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Abstrak 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis online promotion, destination awareness, 

destination satisfaction, destination loyalty terhadap kunjungan di Pulau Bali. Teknik pemilihan 

sampel dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Sampel penelitian ini adalah pelanggan 

yang pernah mengunjungi Pulau Bali minimal satu kali. Teknik pengumpulan data adalah 

dengan menyebarkan kuesioner kepada 250 responden. Penelitian ini menggunakan alat analisis 

yaitu analisis statistik deskriptif, dan analisis regresi berjenjang dengan menggunakan SPSS versi 

23.  

Hasil penelitian menunjukan bahwa online promotion memiliki pengaruh positif terhadap 

destination loyalty secara langsung dan pengaruh tidak langsung dapat dilihat pada destination 

awareness dan destination satisfaction sebagai variabel mediasi terhadap destination loyalty. Hal 

tersebut dapat dilihat dari variabel destination awareness dan destination satisfaction 

mempunyai pengaruh secara positif terhadap destination loyalty. 

 

Kata kunci: online promotion, destination awareness, destination satisfaction, destination 

loyalty.  

I. Pendahuluan  

Seiring dengan perkembangan zaman, dengan menggunakan internet membuat orang–

orang menjadi lebih mudah dan lebih cepat untuk mendapatkan informasi. Internet memiliki 

peran penting dalam bidang pariwisata, karena memberikan kemudahan bagi wisatawan untuk 

memperoleh berbagai berita dan informasi tentang tempat wisata yang banyak diminati oleh para 

wisatawan. Menurut Petrevska (2012) adanya teknologi seperti internet yang memberikan 

informasi tentang suatu produk dapat meningkatkan tingkat kesadaran konsumen sebelum 

konsumen mengambil keputusan untuk melakukan pembelian. Menurut Lai dan Vinh (2012), 

tour operator dan agen perjalanan juga merupakan sumber utama informasi yang dapat 

memberikan kontribusi gambaran tentang keputusan wisatawan dalam memilih tujuan wisatanya. 

Adanya hubungan online promotion dengan viral marketing pada keputusan pembelian 

konsumen melalui informasi yang dikirim melalui situs website yang relevan dan kredibel serta 

terpercaya, sehingga dapat membentuk suatu citra yang positif (Rdainah Osman Yusuf, 2009). 

online promotion kaitannya dengan bidang pariwisata ditandai dengan informasi yang akurasi, 

menjelaskan rincian produk wisata, menjelaskan hal-hal yang relevan dengan interval waktu, 

menunjukkan bahan-bahan dari produk jelas dan menunjukkan dengan jelas biaya produk ini 

secara akurat (Alkharabsheh et al., 2011) 

Brand awareness mempunyai faktor yang penting terhadap niat pembelian dan langsung 

terakumulasi ke dalam pikiran konsumen sehingga dapat mempengaruhi konsumen dalam 
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pengambilan keputusan pembelian (Chi et al., 2009). Sedangkan menurut Milman dan Pizan 

(1995) dalam Isa dan Ramli (2013) dapat diketahui pula bahwa awareness adalah sebuah elemen 

penting yang diperlukan sebelum seseorang membangun keinginan dan akhirnya dapat membeli 

produk atau jasa tersebut. Kasim dan Alfandi (2014) menemukan bahwa dengan adanya 

pengalaman ke tempat wisata maka dapat membentuk destination awareness dan destination 

image pada calon wisatawan yang sumber informasinya berasal dari pengalaman wisatawan 

lainnya yang pernah berkunjung.  
Konsumen yang puas adalah kunci keberhasilan suatu bisnis jangka panjang (Gilbert and 

Veloutsou, 2006). Pelanggan yang merasa puas akan kembali membeli, dan mereka akan 

member tahu yang lain tentang pengalaman baik mereka dengan produk tersebut (Kotler dan 

Garry, 2001: 13). Dengan adanya kepuasan wisatawan dapat menjadi faktor penting terhadap 

loyalitas, niat masa kunjungan dan keputusan untuk merekomendasikan kepada orang lain 

(Ozdemir et al.,2012). Mengukur loyalitas tidak boleh dilakukan tanpa adanya kepuasan 

wisatawan (Kim, 2008). Wisatawan menjadi loyal tergantung kepada kepuasan wisatawan 

(segala bentuk layanan seperti objek wisata, akomodasi, aksesbilitas, fasilitas dan kegiatan 

lainnya) dan sesuai dengan apa yang diharapkan melalui informasi yang didapatkan (Chi, C. G. 

et al., 2008). Dalam konteks pariwisata, loyalitas menyiratkan bahwa wisata memberikan 

preferensi untuk tujuan tertentu dengan harapan dapat memuaskan wisatawan.  

Pulau Bali merupakan salah satu daerah wisata yang popular dimana banyak  kalangan 

masyarakat mengetahui dan ingin berkunjung ke Pulau Bali untuk berlibur. Berdasarkan data 

statistik dari tahun 2011-2015 mengalami peningkatan baik wisatawan nusantara maupun 

wisatawan mancanegara yang berkunjung ke Pulau Bali. Berdasarkan uraian diatas maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah online promotion berpengaruh terhadap destination awareness pada 

kunjungan wisata di Pulau Bali ? 

2. Apakah online promotion berpengaruh terhadap destination satisfaction pada 

kunjungan wisata di Pulau Bali ? 

3. Apakah destination awareness memediasi hubungan antara online promotion 

terhadap destination loyalty pada kunjungan wisata di Pulau Bali ? 

4. Apakah destination satisfaction memediasi hubungan antara online promotion 

terhadap destination loyalty pada kunjungan wisata di Pulau Bali ? 

5. Apakah online promotion berpengaruh terhadap destination loyalty pada kunjungan 

wisata di Pulau Bali ? 

6. Apakah destination awareness berpengaruh terhadap destination satisfaction pada 

kunjungan wisata di Pulau Bali. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis online promotion, destination awareness, 

destination satisfaction, destination loyalty terhadap kunjungan di Pulau Bali. Selain itu, 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis, yaitu menjadi referensi bagi 

penelitian selanjutnya dan kontribusi praktis yaitu menjadi masukan bagi manajer dalam 

mengambil keputusan mengenai pentingnya internet dalam promosi. 

II. Pengembangan Hipotesis 

1. Pengaruh online promotion terhadap destination awareness 

Online promotion merupakan elemen yang penting untuk memberikan informasi kepada 

konsumen melalui berbagai bentuk iklan salah satunya adalah situs website (Alkharabsheh et al., 

2011). Destination awareness mempunyai faktor yang penting terhadap niat pembelian dan 

langsung terakumulasi ke dalam pikiran konsumen sehingga dapat mempengaruhi konsumen 
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dalam pengambilan keputusan pembelian (Chi et al., 2009). Dengan adanya online promotion, 

calon wisatawan dapat mendapatkan informasi tentang tujuan wisatanya dengan cepat, mudah 

dan akurat. Hal ini, dapat meningkatkan awareness dari calon wisatawan yang nantinya akan 

memengaruhi keputusannya. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lai dan Vinh (2013), 

menunjukkan bahwa Online Promotion berpengaruh positif terhadap Destination Awareness. 

Penelitian tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Alkharabsheh et al., (2011), 

Petrevska (2012). Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu tersebut, maka hipotesis dalam 

penelitian ini adalah: 
H1. Online Promotion berpengaruh positif terhadap Destination Awareness.  

2. Pengaruh online promotion terhadap  Destination Satisfaction 

Menurut Alkharabsheh et al., (2011) online promotion kaitannya dengan bidang 

pariwisata ditandai dengan informasi yang akurasi, menjelaskan rincian produk wisata, 

menjelaskan hal-hal yang relevan dengan interval waktu, menunjukkan bahan-bahan dari produk 

jelas dan menunjukkan dengan jelas biaya produk ini secara akurat. Kepuasan sebagai “sejauh 

mana suatu produk yang dirasakan oleh konsumen dapat sesuai dengan apa yang diharapkan 

konsumen” (Kotler, 2014: 35). Dengan adanya sumber informasi yang diberikan kepada 

wisatawan tentang tujuan wisatanya melalui internet, iklan, WOM serta kualitas pelayanan 

seperti tour travel maka diharapkan konsumen mendapatkan nilai kepuasan (Cho et al., 2014).  

Menurut penelitian Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lai dan Vinh (2013), 

menunjukkan bahwa Online Promotion berpengaruh positif terhadap Destination Satisfaction. 

Hasil penelitian tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Cho et al., (2014) bahwa 

wisatawan Korea lebih memilih untuk mencari informasi tentang destinasi melalui internet dan 

word-of-mouth karena sumber informasi tersebut dapat meningkatkan kepuasan wisatawan dan 

menyiratkan hubungan yang positif antara kepuasan dengan sumber-sumber informasi tersebut. 

Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

H2. Online Promotion berpengaruh positif terhadap Destination Satisfaction. 

3. Destination Awareness Memediasi Hubungan Antara Online Promotion Terhadap 

Destination Loyalty  
Awareness mempunyai faktor yang penting terhadap niat pembelian dan langsung 

terakumulasi ke dalam pikiran konsumen sehingga dapat mempengaruhi konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian (Chi et al., 2009). Destination loyalty mencerminkan 

komitmen yang dipegang untuk membeli kembali produk atau jasa di masa depan, sehingga 

menyebabkan pembelian berulang (Oliver, 1999). Menurut Lai dan Vinh (2012), menyatakan 

bahwa dengan adanya promosi secara online maka dapat memunculkan awareness yang muncul 

di benak pikiran wisatawan tersebut. sehingga diharapkan wisatawan dapat merasa puas dan 

memunculkan loyalitas untuk dapat merekomendasikan kepada orang lain ataupun berkunjung 

kembali.  

Menurut penelitian Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lai dan Vinh (2013,2012) 
yang menemukan bahwa dimensi destination awareness ternyata juga dapat mempengaruhi 

keputusan wisatawan dan perilaku terhadap tujuan wisata tersebut serta tingkat kepuasan mereka dan 

ingatan mereka terhadap pengalaman yang didapat melalui destination loyalty. Berdasarkan 

penelitian terdahulu tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah : 

H3. Destination Awareness Memediasi Hubungan antara Online Promotion terhadap 

Destination Loyalty. 

4. Destination Satisfaction Memediasi Hubungan Antara Online Promotion 

Terhadap Destination Loyalty  
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Menurut Chi, C. G. et al., (2008) Wisatawan menjadi loyal tergantung kepada kepuasan 

wisatawan (segala bentuk layanan seperti objek wisata, akomodasi, aksesbilitas, fasilitas dan 

kegiatan lainnya) dan sesuai dengan apa yang diharapkan melalui sumber informasi yang 

didapatkan melalui online. Dengan adanya respon kepuasan dari wisatawan tentang penilaian 

seperti hasil kunjungan wisata maka secara langsung akan membuat wisatawan loyal dan 

mempunyai niat berkunjung kembali serta akan merekomendasikan destinasi kepada orang lain.  

Menurut penelitian Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lai dan Vinh (2013), 

menunjukkan bahwa Destination Satisfaction memiliki pengaruh terhadap Destination Loyalty. 

Hasil penelitian tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan Cho et al., (2014) revisitation 

merupakan faktor penting dalam kepuasan, selain itu sumber informasi yang didapatkan oleh 

wisatawan menjadi dasar untuk menciptakan kepuasan. Berdasarkan penelitian terdahulu 

tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah : 

H4. Destination Satisfaction Memediasi Hubungan antara Online Promotion Terhadap 

Destination Loyalty. 

5. Pengaruh Online Promotion terhadap Destination Loyalty 
Dalam konteks pariwisata, loyality menyiratkan bahwa wisata memberikan preferensi 

untuk tujuan tertentu dengan harapan dapat memuaskan wisatawan. Maka dari itu, memperoleh 

loyality konsumen dianggap sebagai aspek penting untuk mencapai kesuksesan perusahaan dan 

keberlanjutan dari waktu ke waktu (Keating et al., 2003). Dengan adanya promosi secara online 

dengan baik, wisatawan akan mendapatkan informasi lengkap terkait dengan destinasi wisatanya, 

dan adanya kemudahan untuk mengakses informasi tersebut. Oleh sebab itu, keinginan 

wisatawan akan terpenuhi sehingga akan memunculkan loyality terhadap destinasinya. Menurut 

penelitian Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lai dan Vinh (2012, 2013), menunjukkan 

bahwa Online Promotion berpengaruh positif terhadap Destination Loyalty. 

H5. Online Promotion  berpengaruh positif terhadap Destination Loyalty.  

6. Pengaruh  Destination Awareness terhadap Destination Satisfaction 

Menurut hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Chen dan Myagmarsuren (2010) 

wisatawan yang memiliki kesadaran yang tinggi tentang tujuan wisata lebih baik maka memiliki 

gambaran tentang tujuan wisatanya, sehingga dengan terbentuknya destination image yang baik 

melalui kesadaran wisatawan maka  ketika akan menuju ke tujuan destinasinya, wisatawan 

memiliki kepuasan yang baik terhadap tujuan destinasi yang diharapkan. Menurut penelitian 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lai dan Vinh (2012, 2013), menunjukkan bahwa 

Destination awareness berpengaruh positif terhadap Destination satisfaction. 

H6. Destination Awareness berpengaruh positif terhadap Destination Satisfaction. 
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III. Metodologi Penelitian 

Penelitian ini dirancang sebagai suatu penelitian empiris untuk menguji hipotesis yang 

diajukan dalam penelitian ini (causal study) berdasarkan replikasi peneliti sebelumnya. 

Teknik pemilihan sampel dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Teknik 

pengambilan sampel berdasarkan suatu kriteria tertentu (Hartono, 2013). Kriteria dalam 

pemilihan sampel dalam penelitian ini adalah: 

1. Responden yang pernah mengunjungi Pulau Bali.  

2. Responden minimal pernah mengunjungi satu kali ke Pulau Bali.  

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dengan menyebarkan 

kuesioner secara online kepada responden. Kuesioner dalam penelitian ini terdiri dari 15 item 

pertanyaan mengenai online promotion, destination awareness, destination satisfaction, 

destination loyalty. Teknik analisis data dalam penelitian terdiri dari analisis statistik deskriptif, 

pengujian instrumen meliputi uji validitas dengan Pearson Correlation dan uji reliabilitas 

dengan Cronbach’s Alpha, dan analisis regresi berjenjang dengan menggunakan model yang 

dikembangkan oleh Baron dan Kenny (1986).  

IV. Analisis Data dan Pembahasan  

Pengujian Instrumen  

Dalam penelitian ini menggunakan Pearson Correlation untuk uji validitas dan 

Cronbach’s Alpha untuk uji reliabilitas. Untuk mengetahui valid atau tidak valid suatu kuesioner 

dalam penelitian maka perlu dilakukan perbandingan antara nilai rhitung  > nilai rtabel. Nilai rtabel 

pada derajat bebas/degree of  freedom (df) n-2 untuk 30 responden (30-2 = 28) dengan nilai 

signifikansi 5% yaitu 0,3610. Penelitian ini juga menggunakan uji  reliabilitas pada keseluruhan 

variabel penelitian dengan menggunakan Cronbach’s Alpha, dikatakan reliabel apabila nilai 

koefisien Cronbach’s Alpha pada tabel Reliability Statistics > 0.7 (Ghozali, 2011). 
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Tabel 4.1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Item r-hitung Keterangan       Koefisien 

Cronbach’s Alpha  

Keterangan 

Online Promotion OP1 0,636 Valid  

 

0,868 

 

 

 

Reliabel 

OP2 0,854 Valid 

OP3 0,910 Valid 

OP4 0,883 Valid 

OP5 0,747 Valid 

Destination 

Awareness 

DA1 0,803 Valid  

 

0,819 

 

 

Reliabel 

DA2 0,850 Valid 

DA3 0,755 Valid 

DA4 0,863 Valid 

Destination 

Satisfaction 

DS1 0,777 Valid  

0,835 

 

Reliabel DS2 0,916 Valid 

DS3 0,907 Valid 

Destination 

Loyalty 

DL1 0,900 Valid  

0,800 

 

Reliabel DL2 0,848 Valid 

DL3 0,833 Valid 

Sumber : Data Primer tahun 2016 

Dapat diketahui bahwa dari tabel 4.1 hasil uji validitas dan reliabilitas pada variabel 

online promotion, destination awareness, destination satisfaction, dan destination loyalty, setiap 

item pernyataan dari tiap variabel tersebut dapat dinyatakan valid karena nilai Pearson 

Correlation dalam setiap variabel lebih besar dari rtabel yaitu sebesar 0,361.Hasil uji reliabilitas 

keseluruhan variabel dalam penelitian ini memiliki nilai koefisien Cronbach’s Alpha > 0,7 

sehingga dapat dikatakan bahwa variabel online promotion, destination awareness, destination 

satisfaction, dan destination loyalty dinyatakan reliabel. 

Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

Tabel 4.2 

Tabel Karakteristik Responden 

Karakteristik Frekuensi Persen (%) 

Gender 

Laki-laki 

Perempuan 

Total 

 

91 

159 

250 

 

36,4 

63,6 

100 



7 
 

Usia 
11-20 tahun 

21-30 tahun 

31-40 tahun 

≥ 41 tahun 

Total 

 

59 

178 

4 

9 

250 

 

23,6 

71,2 

1,6 

3,6 

100 

Pekerjaan 
Pelajar/Mahasiswa/i 

Karyawan/Pegawai 

Wiraswasta 

Dosen 

Lainnya 

Total 

 

189 

46 

12 

1 

2 

250 

 

75,6 

18,4 

4,8 

0,4 

0,8 

100 

Pendapatan 

Rp 1.000.000-Rp 2.000.000 

> Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 

> Rp 3.000.000 - Rp 4.000.000 

> Rp 4.000.000 - Rp 5.000.000 

> Rp 5000.0000 – Rp 10.000.000 

 Rp 10.000.000 

Total 

 

141 

43 

14 

23 

18 

11 

250 

 

56,4 

17,2 

5,6 

9,2 

7,2 

4,4 

100 

Kunjungan 

1 kali 

2 kali 

3 kali 

4 kali 

5 kali 

>5 kali 

Total 

 

69 

65 

41 

20 

5 

50 

250 

 

27,6 

26 

16,4 

8 

2 

20 

100 

 

Informasi Pembelian Tiket 

Secara Online 

Tidak Secara Online  

Total 

 

129 

121 

250 

 

51,6 

48,4 

100 

Hasil analisis statistik deskriptif dapat disimpulkan bahwa, responden dalam penelitian 

ini adalah perempuan yang mayoritas berusia 21 tahun sampai 30 tahun dan mayoritas adalah 

pelajar/mahasiswa/i. Besarnya rata-rata pendapatan antara Rp 1.000.000 sampai Rp 2.000.000, 

bermayoritas pernah berkunjung ke Pulau Bali sebanyak satu kali, bermayoritas pembelian tiket 

dilakukan secara online dan mayoritas biaya yang dikeluarkan selama di Pulau Bali sebanyak Rp 

2.000.000 sampai Rp 3.000.000. 
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Analisis Regresi 

1. Pengaruh online promotion terhadap destination awareness 

Tabel 4.3. 

Hasil Uji Regresi Linear Sederhana Online Promotion Terhadap Destination Awareness 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig. Keterangan 

Online 

Promotion 

Destination 

Awareness 
0,424 7,379 0,000 

Signifikan 

 R = 0,424 Fhitung = 54,444 0,000 Signifikan 

Adjusted R
2
 = 0,177 

 Berdasarkan hasil analisis dari tabel 4.3. dapat dilihat bahwa variabel online promotion 

berpengaruh positif terhadap destination awareness dengan nilai koefisien yang positif sebesar 

0,424. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel online promotion mengalami kenaikan maka 

variabel destination awareness juga  mengalami kenaikan. Nilai koefisien korelasi (R) adalah 

sebesar 0,426 yang berarti bahwa online promotion memiliki hubungan yang kuat dan 

menunjukkan adanya pengaruh positif dengan destination awareness yang berarti semakin tinggi 

online promotion maka semakin tinggi pula destination awareness. Nilai adjusted R
2
 adalah 

sebesar 0,177 atau 17,7% yang artinya bahwa variabel online promotion dapat menjelaskan 

hubungan destination awareness sebesar 17,7%. Sisanya sebesar 82,3% dijelaskan oleh variabel 

selain online promotion yang tidak digunakan dalam penelitian ini. Hasil uji signifikansi 

menghasilkan p-value sebesar 0,000, hal ini menunjukkan bahwa p-value lebih kecil dari 0,05. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel online promotion berpengaruh positif 

signifikan terhadap destination awareness. 

2. Pengaruh online promotion terhadap destination satisfaction 

Tabel 4.4. 

Hasil Uji Regresi Linear Sederhana Online Promotion Terhadap Destination Satisfaction 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig. Keterangan 

Online 

Promotion 

Destination 

Satisfaction 
0,333 5,569 0,000 

Signifikan 

R = 0,333  Fhitung = 31,017 0,000 Signifikan 

Adjusted R
2
 = 0,108 

 Berdasarkan hasil analisis dari tabel 4.4. dapat dilihat bahwa variabel online promotion 

berpengaruh positif terhadap destination satisfaction dengan nilai koefisien yang positif sebesar 

0,333. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel online promotion mengalami kenaikan maka 

variabel destination satisfaction juga mengalami kenaikan. Nilai koefisien korelasi (R) adalah 

sebesar 0,333 yang berarti bahwa online promotion memiliki hubungan yang kuat dan 

menunjukkan adanya pengaruh positif dengan destination satisfaction yang berarti semakin 

tinggi online promotion maka semakin tinggi pula destination satisfaction. Nilai adjusted R
2
 

adalah sebesar 0,108 atau 10,8% yang artinya bahwa variabel online promotion dapat 

menjelaskan hubungan destination satisfaction sebesar 10,8%. Sisanya sebesar 89,2% dijelaskan 

oleh variabel selain online promotion yang tidak digunakan dalam penelitian ini. Hasil uji 

signifikansi menghasilkan p-value sebesar 0,000, hal ini menunjukkan bahwa p-value lebih kecil 

dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel online promotion berpengaruh 

positif signifikan terhadap destination satisfaction. 
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3. Pengaruh Online Promotion Terhadap Destination Loyalty 

Tabel 4.5. 

Hasil Uji Regresi Linear Sederhana Online Promotion Terhadap Destination Loyalty 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig. Keterangan 

Online 

Promotion 

Destination 

Loyalty 
0,396 6,790 0,000 

Signifikan 

R =  0,396 Fhitung = 46,100 0,000 Signifikan 

Adjusted R
2
 = 0,153 

 Berdasarkan hasil analisis dari tabel 4.5. dapat dilihat bahwa variabel online promotion 

berpengaruh positif terhadap destination loyalty dengan nilai koefisien yang positif sebesar 

0,396. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel online promotion mengalami kenaikan maka 

variabel destination loyalty juga mengalami kenaikan. Nilai koefisien korelasi (R) adalah sebesar 

0,396 yang berarti bahwa online promotion memiliki hubungan yang kuat dan menunjukkan 

adanya pengaruh positif dengan destination loyalty yang berarti semakin tinggi online promotion 

maka semakin tinggi pula destination loyalty. Nilai adjusted R
2
 adalah sebesar 0,153 atau 15,3% 

yang artinya bahwa variabel online promotion dapat menjelaskan hubungan destination loyalty 

sebesar 15,3%. Sisanya sebesar 84,7% dijelaskan oleh variabel selain online promotion yang 

tidak digunakan dalam penelitian ini. Hasil uji signifikansi menghasilkan p-value sebesar 0,000, 

hal ini menunjukkan bahwa p-value lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa variabel online promotion berpengaruh positif signifikan terhadap destination loyalty.  

4. Pengaruh Online Promotion dan Destination Awareness Terhadap Destination 

Loyalty 

Tabel 4.6. 

Hasil Uji Regresi Berganda Online Promotion dan Destination Awareness Terhadap 

Destination Loyalty 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

T Sig. Keterangan 

Online 

Promotion 

 

 

Destination 

Loyalty 

0,114 2,338 0,020 
Signifikan 

 

Destination 

Awareness 

0,665 13,634 0,000 

 

Signifikan 

R = 0,720 Fhitung = 133,184 0,000 Signifikan 

Adjusted R
2
 = 0,515 

a. Berdasarkan tabel 4.6 dapat dilihat bahwa variabel online promotion berpengaruh positif 

terhadap destination loyalty dengan nilai koefisien yang positif sebesar 0,114. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap variabel online promotion mengalami kenaikan maka variabel 

destination loyalty juga mengalami kenaikan. 

Hasil uji signifikansi menghasilkan p-value sebesar 0,020, hal ini menunjukkan bahwa p-

value lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, 0,020 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa variabel online promotion berpengaruh positif signifikan terhadap destination 

loyalty. 
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b. Berdasarkan tabel 4.6. dapat dilihat bahwa variabel destination awareness berpengaruh 

positif terhadap destination loyalty dengan nilai koefisien yang positif sebesar 0,665. Hal 

ini menunjukkan bahwa setiap variabel destination awareness mengalami kenaikan maka 

variabel destination loyalty juga mengalami kenaikan. 

Hasil uji signifikansi menghasilkan p-value sebesar 0,000, hal ini menunjukkan bahwa p-

value lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa variabel destination awareness berpengaruh positif signifikan terhadap destination 

loyalty. 

c. Nilai koefisien korelasi (R) adalah sebesar 0,720 yang berarti bahwa online promotion, 

destination awareness, memiliki hubungan yang kuat dan menunjukkan adanya pengaruh 

positif dengan destination loyalty yang berarti semakin tinggi online promotion, 

destination awareness, maka semakin tinggi pula destination loyalty. 

d. Nilai adjusted R
2
 adalah sebesar 0,515 atau 51,5% yang artinya bahwa variabel online 

promotion, destination awareness, dapat menjelaskan destination loyalty sebesar 51,5%. 

Sisanya sebesar 48,5% dijelaskan oleh variabel selain online promotion, destination 

awareness, yang tidak digunakan dalam penelitian ini. 

5. Pengaruh Online Promotion dan Destination Satisfaction Terhadap Destination 

Loyalty 

Tabel 4.7. 

Hasil Uji Regresi Berganda Online Promotion dan Destination Satisfaction Terhadap 

Destination Loyalty 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

T Sig. Keterangan 

Online 

Promotion 

 

 

Destination 

Loyalty 

0,170 3,817 0,000 
Signifikan 

 

Destination 

Satisfaction 
0,678 15,246 0,000 

 

Signifikan 

R = 0,752 Fhitung = 160,779 0,000 Signifikan 

Adjusted R
2
 = 0,562 

a. Berdasarkan tabel 4.7 dapat dilihat bahwa variabel online promotion berpengaruh positif 

terhadap destination loyalty dengan nilai koefisien yang positif sebesar 0,170. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap variabel online promotion mengalami kenaikan maka variabel 

destination loyalty juga mengalami kenaikan. 

Hasil uji signifikansi menghasilkan p-value sebesar 0,000, hal ini menunjukkan bahwa p-

value lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa variabel online promotion berpengaruh positif signifikan terhadap destination 

loyalty. 

b. Berdasarkan tabel 4.7. dapat dilihat bahwa variabel destination satisfaction berpengaruh 

positif terhadap destination loyalty dengan nilai koefisien yang positif sebesar 0,678. Hal 

ini menunjukkan bahwa setiap variabel destination satisfaction mengalami kenaikan 

maka variabel destination loyalty juga mengalami kenaikan. 

Hasil uji signifikansi menghasilkan p-value sebesar 0,000, hal ini menunjukkan bahwa p-

value lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan 
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bahwa variabel destination satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap 

destination loyalty. 

c. Nilai koefisien korelasi (R) adalah sebesar 0,752 yang berarti bahwa online promotion, 

destination satisfaction, memiliki hubungan yang kuat dan menunjukkan adanya 

pengaruh positif dengan destination loyalty yang berarti semakin tinggi online promotion, 

destination satisfaction, maka semakin tinggi pula destination loyalty. 

d. Nilai adjusted R
2
 adalah sebesar 0,562 atau 56,2% yang artinya bahwa variabel online 

promotion, destination satisfaction, dapat menjelaskan destination loyalty sebesar 56,2%. 

Sisanya sebesar 43,8% dijelaskan oleh variabel selain online promotion, destination 

satisfaction, yang tidak digunakan dalam penelitian ini. 

 

6. Pengaruh Destination Awareness Terhadap Destination Satisfaction 

Tabel 4.8. 

Hasil Uji Regresi Linear Sederhana Destination Awareness Terhadap Destination 

Satisfaction 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig. Keterangan 

Destination 

Awareness 

Destination 

Satisfaction 
0,627 12.689 0,000 

Signifikan 

R = 0,627 Fhitung = 161.009 0,000 Signifikan 

Adjusted R
2
 = 0,391 

 Berdasarkan hasil analisis dari tabel 4.8. dapat dilihat bahwa variabel destination 

awareness berpengaruh positif terhadap destination satisfaction dengan nilai koefisien yang 

positif sebesar 0,627. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel destination awareness 

mengalami kenaikan maka variabel destination satisfaction juga mengalami kenaikan. Nilai 

koefisien korelasi (R) adalah sebesar 0,627 yang berarti bahwa destination awareness memiliki 

hubungan yang kuat dan menunjukkan adanya pengaruh positif dengan destination satisfaction 

yang berarti semakin tinggi destination awareness maka semakin tinggi pula destination 

satisfaction. Nilai adjusted R
2
 adalah sebesar 0,391 atau 39,1% yang artinya bahwa variabel 

destination awareness dapat menjelaskan hubungan destination satisfaction sebesar 39,1%. 

Sisanya sebesar 60,9% dijelaskan oleh variabel selain destination awareness yang tidak 

digunakan dalam penelitian ini. Hasil uji signifikansi menghasilkan p-value sebesar 0,000, hal ini 

menunjukkan bahwa p-value lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

variabel online promotion berpengaruh positif signifikan terhadap destination satisfaction. 

Pengaruh Mediasi  

A. Destination Awareness 

Berdasarkan hasil tabel 4.3, online promotion memiliki pengaruh positif terhadap 

destination awareness dengan hasil beta dan signifikansi sebesar 0,424 dan 0,000. Hasil tabel 4.5 

menunjukkan bahwa online promotion berpengaruh terhadap destination loyalty tanpa melalui 

variabel mediasi dengan beta dan signifikansi sebesar 0,396 dan 0,000. Pada hasil tabel 4.6 

menunjukkan bahwa destination awareness berpengaruh positif terhadap destination loyalty 

dengan beta dan signifikansi sebesar 0,665 dan 0,000. Hal tersebut sesuai dengan ketiga kriteria 

dari model Baron dan Kenny (1986). Selain itu, hasil tabel 4.6 juga menunjukkan pengaruh 

online promotion terhadap destination loyalty melalui variabel mediasi yaitu destination 

awareness dengan beta dan signifikansi sebesar 0,114 dan 0,020. Oleh karena itu, dapat 
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dikatakan bahwa mediasi dengan destination awareness adalah partial mediation karena online 

promotion berpengaruh terhadap destination loyalty baik secara langsung maupun tidak 

langsung. 

B. Destination Satisfaction 
Berdasarkan hasil tabel 4.4, online promotion berpengaruh positif terhadap destination 

satisfaction. Hal ini ditunjukkan dengan hasil beta dan signifikansi sebesar 0,333 dan 0,000. 

Hasil tabel 4.5 menunjukkan bahwa online promotion berpengaruh terhadap destination loyalty 

tanpa melalui variabel mediasi dengan beta dan signifikansi sebesar 0,396 dan 0,000. Pada hasil 

tabel 4.7 menunjukkan bahwa destination satisfaction berpengaruh positif terhadap destination 

loyalty dengan beta dan signifikansi sebesar 0,678 dan 0,000. Hal tersebut sesuai dengan ketiga 

kriteria dari model Baron dan Kenny (1986). Selain itu, hasil tabel 4.7 juga menunjukkan 

pengaruh online promotion terhadap destination loyalty melalui variabel mediasi yaitu 

destination satisfaction dengan beta dan signifikansi sebesar 0,170 dan 0,000. Oleh karena itu, 

dapat dikatakan bahwa mediasi dengan destination satisfaction adalah partial mediation karena 

online promotion berpengaruh terhadap destination loyalty baik secara langsung maupun tidak 

langsung.  

Pembahasan  

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa online promotion berpengaruh positif terhadap 

destination awareness. Hasil penelitian ini mengkonfirmasi dari hasil penelitian dari Lai dan 

Vinh (2013) bahwa adanya pengaruh positif antara online promotion dan destination awareness. 

Menurut hasil penelitian Alkharabsheh et al., (2011) dapat disimpulkan bahwa dengan adanya 

online promotion maka dapat meningkatkan awareness wisatawan sebelum ingin melakukan 

kunjungan wisata di suatu tempat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa online promotion 

berpengaruh positif terhadap destination satisfaction. hasil penelitian dari Khatibi (2007) juga 

menunjukkan hal yang sama yaitu adanya hubungan online promotion melalui internet 

marketing (advertising, confidence, customer service, dan expertise and familiarity) terhadap 

kepuasan responden. Dengan demikian hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian 

sebelumnya yang telah dilakukan oleh Lai dan Vinh (2013) dan Khatibi (2007). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa online promotion berpengaruh terhadap destination 

loyalty. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian Lai dan Vinh (2012,2013), yang menyatakan 

bahwa wisatawan memiliki harapan untuk mendapatkan pengalaman dengan kualitas yang baik. 

Kualitas yang baik memiliki elemen-elemen seperti attraction, activities, accessability, 

accomodations, amenities, environmental, dan staff service. Hasil pengujian variabel mediasi 

pada penelitian ini menghasilkan bahwa destination awareness sebagai partial mediation 

hubungan antara online promotion terhadap destination loyalty. Hal ini sesuai dengan penelitian 

Lai dan Vinh (2013) mengatakan bahwa dengan adanya sumber informasi yang berasal dari 

berbagai promosi lewat internet atau media online dapat memunculkan destination awareness 

sehingga dengan adanya kesadaran wisatawan akan tujuan destinasi lewat sumber-sumber 

informasi maka diharapkan akan sesuai dengan apa yang diharapkan dan mempunyai niat untuk 

kembali berkunjung maupun merekomendasikan. Dari hasil penelitian-penelitian sebelumnya 

Lai dan Vinh (2013) dan Fattah dan Salleh (2011) dapat disimpulkan bahwa mendukung hasil 

penelitian ini. 

Hasil pengujian variabel mediasi pada penelitian ini menghasilkan bahwa destination 

satisfaction sebagai partial mediation hubungan antara online promotion terhadap destination 

loyalty. Hasil penelitian menunjukkan hal yang sama dengan hasil penelitian yang dilakukan Lai 
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dan Vinh (2012,2013) bahwa online promotion mempunyai pengaruh terhadap kepuasan yang 

nantinya akan menjadi penghubung terhadap niat kunjungan kembali. Selain itu, hasil penelitian 

Cho et al., (2014) menyatakan bahwa adanya hubungan antara destination satisfaction terhadap 

destination loyalty berasal dari sumber informasi yang diterima. Menurut Chen dan 

Myagmarsuren (2010), menyatakan bahwa semakin besar kepuasan maka akan menciptakan 

destination loyalty. Hasil penelitian menunjukkan bahwa destination awareness berpengaruh 

positif terhadap destination satisfaction. Hasil penelitian Lai dan Vinh (2013) mengatakan bahwa 

destination awareness berpengaruh positif terhadap destination satisfaction. Selain itu, penelitian 

Chen dan Myagmarsuren (2010) juga menyatakan bahwa destination awareness akan 

memberikan pengaruh kepada destination satisfaction. 

Penutup 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya dapat ditarik 

beberapa kesimpulan bahwa secara langsung online promotion tidak berpengaruh terhadap 

destination loyalty. Pengaruh tidak langsung dapat dilihat pada destination awareness dan 

destination satisfaction sebagai variabel mediasi terhadap destination loyalty. Hal tersebut dapat 

dilihat dari variabel destination awareness mempunyai pengaruh secara positif terhadap 

destination loyalty dan destination satisfaction mempunyai pengaruh secara positif terhadap 

destination loyalty.   

Manajer pemasaran khususnya di bidang pariwisata harus semakin inovatif dan kreatif 

dalam menyusun strategi promosi paket wisata. Selain itu, manajer pemasaran khususnya di 

bidang pariwisata seharusnya dapat memberikan informasi yang lebih spesifik tentang destinasi 

wisata sehingga dapat meningkatkan awareness wisatawan. Jika awareness wisatawan dapat 

terpenuhi, akan muncul satisfaction atas terpenuhinya ekspektasi wisatawan. Wisatawan yang 

mendapatkan satisfaction akan memiliki keinginan untuk melakukan kunjungan kembali ke 

destinasi wisata dan merekomendasikan destinasi tersebut. Oleh karena itu, penting bagi manajer 

pemasaran untuk lebih detail memperhatikan informasi-informasi mengenai paket dan destinasi 

wisata yang akan diberikan kepada para wisatawan secara online.  

Jumlah sampel penelitian sebanyak 250 responden, hal ini belum cukup  untuk mewakili 

seluruh populasi orang yang mengunjungi pulau bali dengan mendapatkan informasi melalui 

media online. Dalam penelitian ini variabel yang digunakan adalah online promotion, destination 

awareness, destination satisfaction, destination loyalty. Variabel dalam penelitian ini hanya 

terdapat dua variabel mediasi yaitu destination awareness, destination satisfaction. Penelitian ini 

hanya dilakukan di Pulau Bali saja. Bali bukan merupakan satu-satunya objek wisata yang paling 

terkenal di Indonesia dan diminati oleh wisatawan. Di Indonesia masih terdapat banyak destinasi 

wisata yang terkenal dan diminati oleh wisatawan. 
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