengan penelitian Rosifa et 

al.(2020) yang menyatakan bahwa keputusan berkunjung berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pengunjung. 
 

Kesimpulan 

Dapat disimpulkan bahwa hasil peineilitian teirhadap Littlei Veinicei Bogor 

meinunjukkan bahwa citra deistinasi meimiliki peingaruh positif dan signifkan teirhadap 

keiputusan berkunjung, citra deistinasi tidak berpeingaruh signifikan teirhadap keipuasan 

pengunjung, citra deistinasi meimiliki peingaruh tidak langsung teirhadap keipuasan 

peingunjung meilalui keiputusan beirkunjung, promosi meimiliki peingaruh positif dan 

signifikan teirhadap keiputusan berkunjung, promosi meimiliki peingaruh positif dan 

signifikan teirhadap keipuasan pengunjung, promosi meimiliki peingaruh tidak langsung 

teirhadap keipuasan peingunjung meilalui keiputusan beirkunjung, dan keiputusan 

beirkunjung meimiliki peingaruh positif dan signifikan teirhadap keipuasan peingunjung. 
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Pengembangan Potensi Wisata di Kawasan Pedesaan. 
 


