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ABSTRACT

This study aims to examine the influence of Digital Promotion and Destination
Reputation on Tourist Loyalty through Destination Image in marine tourism at Sumenep
Regency, Indonesia. A quantitative approach using Structural Equation Modeling Partial
Least Squares (SEM-PLS) was applied to 200 domestic and international tourist respondents.
The results reveal that Digital Promotion has a positive and significant effect on both
Destination Image and Tourist Loyalty, while Destination Reputation has a negative effect
on both. Destination Image functions as a significant mediating variable linking Digital
Promotion to Tourist Loyalty. The proposed model explains 69.5% of the variance in Tourist
Loyalty and 41.7% in Destination Image, indicating a strong explanatory power. The
findings highlight that digital promotion serves as a strategic tool for enhancing tourist
loyalty, particularly in emerging destinations. Conversely, reputation contributes effectively
only when it aligns with authentic visitor experiences. Therefore, integrating credible digital
communication with genuine tourism experiences is essential to strengthen tourist loyalty
within Sumenep’s marine tourism destinations.

Keywords: Digital Promotion; Destination Reputation; Destination Image; Tourist Loyalty;
Marine Tourism, Sumenep.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Promosi Digital dan Reputasi
Destinasi terhadap Loyalitas Wisatawan melalui Citra Destinasi pada wisata bahari di
Kabupaten Sumenep. Pendekatan penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan teknik
analisis Structural Equation Modeling Partial Least Squares (SEM-PLS) terhadap 200
responden wisatawan domestik dan internasional. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Promosi Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Destinasi dan Loyalitas
Wisatawan, sedangkan Reputasi Destinasi berpengaruh negatif terhadap keduanya. Citra
Destinasi berperan sebagai variabel mediasi signifikan yang menjembatani pengaruh
Promosi Digital terhadap Loyalitas Wisatawan. Model penelitian ini mampu menjelaskan
69,5% variansi Loyalitas Wisatawan dan 41,7% variansi Citra Destinasi, yang menunjukkan
kekuatan penjelasan yang tinggi. Temuan ini menegaskan bahwa promosi digital berperan
strategis dalam membangun citra dan loyalitas wisatawan, terutama pada destinasi yang

sedang berkembang. Sementara itu, reputasi destinasi hanya efektif ketika selaras dengan
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pengalaman wisata nyata. Oleh karena itu, integrasi antara komunikasi digital yang kredibel
dan pengalaman wisata yang autentik menjadi kunci keberhasilan dalam memperkuat
loyalitas wisatawan di destinasi wisata bahari Sumenep..

Kata Kunci: Promosi Digital; Reputasi Destinasi; Loyalitas Wisatawan; Citra Destinasi;

Wisata Bahari

PENDAHULUAN
Era globalisasi dan digitalisasi yang

berkembang pesat, sektor pariwisata terus
menegaskan posisinya sebagai salah satu
penggerak utama pertumbuhan ekonomi
dunia. World Travel & Tourism Council
(2023) mencatat bahwa kontribusi sektor
pariwisata terhadap Produk Domestik
Bruto (PDB) global mencapai lebih dari
9,2%, menegaskan peran strategis industri
ini dalam mendukung pembangunan
ekonomi, membuka lapangan kerja, dan
memperkuat interaksi lintas budaya
(Gutierriz, Ferreira, and Fernandes 2025;
Hysa, Karasek, and Zdonek 2021).
Perkembangan teknologi digital telah
mengubah secara mendasar perilaku
wisatawan, yang Kini semakin
mengandalkan media digital untuk
mencari informasi, merencanakan
perjalanan, hingga menilai pengalaman
wisata. Mior Shariffuddin et al. (2023);
Sakas et al. (2022) kondisi ini menuntut
destinasi untuk beradaptasi melalui
strategi promosi digital yang efektif dan
emosional guna membangun keterikatan
serta meningkatkan loyalitas wisatawan.
Secara global, pemulihan sektor
pariwisata pascapandemi COVID-19
berlangsung cepat. Berdasarkan laporan
WTTC  (2023)  bersama  Oxford

Economics,  sektor  ini  mencatat
pertumbuhan 22% year-on-year pada
2022, dengan kontribusi mencapai US$7,7
triliun atau sekitar 7,6% dari total PDB
dunia angka tertinggi sejak 2019. Selain
itu, sektor pariwisata berhasil menciptakan
21,6 juta lapangan kerja  baru,
mengembalikan jumlah tenaga kerja
global menjadi 295 juta orang, sementara

pengeluaran  wisatawan mancanegara
meningkat hingga 82%, menandai
kebangkitan aktivitas perjalanan
internasional.

Tingkat nasional, Indonesia

menunjukkan tren serupa. Berdasarkan
data Badan Pusat Statistik (BPS, 2022),
tercatat lebih dari 700 juta pergerakan
wisatawan nusantara, meskipun hanya
sebagian  kecil yang menunjukkan
kecenderungan untuk melakukan
kunjungan ulang. Kondisi ini menjadi
tantangan dalam membangun pariwisata
berkelanjutan. Salah satu faktor yang
berperan penting dalam mendorong
kunjungan ulang adalah citra destinasi,
yang terbentuk melalui konsistensi
promosi dan reputasi destinasi yang
kredibel. Penelitian oleh Alghizzawi
(2020); Alghamdi and Abdulwahid (2025)
menunjukkan bahwa promosi digital yang
kuat dan reputasi positif berkontribusi
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signifikan terhadap pembentukan citra
destinasi, yang pada  gilirannya
meningkatkan loyalitas wisatawan.

1400
= Pintu Masuk Utama Pintu Masik Pebatason = Total

Gambar. 1
Perkembangan Jumlah Kunjungan Wisman ke
Indonesia April 2020-2024

Mengacu pada data Badan Pusat
Statistik  (2024), jumlah kunjungan
wisatawan mancanegara ke Indonesia
pada April 2024 mencapai 887,30 ribu
kunjungan, didominasi oleh moda udara
sebesar  84,54%, dengan kontribusi
terbesar berasal dari Bandara Ngurah Rai
dan Soekarno-Hatta (88,03% dari total).
Tren ini menunjukkan semakin terbukanya
akses internasional yang dapat
dimanfaatkan destinasi lokal melalui
strategi  digital  terintegrasi  untuk
menjangkau pasar yang lebih luas.

Kabupaten Sumenep menjadi fokus
penelitian ini karena memiliki potensi
besar dalam pengembangan wisata bahari.
Destinasi seperti Gili Labak, Gili lyang,
dan Pantai Sembilan  menawarkan
keindahan alam dan kekayaan budaya
lokal yang autentik, namun belum dikelola
secara optimal, terutama dalam konteks
promosi digital dan penguatan reputasi
destinasi. Data Dinas Pariwisata
Kabupaten Sumenep (2023) menunjukkan
bahwa tingkat kunjungan ulang wisatawan
masih rendah, disebabkan lemahnya narasi
destinasi dan minimnya pemanfaatan
media digital dalam membangun citra
positif.
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Tabel 1.1 memperlihatkan fluktuasi
kunjungan wisatawan pada tiga destinasi
utama di Sumenep. Misalnya, kunjungan
ke Gili lyang meningkat dari 3.460
wisatawan domestik (2022) menjadi 8.547
(2023), sementara Pantai Sembilan
mengalami penurunan tajam. Fenomena
ini menandakan bahwa daya tarik destinasi
belum terjaga secara konsisten, sehingga
dibutuhkan strategi pengelolaan yang
adaptif melalui penguatan promosi digital,
reputasi destinasi, dan citra destinasi untuk

mendorong loyalitas wisatawan.
Tabel. 1 Asal Pengunjng di Kabupaten Sumenep

2022 2023
Mancane Domes Mancane Domes
gara tik gara tik
Gili
- 3.460 72 8.547
lyang
Gili
Labak 2 8.173 - 15.086
Pantai
Sembi - 9.543 - 4,529

lan

Sumber; Dinas Pariwisata Kabupaten Sumenep 2024
Sejumlah  penelitian  terdahulu

mengonfirmasi bahwa promosi digital
memengaruhi reputasi dan citra destinasi,
yang kemudian berdampak pada niat
kunjungan ulang wisatawan (Baber and
Baber 2023; Rodrigues et al. 2023; Saini
and Arasanmi 2021). Citra destinasi yang
positif terbukti menjadi variabel mediasi
yang memperkuat pengaruh promosi
digital terhadap loyalitas (Barreda et al.
2015; Triolita 2024). Kim (2018)
menambahkan bahwa kepuasan
wisatawan memperkuat hubungan antara
citra dan advokasi digital, sedangkan
Susanto and Sumarni (2025) menyoroti
pentingnya kolaborasi media sosial dan
media massa untuk menyeimbangkan
kecepatan informasi dengan kredibilitas.
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Sebagian besar penelitian
sebelumnya berfokus pada destinasi
dengan infrastruktur digital yang kuat,
sementara studi yang menggabungkan
variabel promosi digital, reputasi, citra,
dan niat kunjungan ulang di wilayah
berkembang seperti Sumenep masih
terbatas (Sumantri and Rahmat 2023).
Penelitian di kawasan pesisir juga
menunjukkan bahwa promosi digital
berpengaruh terhadap daya tarik, tetapi
efeknya terhadap niat kunjungan ulang
seringkali dimediasi oleh citra dan reputasi
digital (Afshardoost and Eshaghi 2020;
Ariesta, 2020). Tantangan  seperti
keterbatasan sumber daya manusia, akses
teknologi, dan kapasitas pengelolaan
konten digital menyebabkan persepsi
wisatawan terhadap citra dan reputasi
destinasi masih rendah (Azis et al. 2024).

Berdasarkan kesenjangan tersebut,
penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh promosi digital
dan reputasi destinasi terhadap loyalitas
wisatawan, dengan citra destinasi sebagai
variabel mediasi, pada objek wisata bahari
di Kabupaten Sumenep.

Secara teoritis, penelitian ini
berlandaskan pada Theory of Planned
Behavior Ajzen (1991) sebagai grand
theory yang menjelaskan bahwa niat
seseorang untuk berperilaku dalam hal ini
melakukan kunjungan ulang ditentukan
olen sikap terhadap perilaku (citra
destinasi), norma subjektif (reputasi
destinasi), dan kontrol perilaku yang
dirasakan (akses serta kemudahan melalui
promosi digital). Teori ini menjadi dasar
untuk memahami bagaimana persepsi dan

keyakinan wisatawan membentuk niat
berperilaku terhadap suatu destinasi.

Penelitian ini juga mengadopsi
Destination Image Theory Gartner (1994);
Tasci and Gartner (2007) dan Digital
Marketing ~ Communication  Theory
Hennig-Thurau et al. (2010) sebagai
middle range theories yang menjelaskan
mekanisme hubungan antar variabel
secara lebih spesifik. Destination Image
Theory menjelaskan bahwa citra destinasi
terbentuk  melalui  kombinasi antara
komunikasi  informasi,  pengalaman
wisatawan, serta reputasi destinasi yang
berkembang di ruang publik. Sedangkan
Digital Marketing Communication Theory
menegaskan bahwa strategi komunikasi
digital yang interaktif, kredibel, dan
konsisten mampu membentuk persepsi
positif dan meningkatkan loyalitas
konsumen melalui keterlibatan emosional.

Dengan demikian, integrasi antara
teori-teori tersebut memberikan landasan
konseptual yang kuat untuk memahami
bahwa dalam konteks pariwisata bahari
Sumenep, keberhasilan  membangun
loyalitas  wisatawan  tidak  hanya
ditentukan oleh pengalaman langsung,
tetapi juga oleh bagaimana destinasi
mengelola citra dan reputasi digital secara
strategis dan berkelanjutan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan jenis
penelitian  kausalitas asosiatif, yang
bertujuan untuk menguji dan menganalisis
hubungan sebab-akibat antarvariabel,
yaitu pengaruh promosi digital (X:) dan
reputasi destinasi (X:) terhadap loyalitas
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wisatawan (Y) dengan citra destinasi (Z)
sebagai variabel mediasi. Pendekatan ini
dipilih karena mampu menjelaskan pola
hubungan struktural antarvariabel dalam
model teoritis yang dikembangkan
berdasarkan landasan konseptual dan hasil
studi literatur sebelumnya.

Jenis data yang digunakan adalah
data primer yang diperoleh secara

langsung  dari  responden  melalui
penyebaran kuesioner terstruktur.
Instrumen kuesioner disusun

menggunakan skala Likert lima poin,
dengan rentang nilai dari 1 (sangat tidak
setuju) hingga 5 (sangat setuju). Setiap
konstruk variabel diukur melalui beberapa
indikator yang diadaptasi dari penelitian
terdahulu dan disesuaikan dengan konteks
pariwisata bahari di Kabupaten Sumenep
untuk menjamin relevansi empiris dan
kesesuaian konteks lokal.

Populasi dalam penelitian ini
mencakup seluruh wisatawan yang pernah
berkunjung ke destinasi wisata bahari di
Kabupaten Sumenep, meliputi Gili Labak,
Gili lyang, dan Pantai Sembilan. Karena
jumlah populasi tidak diketahui secara
pasti (infinite population), maka teknik
pengambilan sampel yang digunakan
adalah non-probability sampling dengan
pendekatan accidental sampling, yaitu
pemilihan responden berdasarkan siapa
saja yang secara kebetulan ditemui di
lokasi wisata dan bersedia mengisi
kuesioner, selama memenuhi kriteria
sebagai wisatawan aktif.

Penentuan ukuran sampel mengacu
pada pedoman yang dikemukakan oleh
Hair et al. (2020), yang menyarankan
jumlah sampel minimal 5 hingga 10 kali
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jumlah indikator pada konstruk dengan
indikator terbanyak. Dengan total 20
indikator yang digunakan dalam model
penelitian ini, jumlah sampel ditetapkan
sebanyak 200 responden (10 x 20).
Ukuran ini dinilai memadai untuk analisis
menggunakan metode Partial Least
Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM).

Analisis data dilakukan dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS versi
3.0, yang dipilih karena kemampuannya
dalam mengestimasi model dengan
struktur kompleks, mengakomodasi data
non-normal, serta menganalisis hubungan
langsung  maupun  tidak  langsung
antarvariabel, termasuk efek mediasi.
Prosedur analisis dilakukan melalui dua
tahap utama, yaitu: (1) Evaluasi Model
Pengukuran (Outer Model) - untuk
menilai validitas konvergen, validitas
diskriminan, serta reliabilitas konstruk
melalui indikator loading factor, average
variance extracted (AVE), composite
reliability (CR), dan Cromnbach’s alpha,
(2) Evaluasi Model Struktural (Inner
Model) untuk menguji signifikansi jalur
pengaruh antarvariabel dengan
bootstrapping, serta menganalisis
besarnya pengaruh langsung (direct effect)
dan tidak langsung (indirect effect) melalui
variabel mediasi citra destinasi.

Pendekatan analisis ini
memungkinkan pengujian model teoritis
secara simultan dan komprehensif,
sehingga  hasil penelitian dapat
memberikan bukti empiris yang valid
mengenai mekanisme pengaruh promosi
digital dan reputasi destinasi terhadap
loyalitas wisatawan melalui citra destinasi
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pada konteks wisata bahari di Kabupaten
Sumenep.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Berdasarkan  hasil ~ penyebaran
kuesioner  kepada 200  responden
wisatawan bahari di Kabupaten Sumenep,
diperoleh gambaran karakteristik
responden sebagaimana tercantum pada
Tabel 1 berikut:

Tabel 2. Distribusi ldentitas Responden

Item Frekuensi Presentase
Jenis Kelamin
Laki-Laki 112 56%
Perempuan 88 44%
Usia
<20 20 10%
20-29 68 34%
30-39 66 33%
40-49 29 14.5%
>50 17 8.5%
Pendidikan Terakhir
SMA/SMK 50 25%
D1-D3 40 20%
Strata 1 90 45%
Strata 2 20 10%
Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 40 20%
PNS 30 15%
Pegawai Swasta 60 30%
Wiraswasta 50 25%
Lainnya - -
Asal Daerah
Kabupaten Sumenep 120 60%
Kabupaten/Kota 70 35%
Lain di Madura
Internasional 10 5%
Objek Wisata yang Dikunjungi
Gili lyang 80 40%
Gili Labak 70 35%
Pantai Sembilan 50 25%
Frekuensi Kunjungan
1 Kali 90 45%
2-3 Kali 80 40%
> Kali 30 15%
Sumber Informasi Tentang Wisata Bahari
Sumenep
Media Sosial 120 60%
Website/Promosi 60 30%
Digital
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Iklan Cetak 20 10%
Tujuan Kunjungan

Liburan Keluarga 100 50%

Wisata Bersama 80 40%

Teman

Studi/Penelitian 20 10%

Lama Menginap

Tidak Menginap 80 40%

1 Malam 70 35%

2 Malam 30 15%

> 2 Malam 20 10%
Sumber: Data Primer Diolah Peneliti, 2025

Berdasarkan  hasil ~ penyebaran

kuesioner  kepada 200  responden

wisatawan bahari di Kabupaten Sumenep,
diperoleh gambaran umum mengenai
karakteristik ~ responden  sebagaimana
tersaji pada Tabel 1. Berdasarkan jenis
kelamin, mayoritas responden berjenis
kelamin laki-laki sebanyak 112 orang
(56%), sedangkan responden perempuan
sebanyak 88 orang (44%). Hal ini
menunjukkan bahwa wisata bahari di
Kabupaten Sumenep relatif lebih banyak
diminati oleh  wisatawan laki-laki,
meskipun proporsi perempuan juga cukup
signifikan sehingga destinasi ini dapat
dikatakan memiliki daya tarik yang
bersifat inklusif.

Dilihat dari  kelompok usia,
responden didominasi oleh kelompok usia
produktif, yaitu wusia 20-29 tahun
sebanyak 68 orang (34%) dan usia 30—39
tahun sebanyak 66 orang (33%), sehingga
totalnya mencapai 67% dari keseluruhan
responden. Sementara itu, responden
berusia di bawah 20 tahun sebesar 10%,
berusia 40-49 tahun sebesar 14,5%, dan
berusia di atas 50 tahun sebesar 8,5%.
Komposisi ini menunjukkan bahwa wisata
bahari di Kabupaten Sumenep lebih
banyak diminati oleh wisatawan usia
produktif yang aktif dalam penggunaan
media digital dan berpotensi tinggi dalam
membentuk loyalitas terhadap destinasi.

Berdasarkan tingkat pendidikan,
sebagian besar responden memiliki
pendidikan terakhir Strata 1 (S1) sebanyak
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90 orang (45%), diikuti oleh SMA/SMK
sebanyak 50 orang (25%), D1-D3
sebanyak 40 orang (20%), dan Strata 2
sebanyak 20 orang (10%). Hal ini
mengindikasikan ~ bahwa  mayoritas
responden memiliki tingkat pendidikan
yang tinggi sehingga memiliki literasi
digital yang baik dalam mengakses
informasi pariwisata melalui platform
online. Dari aspek pekerjaan, responden
terdiri atas pegawai swasta sebanyak 60
orang (30%), wiraswasta sebanyak 50
orang (25%), pelajar/mahasiswa sebanyak
40 orang (20%), PNS sebanyak 30 orang
(15%), dan sisanya dalam Kkategori
pekerjaan lain. Komposisi ini
menunjukkan bahwa sebagian besar
wisatawan  berasal dari  kelompok
produktif dengan mobilitas dan daya beli
yang tinggi.

Berdasarkan asal daerah, sebanyak
120 responden (60%) berasal dari
Kabupaten Sumenep, 70 responden (35%)
berasal dari kabupaten atau kota lain di
Pulau Madura, dan 10 responden (5%)
berasal dari luar negeri. Hal ini
menegaskan bahwa wisata bahari di
Kabupaten Sumenep masih didominasi
oleh wisatawan domestik, namun sudah
mulai dikenal oleh wisatawan
mancanegara. Untuk objek wisata yang
dikunjungi, mayoritas responden
berkunjung ke Gili lyang (40%), diikuti
oleh Gili Labak (35%), dan Pantai
Sembilan (25%). Gili lyang menempati
posisi tertinggi karena dikenal luas dengan
keunikan lingkungannya yang memiliki
kadar oksigen tinggi sehingga menjadi
daya tarik utama bagi wisatawan.

Frekuensi kunjungan wisatawan
menunjukkan bahwa sebagian besar
responden mengunjungi destinasi wisata
bahari sebanyak 1 kali (45%), 2-3 kali
(40%), dan lebih dari 3 kali (15%). Data
ini  memperlihatkan bahwa sebagian
wisatawan sudah memiliki keterikatan
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terhadap destinasi dan berpotensi untuk
menjadi wisatawan loyal. Berdasarkan
sumber informasi, mayoritas responden
mengetahui  destinasi  wisata bahari
melalui media sosial (60%), diikuti
website/promosi digital (30%), dan iklan
cetak (10%). Hal ini menegaskan bahwa
media sosial merupakan sarana utama
dalam membangun kesadaran dan citra
destinasi di kalangan wisatawan modern.

Dari sisi tujuan kunjungan, 50%
responden melakukan perjalanan untuk
liburan keluarga, 40% untuk wisata
bersama teman, dan 10% untuk tujuan
studi atau penelitian. Temuan ini
menunjukkan bahwa wisata bahari di
Sumenep lebih banyak dikunjungi untuk
tujuan rekreatif dan sosial dibandingkan
akademik. Sementara itu, berdasarkan
lama menginap, sebanyak 80 responden
(40%) tidak menginap atau hanya
melakukan  kunjungan  sehari, 70
responden (35%) menginap selama satu
malam, 30 responden (15%) menginap dua
malam, dan 20 responden (10%) menginap
lebih dari dua malam. Hal ini
mengindikasikan bahwa wisata bahari di
Sumenep  masih  didominasi  oleh
kunjungan jangka pendek (one-day trip),
sehingga peningkatan fasilitas akomodasi
dapat menjadi peluang strategis untuk
memperpanjang lama tinggal wisatawan di
masa mendatang.

Secara keseluruhan, profil
responden menunjukkan bahwa
wisatawan bahari di Kabupaten Sumenep
didominasi oleh kelompok usia muda
produktif dengan tingkat pendidikan
tinggi, didukung oleh kemampuan literasi
digital yang baik, serta aktif memperoleh
informasi  melalui  media  sosial.
Karakteristik ini sangat relevan dengan
fokus penelitian yang menyoroti pengaruh
promosi digital dan reputasi destinasi
terhadap loyalitas wisatawan melalui citra
destinasi
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Outer Model

Hair et al., (2014) berpendapat
bahwa teknik dalam Partial Least
Squares (PLS) dan Structural Equation
Modeling (SEM) dinilai lebih sesuai untuk
penelitian  kontemporer. Data yang
terkumpul dianalisis dengan mengikuti
prosedur dua tahap menurut (Leguina
2015). yaitu: measurement model (outer
model) terlebih dahulu untuk validitas dan
reliabilitas, kemudian menguji structural

model (inner model). Uji validitas
konvergen bertujuan untuk memastikan
bahwa setiap indikator dalam konstruk
mampu merefleksikan variabel laten yang
diukurnya secara konsisten. Menurut Hair
et al. (2021), nilai outer loading yang baik
adalah > 0.70, karena menunjukkan bahwa
lebih dari 50% varians indikator dapat
dijelaskan oleh konstruk latennya.

Tabel 3. Hasil Outer Loading, Cronbach Alpha, Composite Reliability Average variance extracted (AVE)

. Outer Cronbach’s
Konstruk Indikator Item Loading Alpha CR AVE
menggtahm 1nforme}51 de.stmas.1 w1sat§ PD 1 0772
bahari Sumenep dari media sosial resmi -
Konten promosi digital (foto, video,
artikel) tentang wisata bahari Sumenep PD 2 0.854
P . menarik perhatian
Dri"ri‘t‘:l“ Promosi digital  menimbulkan " 0815 0.844 0.889  0.616
& keterkaitan untuk mengunji destinasi - )
promosi digital memberikan informasi PD 4 0731
yang cukup dan terpercaya. -
Ser}ng mel.lhat. iklan aFau promosi PD 5 0745
online terkait wisata bahari sumenep -
Wisata bahari di Kabupaten Sumenep
dikenal  sebagai  destinasi  yang RD 2 0.745
berkualitas.
chputas1 de§tma51 ini baik di mata RD 3 0811
wisatawan lain (ulasan, rekomendasi). -
Reputasi wisata bahari Sumenep memiliki
L o . RD 4 0.869 0.902 0.926 0.716
Destinasi pelayanan dan fasilitas yang baik.
Destinasi ini memiliki citra yang baik
dalam hal kebersihan, keamanan, dan RD 5 0.906
keaslian budaya
Reputasi destinasi memberikan rasa RD 6 0891
aman dan nyaman -
men.nhk_l ge_tmbaran ya_ng.posmf tentang cD 1 0851
destinasi wisata bahari di Sumenep -
dest¥nas¥ ini unik dibandingkan dengan CD 2 0.839
destinasi lainnya. -
Cltrq . wisata baha.rl Sumenep sebagai tempat CD 3 0.790 0876 0910  0.668
Destinasi yang menarik dan menyenangkan -
Citra  destinasi _ini mempengaruhi CD 4 0825
keputusan berkunjung -
Wlsatgwan yakin pengz}laman mereka CD 5 0781
sesuai dengan ekspektasi. -
berniat untuk kembali mengunjungi
wisata bahari di Kabupaten Sumenep LW_1 0.910
merekorpendamkan destinasi ini kepada LW 2 0.840
orang lain -
qualltas Merasa. puas dengan pengalaman W 3 0710 0902 0928 0721
Wisatawan _ berkunjung -
destinasi ini layak untuk dikunjungi
lebih dari sekali. w4 088
mempertimbangkan ~ destinasi  ini LW 5 0913

sebagai pilihan utama untuk liburan
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mendatang.

Sumber: Output Smart-PLS, 2025

Berdasarkan hasil pada Tabel 3,
seluruh indikator pada variabel Promosi
Digital, Reputasi Destinasi, Citra
Destinasi, dan Loyalitas Wisatawan
memiliki nilai outer loading di atas 0.70,
yang berarti setiap indikator memiliki
kontribusi signifikan terhadap
konstruknya masing-masing. Nilai
Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability (CR) untuk seluruh konstruk
juga berada di atas ambang batas 0.70,
menandakan konsistensi internal yang
sangat baik. Selain itu, nilai Average
Variance Extracted (AVE) seluruh
konstruk lebih dari 0.50, menunjukkan
bahwa setiap konstruk telah memenuhi
kriteria validitas konvergen. Dengan
demikian, selurunh  konstruk  dalam
penelitian ini dinyatakan reliabel dan
valid, serta layak digunakan dalam
pengujian model struktural (inner model).
Descriminant Validity

Uji validitas diskriminan dengan
metode Fornell-Larcker  Criterion
digunakan untuk melihat sejauh mana
konstruk dalam model berbeda satu sama
lain. Kriteria ini menyatakan bahwa nilai
akar kuadrat AVE (ditunjukkan pada
diagonal tebal) harus lebih tinggi daripada
korelasi antar konstruk (nilai di bawah
diagonal).

Tabel 4. Fornel Lacker

Konstruk X1 X2 Y 71
X1 0.785

X2 0.367 0.846

Y 0.725 0.129 0.849

Z1 0.633 0.113 0.771 0.818

Sumber: Output Smart-PLS, 2025

Berdasarkan tabel 4 di atas, nilai
akar AVE untuk setiap konstruk, yaitu X1
=0.785, X2 =0.846, Y = 0.849, dan Z1 =
0.818, semuanya lebih besar dari nilai
korelasi antar konstruk lainnya. Artinya,
setiap konstruk memiliki kemampuan
yang lebih baik dalam menjelaskan
indikatornya sendiri dibandingkan dengan

konstruk  lain,  sehingga  validitas
diskriminan terpenuhi berdasarkan kriteria
Fornell-Larcker (Fornell & Larcker 1981)

Uji Cross Loadings digunakan untuk
memeriksa apakah indikator memiliki
korelasi tertinggi dengan konstruknya

sendiri dibandingkan konstruk lain
Tabel 5. Hasil Cros Loading

Indikator X1 X2 Y Z1

CD 1 0.585 -0.001 0.697 0.851
CD_2 0.495 0.081 0.644 0.839
CD 3 0.499 0.154 0.603 0.790
CD 4 0.515 0.146 0.645 0.825
CD_5 0.482 0.101 0.549 0.781
LW 1 0.738 0.140 0.910 0.740
LW 2 0.588 0.119 0.840 0.618
LW 3 0.408 0.074 0.710 0.462
LW 4 0.600 0.077 0.858 0.658
LW 5 0.682 0.125 0.913 0.746
PD 1 0.772 0.286 0.491 0.423
PD 2 0.854 0.378 0.538 0.506
PD 3 0.815 0.449 0.526 0.441
PD 4 0.731 0.264 0.494 0.431
PD 5 0.745 0.117 0.721 0.619
RD 2 0.303 0.745 0.080 0.048
RD 3 0.332 0.811 0.105 0.075
RD 4 0.311 0.869 0.095 0.098
RD 5 0.321 0.906 0.121 0.093
RD _6 0.305 0.891 0.134 0.104

Sumber: Output Smart-PLS, 2025

Berdasarkan  tabel 5, semua
indikator menunjukkan nilai loading
tertinggi pada konstruk yang sesuai.
Misalnya: PD_2 memiliki nilai loading
0.854 pada konstruk Promosi Digital (X1),
lebih tinggi dibandingkan korelasinya
dengan konstruk lain. RD_5 memiliki nilai
loading 0.906 pada Reputasi Destinasi
(X2). LW_5 memiliki loading 0.913 pada
Loyalitas Wisatawan (Y), dan CD_1
memiliki loading 0.851 pada Citra
Destinasi (Z1). Tidak ada indikator yang
memiliki loading lebih tinggi terhadap
konstruk lain, sehingga dapat disimpulkan
bahwa setiap indikator valid secara
diskriminan dan mampu
merepresentasikan konstruknya masing-
masing secara baik (Hair et al. 2021).

Uji HTMT (Heterotrait-Monotrait
Ratio) merupakan pendekatan modern
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untuk menilai validitas diskriminan yang
lebih  sensitif dibandingkan Fornell-
Larcker. Kiriteria validitas diskriminan
terpenuhi apabila nilai HTMT < 0.90

(Henseler, et al 2015).
Tabel 6. HTMT (Heterotrait—-Monotrait Ratio)

Konstruk X X2 Y 71
X1 - - -

X2 0.441

Y 0.793 0.137

Z1 0.714 0.137 0.852

Dari tabel di atas, nilai HTMT antar
konstruk berkisar antara 0.137 hingga
0.852, dan seluruhnya berada di bawah
batas 0.90.
Nilai tertinggi (0.852) muncul antara Citra
Destinasi (Z1) dan Loyalitas Wisatawan
(Y), namun masih dalam batas wajar,
menandakan tidak adanya masalah
diskriminan. Dengan demikian, seluruh
konstruk memenuhi kriteria validitas

diskriminan  berdasarkan  pendekatan
HTMT.

Berdasarkan ketiga uji tersebut;
Fornell-Larcker Criterion, Cross

Loadings, dan HTMT, dapat disimpulkan
bahwa seluruh konstruk penelitian, yaitu
Promosi Digital (X1), Reputasi Destinasi
(X2), Citra Destinasi (Z1), dan Loyalitas
Wisatawan (), telah memenuhi validitas
diskriminan. Hasil ini menunjukkan
bahwa setiap konstruk benar-benar
mengukur konsep yang berbeda secara
empiris dan tidak tumpang tindih
antarvariabel, sehingga model pengukuran
dinyatakan valid dan dapat dilanjutkan ke
tahap pengujian inner model.
Inner Model

Uji Variance Inflation Factor (VIF)
dilakukan untuk mengidentifikasi ada
tidaknya multikolinearitas antar indikator
dalam konstruk. Menurut Hair et al.
(2021), nilai VIF yang kurang dari 5,0
menunjukkan tidak adanya masalah
multikolinearitas yang serius. Beberapa
peneliti  bahkan menggunakan batas
konservatif 3,3 sebagai kriteria ketat
(Diamantopoulos and Siguaw 2006).
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Table 7. Variance Inflation Factor

Indikator Nilai VIF
Citra Destinasi (Z1)
CD 1 2.220
CD 2 2.274
CD 3 1.912
CD 4 2.067
CD 5 1.855
Loyalitas Wisatawan (Y)
LW 1 3.670
LW 2 2.601
LW 3 1.620
LW 4 2.740
LW 5 3.757
Promosi Digital (X1)
PD 1 1.934
PD 2 2.666
PD 3 2.136
PD 4 1.643
PD 5 1.391
Reputasi Destinasi (X2)

RD 2 2.202

RD 3 2.437

RD 4 2.488
RD 5 4.456
RD 6 4.166

Sumber: Output Smart-PLS, 2025

Berdasarkan hasil pada tabel 7, seluruh
indikator memiliki nilai VIF antara 1.391
hingga 4.456, yang berarti: Semua nilai <
5, ~sehingga tidak ada indikasi
multikolinearitas berat. Beberapa
indikator seperti RD_5 (4.456) dan RD_6
(4.166) memang mendekati batas 5,
namun masih dalam rentang wajar dan
dapat diterima karena tidak melebihi
ambang batas. Indikator dengan nilai VIF
paling rendah adalah PD 5 (1.391),
menunjukkan independensi yang sangat
baik antar indikator konstruk.

Hasil uji collinearity (VIF), seluruh
indikator pada variabel Promosi Digital
(X1), Reputasi Destinasi (X2), Citra
Destinasi (Z1), dan Loyalitas Wisatawan
(YY) memiliki nilai VIF di bawah 5.0. Hal
ini menunjukkan bahwa tidak terdapat
korelasi tinggi antar indikator dalam
konstruk yang sama, sehingga model dapat
dianggap bebas dari multikolinearitas dan
layak dilanjutkan ke tahap analisis model
struktural (inner model).

Berdasarkan hasil pengujian Path
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Coefficients, seluruh hubungan antar
variabel ~ dalam  model  penelitian
dinyatakan signifikan (p < 0.05). Hal ini
tertuang pada keterangan pada gambar 2
dan pada tabel 8

Gambar. 2 Path Analisis
Sumber; Output Smart-PLS, 2025

Tabel 8. Hasil Hipotesis

Hipotesis Mean SD B T-Value P-Value Keterangan
Promosi Digital X1 — .
Loyalitas Wisatawan Y 0.437 0.048 0.439 9.197 0.000 Signifikan
Promosi Digital X1 — Citra 0.685 0.049 0.683 13.971 0.000 TSignifikan
Destinasi Z
Reputasi Destinasi X2 — .
Loyalitas Wisatawan Y -0.084 0.045 -0.090 2.002 0.046 Signifikan
Reputasi Destinasi X2 — .
Citra Destinasi 7 -0.125 0.069 -0.138 1.995 0.047 Signifikan
Citra Destinasi Z — Loyalitas | 50y 0.046 0.505 11.007 0.000 Signifikan
Wisatawan Y

Sumber: Output Smart-PLS, 2025

Pengaruh Promosi Digital terhadap
Loyalitas Wisatawan (X1—Y) Nilai
koefisien jalur sebesar 0.439 dengan t-
statistic 8.687 dan p-value 0.000 (<0.05)
menunjukkan bahwa Promosi Digital
berpengaruh  positif dan  signifikan
terhadap Loyalitas Wisatawan. Artinya,
semakin intens dan menarik promosi
digital yang dilakukan, semakin tinggi
tingkat loyalitas wisatawan untuk kembali
berkunjung atau  merekomendasikan
destinasi wisata bahari Sumenep.

Pengaruh Promosi Digital terhadap
Citra Destinasi (X1—Z1) Nilai koefisien
0.683 dengan t-statistic 14.353 dan p-
value 0.000 (<0.05) menunjukkan bahwa
Promosi Digital memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Citra Destinasi.
Ini berarti konten promosi digital yang
efektif dapat membentuk persepsi positif
wisatawan terhadap destinasi wisata
bahari Sumenep.

Pengaruh Reputasi Destinasi
terhadap Loyalitas Wisatawan (X2 —Y)
Nilai koefisien -0.090 dengan t-statistic
1.989 dan p-value 0.047 (<0.05)

menunjukkan bahwa Reputasi Destinasi
berpengaruh  negatif dan signifikan
terhadap Loyalitas Wisatawan. Hasil ini
mengindikasikan bahwa persepsi
wisatawan terhadap reputasi destinasi
belum sepenuhnya positif kemungkinan
ada faktor ekspektasi yang tidak sejalan
dengan pengalaman aktual, misalnya
fasilitas, kebersihan, atau pelayanan.

Pengaruh  Reputasi Destinasi
terhadap Citra Destinasi (X2—Z1) Nilai
koefisien -0.138 dengan t-statistic 2.037
dan p-value 0.042 (<0.05) menunjukkan
pengaruh negatif dan signifikan. Ini
menandakan bahwa reputasi yang belum
konsisten dapat menurunkan persepsi
wisatawan terhadap citra destinasi bahari
Sumenep. Dengan kata lain, citra destinasi
dapat melemah jika reputasi yang tersebar
di  masyarakat atau media tidak
sepenuhnya positif.

Pengaruh Citra Destinasi terhadap
Loyalitas Wisatawan (Z1—Y) Nilai
koefisien 0.504 dengan t-statistic 10.812
dan p-value 0.000 (<0.05) menunjukkan
bahwa Citra Destinasi berpengaruh positif
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dan signifikan terhadap Loyalitas
Wisatawan. Artinya, semakin kuat citra
positif yang terbentuk di benak wisatawan,
semakin tinggi kecenderungan mereka
untuk  kembali  mengunjungi  atau
merekomendasikan  destinasi  tersebut
kepada orang lain.

Promosi Digital berperan penting
dalam meningkatkan Citra Destinasi dan
secara langsung maupun tidak langsung
meningkatkan  Loyalitas  Wisatawan.
Sementara itu, pengaruh negatif dari
Reputasi Destinasi terhadap Citra dan
Loyalitas menunjukkan perlunya
peningkatan kualitas pelayanan dan
pengalaman wisata agar reputasi destinasi
dapat lebih mendukung terbentuknya citra

dan loyalitas yang kuat.
Tabel. 9 Koefisien Determinasi

Variabel R R Square .
Endogen Square  Adjusted Interpretasi
69,5% variansi

loyalitas
Y 0695 0690 jiilaskan oleh
X1, X2, dan Z1.
41,7% variansi
Z1 0.417 0.411 citra dijelaskan

oleh X1 dan X2.

Sumber: Output Smart-PLS, 2025

Nilai R = 0.695 tergolong kuat,
menunjukkan model memiliki
kemampuan penjelasan yang tinggi
terhadap loyalitas wisatawan. Sementara
R2? = 0.417 pada citra destinasi termasuk
kategori moderat (Hair et al., 2021). Ini

destinasi  secara  bersama  mampu
menjelaskan sebagian besar pembentukan

citra dan loyalitas wisatawan
Tabel. 10 Effect Sie (f2)

Hubungan 2 Kategori
X1 —=Y 0.323 Sedang—Kuat
X2-Y 0.022 Lemah
Z1 -Y 0.485 Kuat
X1 —Z1 0.692 Sangat Kuat
X2 —Z7Z1 0.028 Lemah

Sumber: Output Smart-PLS, 2025

Nilai f2 tertinggi (0.692) terdapat
pada hubungan X1—Z1, artinya promosi
digital merupakan pendorong utama
pembentukan citra destinasi. Sebaliknya,
reputasi destinasi (X2) memiliki pengaruh
lemah terhadap citra dan loyalitas,
menunjukkan persepsi reputasi belum

stabil di benak wisatawan
Tabel.11 Model Fit

. Saturated  Estimated L
Indikator Model Model Kriteria
SRMR 0.075 0.075 <0.08
d ULS 1.181 1.181 —
d G 0.448 0.448 —
Chi-Square  506.830 506.830 —
NFI 0.825 0.825 > (.80
rms Theta 0.158 — <0.20

Sumber: Output Smart-PLS, 2025

Nilai SRMR = 0.075, NFI = 0.825,
dan rms Theta = 0.158 menunjukkan
model sudah memiliki good model fit.
Berdasarkan kriteria Henseler et al.
(2016), model ini dapat diterima untuk
analisis hubungan laten, artinya model
struktural secara empiris sesuai dengan
data.

berarti promosi digital dan reputasi
Tabel.12 Hasil Uji Mediasi
Hipotesis Mean SD B T-Value P-Value Keterangan
Promosi Digital X1 — Citra
Destinasi Z — Loyalitas 0.346 0.040 0.344 8.686 0.000 Signifikan
Wisatawan Y
Reputasi Destinasi X2 — Citra
Destinasi Z —Loyalitas -0.063 0.035 -0.069 1.972 0.049 Signifikan
Wisatawan Y

Sumber: Output Smart-PLS, 2025

Hasil analisis menggunakan Partial
Least Squares (PLS) menunjukkan bahwa
Citra Destinasi (Z) berperan sebagai
variabel mediasi dalam hubungan antara
Promosi Digital (X1) dan Reputasi
Destinasi  (X2) terhadap Loyalitas

Wisatawan (Y). Pengaruh tidak langsung

Promosi Digital terhadap Loyalitas
Wisatawan melalui Citra Destinasi
menunjukkan koefisien jalur sebesar

0,344, dengan nilai t = 8,686 dan p =
0,000, yang berarti sangat signifikan pada
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tingkat kepercayaan 95%. Temuan ini
menunjukkan bahwa promosi digital yang
efektif yang diwujudkan melalui konten
daring yang informatif, menarik secara
visual, dan memiliki kredibilitas tinggi
mampu meningkatkan persepsi wisatawan
terhadap citra destinasi. Citra destinasi
yang positif kemudian berkontribusi
secara signifikan terhadap peningkatan
loyalitas wisatawan, yang tercermin dalam
niat kunjung ulang, kepuasan, serta
kesediaan  untuk  merekomendasikan
destinasi kepada orang lain. Dengan
demikian, Citra Destinasi terbukti
berfungsi sebagai mediator yang kuat dan
signifikan dalam menjembatani pengaruh
Promosi Digital terhadap Loyalitas
Wisatawan.

Sebaliknya, pengaruh tidak
langsung Reputasi Destinasi terhadap
Loyalitas Wisatawan melalui Citra
Destinasi menunjukkan koefisien sebesar -
0,069, dengan nilai t = 1,972 dan p =
0,049, yang juga signifikan pada taraf 5%.
Meskipun secara statistik signifikan, arah
hubungan yang negatif mengindikasikan
adanya dinamika persepsi yang kompleks
antara reputasi destinasi dan citra yang
terbentuk di benak wisatawan. Hasil ini
menunjukkan bahwa reputasi yang terlalu
tinggi atau ideal di mata publik dapat
meningkatkan  ekspektasi  wisatawan
secara berlebihan, yang pada akhirnya
tidak selalu selaras dengan pengalaman
aktual di lapangan. Ketidaksesuaian antara
harapan dan kenyataan tersebut berpotensi
menurunkan persepsi positif terhadap citra
destinasi. Dengan demikian, reputasi yang
tidak didukung oleh pengalaman nyata dan
kualitas pelayanan yang konsisten dapat
berbalik arah dan melemahkan persepsi
citra destinasi di mata wisatawan.

Temuan penelitian ini menegaskan
bahwa Citra Destinasi memiliki peran
sentral dalam menerjemahkan pengaruh
faktor eksternal baik Promosi Digital

maupun Reputasi Destinasi terhadap
Loyalitas ~ Wisatawan. Hasil ini
mendukung pandangan yang
dikemukakan oleh  Listyawati and
Wulandari (2022) bahwa citra destinasi
berfungsi sebagai filter kognitif dan afektif
yang membentuk persepsi, penilaian, serta
niat perilaku wisatawan. Selain itu, hasil
penelitian ini juga sejalan dengan temuan
Atasoy and Eren (2023); Nazir (2021)
yang menegaskan bahwa citra destinasi
yang positif berperan penting dalam
meningkatkan kepuasan wisatawan serta
mendorong niat kunjung ulang dan
rekomendasi positif. Dengan demikian,
pengembangan pariwisata bahari di
Kabupaten Sumenep, penguatan strategi
promosi digital yang mampu menonjolkan
aspek keaslian budaya, kebersihan,
keamanan, serta daya tarik visual menjadi
faktor krusial dalam memperkuat citra
destinasi dan pada akhirnya meningkatkan
loyalitas wisatawan secara berkelanjutan.

PEMBAHASAN
Pengaruh Promosi Digital Terhadap
Loyalitas Wisatawan

Hubungan antara Promosi Digital
dan Loyalitas Wisatawan terbukti positif
dan signifikan (B = 0.439, p < 0.001). Hasil
ini menunjukkan bahwa semakin efektif
promosi digital yang dilakukan, semakin
tinggi tingkat loyalitas wisatawan terhadap
destinasi wisata bahari di Kabupaten
Sumenep. Promosi digital tidak hanya
berfungsi untuk menarik kunjungan awal,
tetapi juga berperan dalam membangun
keterikatan emosional, kepercayaan, dan
niat kunjungan ulang wisatawan. Secara
teoritis, hasil ini mendukung Theory of
Planned Behavior (Ajzen, 1991) yang
menjelaskan bahwa perilaku seseorang
dipengaruhi oleh niat yang terbentuk dari
persepsi terhadap kemudahan, manfaat,
dan kontrol perilaku. Dalam konteks
promosi digital, kemudahan akses
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informasi, tampilan konten yang menarik,
dan kredibilitas pesan yang disampaikan
melalui  media digital menciptakan
persepsi positif yang mendorong niat
wisatawan untuk berkunjung kembali.
Armutcu et al. (2023) menegaskan bahwa
nilai suatu pengalaman wisata terbentuk
melalui interaksi dan co-creation antara
wisatawan dan pengelola destinasi melalui
media digital. Promosi digital yang
informatif, interaktif, dan responsif
memungkinkan wisatawan terlibat dalam
proses pembentukan nilai destinasi, yang
pada gilirannya memperkuat loyalitas
mereka.

Temuan ini juga diperkuat oleh
penelitian  Wang (2024) menunjukkan
bahwa intensitas interaksi  digital
berdampak positif terhadap loyalitas
wisatawan. Namun, dalam konteks
Kabupaten Sumenep, pengaruh ini tampak
lebih kuat karena tingkat digitalisasi yang
belum merata. Di daerah yang masih
berkembang secara infrastruktur,
kehadiran promosi digital berfungsi
sebagai mekanisme kompensasi terhadap
keterbatasan akses fisik, menjadikan
media digital sebagai sarana utama
pembentuk  persepsi dan loyalitas
wisatawan. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa promosi digital
memainkan  peran strategis dalam
memperkuat loyalitas wisatawan di
destinasi wisata bahari Sumenep, terutama
melalui mekanisme peningkatan
keterlibatan dan persepsi positif terhadap
destinasi.

Pengaruh Reputasi Destinasi terhadap
Loyalitas Wisatawan

Temuan ini mengindikasikan bahwa
peningkatan reputasi destinasi tidak selalu
diikuti  oleh  peningkatan loyalitas
wisatawan. Artinya, ketika reputasi suatu
destinasi tidak diimbangi oleh kualitas
pengalaman nyata yang dirasakan
wisatawan, hal tersebut justru dapat

menurunkan tingkat kepercayaan dan
komitmen perilaku untuk berkunjung
kembali.  Go6bel, and Vogel (2019)
menyebut bahwa reputasi adalah konstruk
kompleks dan tidak selalu berkorelasi
positif secara penuh dengan loyalitas
ketika praktik di lapangan tidak konsisten.
Dalam lingkup pariwisata pembentukan
citra destinasi yang tidak sejalan antara
janji dan pengalaman nyata juga dapat
melemahkan kepuasan dan loyalitas
(Jebbouri et al. 2021). Xiao, Yu, and
Zhang (2025) dalam penelitiannya
menunjukkan bahwa keaslian dan vitalitas
destinasi berkontribusi signifikan terhadap
loyalitas, tetapi hal itu efektif apabila
pengalaman nyata juga memenuhi
harapan.

Fenomena ini menunjukkan bahwa
sebagian wisatawan melihat reputasi yang
dibentuk melalui ulasan media sosial atau

promosi  digital belum sepenuhnya
mencerminkan realitas lapangan.
Misalnya, Kketerbatasan infrastruktur,

akses transportasi, atau fasilitas publik
yang belum memadai bisa menciptakan
kesenjangan antara reputasi simbolik dan
pengalaman aktual. Secara praktis, hasil
ini  menegaskan  urgensi  strategi
experience alignment yaitu menyelaraskan
reputasi yang dikomunikasikan dan
pengalaman nyata yang dirasakan
wisatawan. Loyalitas wisatawan tidak
lahir dari reputasi saja, tetapi dari
konsistensi antara janji dan kenyataan.
Oleh Kkarena itu, upaya peningkatan
loyalitas di Sumenep harus terfokus tidak
hanya pada penguatan reputasi digital
tetapi lebih dulu memperkuat elemen
pengalaman nyata secara sistematis.
Pengaruh Promosi Digital terhadap
Citra Destinasi

Temuan ini menegaskan bahwa
strategi promosi melalui media digital
berperan penting dalam membentuk
persepsi kognitif dan afektif wisatawan
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terhadap destinasi wisata. Dalam konteks
pemasaran pariwisata modern, promosi
digital tidak hanya berfungsi sebagai
sarana penyebaran informasi, tetapi juga
sebagai stimulus utama dalam
pembentukan persepsi autentik,
kredibilitas, dan daya tarik destinasi
(Baysha et al. 2024; Gustiani 2019).
Temuan ini  juga memperlihatkan
pengaruh yang lebih kuat dibandingkan
hasil penelitian pada destinasi wisata yang
telah berkembang dan maju (Stylidis and
Quintero 2022). Hal ini menunjukkan
bahwa peran promosi digital justru lebih
krusial di destinasi yang sedang
berkembang, seperti wisata bahari di
Kabupaten Sumenep, di mana
keterbatasan akses fisik dan eksposur
media membuat narasi digital menjadi
substitusi atas pengalaman langsung bagi
calon wisatawan.

Secara teoretis, hasil ini memperkuat
model pembentukan citra destinasi
kognitif-afektif-konatif yang
dikemukakan oleh (Wisnu and
Sholahuddin  2023). Bahwa promosi
digital berperan sebagai rangsangan
kognitif awal (cognitive stimulus) yang
membentuk pengetahuan dan keyakinan
wisatawan terhadap destinasi. Persepsi
kognitif ini  kemudian  berkembang
menjadi respon afektif, yaitu perasaan
positif terhadap destinasi, yang akhirnya
memengaruhi  kecenderungan perilaku
kunjungan (conative image). Dalam
konteks Kabupaten Sumenep, efektivitas
promosi digital memperlihatkan bahwa
eksposur visual, narasi autentik, dan
interaktivitas online menjadi  faktor
pembentuk utama citra destinasi bahari.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
promosi digital bukan sekadar alat
komunikasi, tetapi instrumen konstruksi
citra destinasi yang paling strategis pada
daerah wisata yang sedang membangun
identitasnya.

Pengaruh Reputasi Destinasi terhadap
Citra Destinasi

Temuan ini bertolak belakang
dengan ekspektasi teoretis yang umumnya
menempatkan reputasi sebagai pembentuk
persepsi positif terhadap destinasi. Dalam
konteks Kabupaten Sumenep, hasil ini
mengindikasikan bahwa reputasi yang
dibangun melalui berbagai kanal promosi
atau liputan media justru memunculkan
ekspektasi wisatawan yang berlebihan,
yang tidak selalu sejalan dengan kualitas
pengalaman nyata di lapangan. Akibatnya,
terjadi disonansi kognitif antara persepsi
simbolik dan realitas pengalaman
wisatawan, yang berdampak negatif
terhadap citra destinasi secara
keseluruhan. Temuan ini konsisten dengan
pandangan Baber and Baber (2023) yang
tidak diiringi dengan  pengelolaan
konsisten dan pengalaman nyata yang
sepadan dapat menimbulkan efek balik
(reputational ~ backlash) di  mana
wisatawan merasa citra yang dibangun
melalui promosi digital tidak
merefleksikan kondisi sebenarnya. Dalam
konteks destinasi yang sedang
berkembang  seperti  wisata  bahari
Sumenep, fenomena ini mencerminkan
adanya ketidakseimbangan antara
symbolic image dan experiential reality
reputasi simbolik yang terlalu tinggi tanpa
dukungan infrastruktur, pelayanan, dan
pengalaman wisata yang memadai dapat
menurunkan kredibilitas citra destinasi di
mata pengunjung (Dini, Curina, and
Hegner 2024).

Secara  teoretis, temuan ini
memberikan kontribusi penting dalam
kajian pemasaran  destinasi dengan
menunjukkan bahwa pengaruh reputasi
terhadap citra tidak bersifat linear,
melainkan kontekstual dan bergantung
pada tingkat kesesuaian antara komunikasi
simbolik dan performa operasional. Dalam
kerangka destination governance, reputasi
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seharusnya dipandang bukan sekadar hasil
dari promosi atau publisitas, melainkan
sebagai hasil dari keseimbangan antara
narasi digital dan kinerja pelayanan nyata.
Dengan  demikian, penguatan citra
destinasi di Sumenep tidak dapat hanya
mengandalkan reputasi simbolik, tetapi
harus didukung oleh pengalaman wisata
yang autentik, konsisten, dan memuaskan.
Pengaruh Citra Destinasi terhadap
Loyalitas Wisatawan

Temuan ini menegaskan bahwa
persepsi dan emosi yang terbentuk
terhadap destinasi merupakan faktor
fundamental dalam membangun perilaku
pasca-kunjungan, seperti niat berkunjung
ulang, kepuasan berkelanjutan, serta
kecenderungan untuk merekomendasikan
destinasi kepada pihak lain. Dengan kata
lain, citra destinasi yang positif berperan
sebagai prediktor utama terbentuknya
loyalitas wisatawan. Hasil ini sejalan
dengan penelitian Trisnawati et al. (2022);
Wati and Wantara (2024) vyang
menunjukkan bahwa dimensi kognitif
(pengetahuan dan kepercayaan terhadap
destinasi) dan afektif (emosi dan perasaan
terhadap destinasi) memiliki kontribusi
signifikan terhadap loyalitas wisatawan.
Namun, penelitian ini  memberikan
perluasan temuan dengan menegaskan
bahwa pembentukan citra destinasi tidak
hanya bersumber dari pengalaman
langsung, melainkan juga dari eksposur
digital seperti promosi online, interaksi
media sosial, dan ulasan daring yang
membentuk persepsi wisatawan bahkan
sebelum mereka berkunjung. Hal ini
menunjukkan bahwa keterlibatan digital
mampu menggantikan sebagian
pengalaman fisik wisata, terutama pada
destinasi yang sedang berkembang dengan
keterbatasan akses dan infrastruktur. Citra
destinasi yang dibangun secara digital
melalui narasi visual, testimoni positif,
dan interaksi daring telah membentuk
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ikatan emosional (emotional attachment)
antara calon wisatawan dan destinasi, yang
pada akhirnya menumbuhkan loyalitas
bahkan sebelum kunjungan pertama
terjadi (Wang, and Lai 2023).

Secara teoretis, hasil ini memperkuat
paradigma baru dalam  pemasaran
destinasi di era digital, bahwa citra
destinasi tidak lagi sekadar refleksi
pengalaman aktual, tetapi merupakan
persepsi bersama (co-constructed
perception) yang dibangun melalui
interaksi antara wisatawan dan pengelola
destinasi dalam ruang digital. Dengan
demikian, pengelolaan citra digital yang
konsisten, autentik, dan emosional
menjadi strategi utama untuk menciptakan
loyalitas wisatawan yang berkelanjutan di
destinasi wisata bahari Sumenep.
Pengaruh Promosi Digital terhadap
Loyalitas Wisatawan melalalui Citra
Destinasi

Hasil analisis menunjukkan bahwa
Citra  Destinasi  secara  signifikan
memediasi pengaruh Promosi Digital
terhadap Loyalitas Wisatawan. Hal ini
menunjukkan bahwa sebagian besar
pengaruh  Promosi Digital terhadap
Loyalitas Wisatawan terjadi melalui
pembentukan Citra Destinasi yang positif.
Secara teoritis, hasil ini konsisten temuan
Rodrigues et al. (2023) yang menjelaskan
bahwa promosi  digital  (stimulus)
memengaruhi kondisi internal wisatawan
(organism), dalam hal ini citra dan
persepsi emosional terhadap destinasi,
yang kemudian memicu respons perilaku
berupa loyalitas (response). Dengan
demikian, Citra Destinasi berperan
sebagai mekanisme psikologis utama yang
mentransfer pengaruh promosi digital
menjadi perilaku loyal wisatawan.

Temuan ini memperkuat pandangan
Rahman et al. (2023); Amorim et al.
(2024) bahwa citra destinasi terbentuk
melalui stimulus eksternal (informasi dan
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promosi) dan faktor personal (emosi,
motivasi), yang kemudian membentuk
persepsi positif dan keinginan berkunjung
kembali. Pariwisata bahari di Kabupaten
Sumenep, citra yang dibangun melalui
promosi digital seperti konten media
sosial, video interaktif, dan testimoni
wisatawan berhasil menciptakan
representasi mental positif terhadap
destinasi. Representasi ini menumbuhkan
kepercayaan dan keterikatan emosional,
yang akhirnya memperkuat loyalitas
wisatawan. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa Citra Destinasi
merupakan jalur mediasi penting dalam
hubungan antara Promosi Digital dan
Loyalitas Wisatawan. Promosi digital
yang menarik dan kredibel tidak hanya
meningkatkan eksposur destinasi, tetapi
juga membentuk persepsi positif yang
menjadi dasar bagi loyalitas wisatawan,
baik dalam bentuk niat kunjung ulang
maupun rekomendasi kepada pihak lain.

Pengaruh Reputasi terhadap Loyalitas
Wisatawan melalalui Citra Destinasi

Hasil ~ penelitian  menunjukkan
bahwa Citra Destinasi juga memediasi
pengaruh Reputasi Destinasi terhadap
Loyalitas Wisatawan. Temuan ini
memperlihatkan dinamika yang menarik:
reputasi tidak selalu memperkuat citra,
terutama ketika reputasi dibangun secara
simbolik tanpa diikuti dengan pengalaman
wisata yang autentik dan memuaskan.
Afshardoost and Eshaghi (2020) yang
menyatakan bahwa reputasi berfungsi
optimal hanya jika ekspektasi yang
dibangun sesuai dengan performa aktual.
Ketidaksesuaian antara reputasi dan
realitas menciptakan expectation gap yang
dapat menurunkan persepsi  positif
wisatawan terhadap destinasi.

Reputasi  wisata bahari  yang
dibangun melalui ulasan positif dan
kampanye media sosial belum sepenuhnya
tercermin dalam pengalaman nyata di

lapangan, misalnya dari segi infrastruktur,
fasilitas, dan aksesibilitas. Akibatnya, citra
destinasi yang terbentuk menjadi kurang
stabil, dan loyalitas wisatawan tidak
tumbuh secara kuat. Secara praktis, ini
menegaskan  bahwa reputasi  harus
diintegrasikan ke dalam manajemen
pengalaman wisata (experience
management) agar tidak sekadar menjadi
janji simbolik, melainkan cerminan dari
kualitas nyata yang dirasakan wisatawan.
Dengan demikian, pengaruh Reputasi
terhadap Loyalitas Wisatawan bersifat
mediasi negatif melalui Citra Destinasi.
Zulvianti et al. (2023) menyatakan bahwa
reputasi yang tidak didukung pengalaman
autentik dapat menurunkan persepsi
positif terhadap destinasi dan pada
akhirnya melemahkan loyalitas. Oleh
karena itu, pengelola pariwisata perlu
memastikan konsistensi antara reputasi
digital dan pengalaman aktual agar citra
yang terbentuk dapat memperkuat, bukan
merusak, loyalitas wisatawan.

KESIMPULAN / CONCLUSSION
Hasil penelitian ini menegaskan
bahwa Promosi Digital tidak lagi sekadar
alat komunikasi, melainkan instrumen
strategis dalam membentuk Citra dan
Loyalitas Wisatawan. Promosi digital
berperan dalam menciptakan persepsi
positif, keterikatan emosional, dan niat
kunjung ulang, sementara Reputasi
Destinasi yang tidak konsisten dengan
pengalaman nyata  justru dapat
menurunkan  kepercayaan wisatawan.
Citra Destinasi  berfungsi  sebagai
mekanisme  mediasi utama  yang
mentransfer pengaruh promosi digital
menjadi  loyalitas wisatawan. Dalam
konteks  wisata  bahari  Sumenep,
keberlanjutan loyalitas tidak ditentukan
oleh popularitas digital semata, tetapi oleh

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis — Universitas PGRI Adi Buana Surabaya 183



Majalah Ekonomi: Telaah Manajemen, Akuntansi dan Bisnis

Vol. 31 No. 2 Desember 2025
E-1SSN: 2776-2165

kredibilitas, konsistensi, dan keaslian
narasi yang mencerminkan realitas lokal.
Keterbatasan penelitian ini meliputi
penggunaan desain cross-sectional dan
ruang lingkup yang terbatas pada destinasi
bahari Sumenep. Penelitian mendatang
disarankan  menggunakan pendekatan
longitudinal dan menambahkan variabel
moderasi seperti destination trust, digital
engagement, atau perceived authenticity
untuk memperkaya pemahaman mengenai
pembentukan loyalitas wisatawan di era
digital.
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