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ABSTRACT
Batam is the largest contributor to the number of foreign tourists to
Article History the Riau Islands and has great potential as the main entry point for
tourism. This research aims to determine tourist characteristics and
Submitted: the influence of social media communication and brand equity on
13 November 2024 | destination brand loyalty and tourist satisfaction in Batam. This
Reviewed: research applies quantitative methods using the population and
10 December 2024 | cqmple of foreign tourists who come to Batam for the purpose of
Accepted: . . .

traveling which amounted to 384 respondents. This research

18 January 2025 . . . .
Published: obtained the results that social media communication and brand
15 May 2025 equity factors influence tourist satisfaction, then tourist satisfaction
has a positive influence in mediating these factors on destination

brand loyalty. The better the brand image and quality of destination
in tourists mind, the higher the awareness towards the brand, the more often tourists
recommend on social media about destinations in Batam, means that they have high
satisfaction, tourist satisfaction has a positive effect in mediating these factors on destination
brand loyalty, means that the higher the satisfaction felt, tourists will deeply support and will
revisit Batam in the future. The limitation of this research is the scope of the research which
only involves foreign tourists who travel to Batam.

Keywords: Social Media Communication; Brand equity; Destination; Brand Loyalty; Tourist
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PENDAHULUAN

Keanekaragaman alam yang indah dan banyaknya budaya-budaya menjadikan
pariwisata di Indonesia memiliki potensi yang besar. Sebuah daerah dengan potensi
besar di sektor pariwisata adalah kota Batam. Kota ini tumbuh secara pesat dengan
beragam keindahan alam dapat dinikmati oleh siapapun yang berkunjung ke Batam
dan posisi Kota Batam yang strategis, yakni berbatasan dengan Malaysia dan
Singapura serta kota ini berpotensi besar menjadi pintu masuk utama pariwisata
(Huljannah, 2024)
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Tabel 1. Jumlah Wisatawan Mancanegara, Sumber: BPS (2024)
Jumlah Wisatawan

Pintu Masuk Wisman Mancanegara yang Datang
(2024)
Januari Februari
Kepulauan Riau 97.054 114.802
Karimun 4.050 7.748
Bintan 11.442 18.429
Batam 78.759 112.687
Lainnya - 17

Berlandaskan data pada Badan Pusat Statistik (BPS, 2024), total pengunjung
mancanegara ataupun wisman yang mengunjungi Kota Batam pada Februari 2024
menunjukkan angka kunjungan sebesar 112.687. Dengan data ini, Kota Batam jadi
penyumbang paling besar jumlah wisman ke Kepri (Disbudpar, 2024). Maka dari
itu, agar bisa terus menarik wisatawan untuk berkunjung, diperlukan strategi yang
tepat dalam hal meningkatkan wisatawan untuk kembali mengunjungi objek wisata
Kota Batam.

Pada beberapa penelitian dalam empat tahun terakhir, konsep ekuitas merek
telah mendapatkan perhatian utama (Algharabat et al.,, 2020). Ada berbagai faktor
yang memengaruhi ekuitas merek, seperti citra merek, iklan, promosi, nilai atau
pengalaman yang dirasakan pelanggan, dan kesadaran merek. Penelitian lain juga
menyelidiki identitas merek, kepercayaan merek, dan loyalitas merek. (Ali, 2021).
Terdapat bukti bahwa pemasaran media sosial dapat meningkatkan nilai merek
dengan meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek (Ebrahim, 2020;
Hafez, 2021).

Kekuatan media sosial telah mengubah cara bisnis memengaruhi perilaku
konsumen mulai dari mempromosikan konten yang mendorong keterlibatan
audiens melalui konten-konten yang diunggah, hingga mengekstraksi data pribadi
yang membuat pesan dapat diterima oleh pengguna (Adam, 2023). Pertumbuhan
teknologi media sosial merupakan fenomena global pada generasi saat ini, misalnya
untuk mendapatkan berita terkini, orang-orang mulai menggunakan Twitter
dibandingkan surat kabar atau televisi. Bahkan selebriti YouTube kini lebih terkenal
dibandingkan bintang Hollywood (M. W. Li et al., 2020).

Media sosial memungkinkan destinasi wisata untuk berbagi informasi tentang
lokasi atau layanan mereka, menyampaikan nilai tambah, dan memberikan
wawasan tentang bagaimana lokasi atau layanan tersebut dapat memenuhi
kebutuhan wisatawan. Konsep keterlibatan telah diterapkan pada berbagai bidang,
seperti pemasaran, layanan, dan perhotelan (M. W. Li et al.,, 2020) Ketika suatu
destinasi secara konsisten memberikan informasi yang bermanfaat, ini dapat
meningkatkan pemahaman dan apresiasi wisatawan terhadap destinasi tersebut.
Melalui media sosial, pihak destinasi wisata dapat berinteraksi langsung dengan
wisatawan. Misalnya, perusahaan pariwisata dapat meningkatkan interaksi mereka
dengan pelanggan dengan mendorong pelanggan untuk memilih dan berkomentar
secara online atau berbagi pengalaman pariwisata mereka di saluran media sosial
(misalnya Facebook, Twitter, dan Instagram) (Touni, Kim, Choi, 2019). Tanggapan
yang cepat terhadap pertanyaan, komentar, atau keluhan wisatawan dapat
meningkatkan kepercayaan dan kepuasan wisatawan. Keterlibatan ini membangun
hubungan yang kuat antara destinasi wisata dan wisatawan.
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Bisnis sekarang membuat halaman penggemar media sosial untuk merek
mereka melalui Facebook, Instagram, dan Twitter menjangkau banyak konsumen,
yang mengarah pada jenis rencana pemasaran baru, yang disebut pemasaran media
sosial (Ibrahim et al.,, 2021). Karena media sosial saat ini ada di mana-mana, teknik
pemasaran menggunakan platform ini sangat penting bagi bisnis. Salah satu kunci
dari pemasaran destinasi yang sukses adalah kepuasan wisatawan, yang
mempengaruhi pilihan destinasi dan keputusan untuk berkunjung kembali.
Pengaruh persepsi, citra destinasi, kualitas yang dirasakan, dan kepuasan adalah
faktor yang paling umum digunakan untuk menjelaskan motivasi wisatawan atau
niat perilaku wisatawan terhadap suatu tujuan wisata. Kepuasan pelanggan
memegang peranan penting berperan dalam kelangsungan hidup dan masa depan
produk dan layanan pariwisata (Ky Vien, 2021).

Manajemen pemasaran pariwisata adalah bagaimana mengelola bisnis dan
destinasi pariwisata di bidang pariwisata global yang modern dengan menggunakan
konsep pemasaran seperti kepuasan wisatawan dan loyalitas merek destinasi.
Kepuasan wisatawan merupakan cara untuk mengukur kinerja destinasi, karena
wisatawan yang puas kemungkinan besar akan merekomendasikan dan kembali ke
destinasi tersebut (Li et al, 2021). Loyalitas merek destinasi mengacu pada
keterikatan yang mendalam antara wisatawan dan destinasi pariwisata melalui niat
untuk berkunjung kembali atau rujukan dari mulut ke mulut (Maksim, 2020).
Loyalitas merek pada destinasi wisata itu penting, karena ketika wisatawan mampu
mengidentifikasi dan mengingat merek tertentu dan pengalaman positifnya dengan
merek tersebut, loyalitas mereka terhadap merek tersebut meningkat (Quan et al.,
2020). Dari kemampuan destinasi yang bisa menjaga agar wisatawan terus
memercayai dan berkunjung ke destinasi wisata, maka citra destinasi akan tetap
bertahan. Citra merek destinasi terdiri dari persepsi wisatawan terhadap suatu
destinasi dengan representasi kognitif. Reputasi destinasi akan berdampak pada
persepsi wisatawan terhadap citra merek nya (Majeed et al., (Majeed et al., 2022).
Wisatawan dari destinasi yang memiliki brand loyalty tinggi akan merasakan
kepuasan dan terus berkunjung kembali ke destinasi tersebut terlepas dari berbagai
pengaruh (Nerissa, 2021).

Berdasarkan latar belakang di atas, komunikasi media sosial serta brand ekuitas
menjadi bagian yang penting dalam menciptakan loyalitas merek destinasi.
Sehingga, riset ini akan melakukan analisis tentang pengaruh komunikasi media
sosial serta ekuitas merek terhadap loyalitas merek destinasi maupun wisatawan.
Artikel ini diharapkan bisa memberikan kontribusi terhadap literatur saat ini
mengenai pemasaran melalui media sosial dan ekuitas merek, untuk melihat
bagaimana hal ini memengaruhi loyalitas merek destinasi di kalangan turis Batam.

LITERATUR REVIEW

Komunikasi Sosial Media

Komunikasi media sosial telah muncul sebagai “game changer” (Rydén et al.,
2020) Media sosial memungkinkan komunikasi multimedia, tanggapan langsung,
kontrol konsumen yang tinggi, dan komunikasi dipersonalisasi dalam pariwisata.
Dalam beberapa tahun terakhir, banyak literatur mengidentifikasi manfaat
komunikasi sosial media dalam menciptakan dan memulihkan citra destinasi.
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Citra Merek Destinasi

Citra merek ini diartikan menjadi suatu persepsi turis mengenai sebuah
destinasi seperti yang digambarkan oleh asosiasi merek yang tersimpan di memori
turis (Chen & Wu, 2022). Citra destinasi dibentuk terutama oleh atribut lingkungan
yang menjadi ciri lokasi wisata, tetapi juga berasal dari promosi perjalanan, yang
menyampaikan fitur spesifik tentang destinasi kepada khalayak sasaran. (Purwianti
& Patricia, 2021). Citra merek menandakan kualitas yang baik dan risiko yang lebih
kecil sehingga merujuk terhadap niat berkunjung yang meningkat (Song et al,
2019).

Persepsi Kualitas Destinasi

Persepsi Kualitas diartikan sebagai persepsi konsumen mengenai keunggulan
maupun kualitas sebuah jasa maupun produk yang dilihat melalui fungsinya
dibandingkan produk lainnya (Wiastuti & Kimberlee, 2018). Persepsi kualitas pada
destinasi wisata dengan mengonseptualisasikan kualitas yang dirasakan dari
penawaran wisata sehingga menciptakan kepuasan pengunjung dan niat perilaku.
(Khan, 2019).

Kesadaran Merek Destinasi

Kesadaran merek diartikan sebagai kapabilitas calon pembeliuntuk mengingat
dan mengenali merek yang menjadi bagian atas sebuah produk (Tritama & Tarigan,
2016). (Barreda et al,, 2016) menggarisbawahi bahwasanya kesadaran merek, yang
menunjukkan sejauh mana wisatawan bisa mengenali dan mengingat merek suatu
destinasi, mengawali proses pengumpulan informasi tentang suatu merek.

Kepuasan Turis

Kepuasan Turis adalah penilaian yang diperoleh oleh turis setelah
mengkonsumsi produk/jasa wisata yang disediakan oleh produsen produk/jasa
pariwisata (Fitriana & Fakhira, 2019). Informasi yang diperoleh secara internal
melibatkan aktivasi pengetahuan yang tersimpan dalam memori. Ketika turis
memahami atribut destinasi tertentu, mereka akan menghasilkan ekspektasi dalam
memuaskan kebutuhan spesifik yang selanjutnya dapat memperoleh kepuasan dan
mendorong perilaku loyalitas di masa depan. Turis yang memiliki citra baik
terhadap suatu destinasi akan merasakan pengalaman secara positif, dan hal ini
merujuk terhadap tingkat loyalitas dan kepuasan yang meningkat (Chen & Wu,
2022).

Loyalitas Merek sebuah Destinasi

Loyalitas merek diartikan sebagai keterikatan emosional yang dirasakan
pelanggan mengenai sebuah bisnis dengan keyakinan pada kualitas dan layanan
dibandingkan pesaing (Jason, 2021). Persaingan yang ketat dalam industri
pariwisata membuat banyak organisasi mengarahkan fokus mereka pada strategi
loyalitas merek untuk mempertahankan keunggulan kompetitif mereka dan untuk
mendorong pertumbuhan merek, serta terus menerus mendapatkan konsumen
baru dan konsumen tetap (Phan & Ting-Yueh, 2022).
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Hipotesis Penelitian

Hubungan antara Komunikasi Sosial Media sebuah Destinasi terhadap
Kepuasan Turis

Hasil riset yang dilaksanakan (Listyawati, 2019) mengemukakan kepuasan
konsumen dengan komunikasi sosial media berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Pengunjung setia pasti akan merekomendasikan
teman terdekatnya untuk berkunjung ke objek wisata tersebut (Hidayatullah et al.,
2020). Berlandaskan rujukan dari penelitian di atas, maka hipotesis pengkajiannya
adalah:

H1. Komunikasi Sosial Media secara signifikan berpengaruh terhadap Kepuasan
Turis

H2. Komunikasi Sosial Media berpengaruh terhadap Loyalitas Merek Destinasi
dengan mediasi Kepuasan Turis

Hubungan antara Citra Merek Sebuah Destinasi terhadap Kepuasan Turis

Dengan penelitian (Ristawati et al, 2019), menunjukkan korelasi positif
kepuasan wisatawan melalui pembentukan citra lokasi yang disukai. Proposisi lebih
lanjut didukung dengan perlunya citra merek yang positif dalam memengaruhi
wisatawan untuk bepergian (Pereira et al., 2022). Riset yang dilakukan (Sandrio et
al, 2020), menegaskan pentingnya citra berbasis lokasi, serta fasilitasnya, dalam
memengaruhi loyalitas destinasi melalui pengembangan kepuasan. Berdasarkan
literatur di atas, maka hipotesis pengkajiannya adalah:

H3. Citra Merek secara signifikan berpengaruh terhadap Kepuasan Turis

H4. Citra Merek Destinasi berpengaruh terhadap Loyalitas Merek Destinasi dengan
mediasi Kepuasan Turis

Hubungan antara Persepsi Kualitas sebuah Destinasi terhadap Kepuasan
Turis

Penelitian (Samsa, 2023) menguji faktor-faktor persepsi kualitas yang
memengaruhi niat perilaku turis pada kafetaria, dalam hal ini, faktor kualitas yang
dirasakan (kualitas suasana, kualitas layanan, dan kualitas makanan) yang
menciptakan loyalitas dan kepuasan. Dalam industri perhotelan, yang menjadi
indikator utama adalah kepuasan dari para pelanggan melalui pelayanan yang baik
dan ramah sehingga akan terjalin hubungan yang baik antara penyedia jasa dan
penerima jasa (Sihombing & Hellen, 2021). Peneliti sepakat bahwa kepuasan turis
dengan persepsi yang dirasakan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
loyalitas wisatawan (Jin et al., 2013). Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis
pengkajiannya adalah:

Hb5. Persepsi Kualitas secara signifikan berpengaruh terhadap Kepuasan Turis

H6. Persepsi Kualitas berpengaruh terhadap Loyalitas Merek Destinasi dengan
mediasi Kepuasan Turis
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Hubungan antara Kesadaran Merek Sebuah Destinasi terhadap Kepuasan
Turis

Dengan penelitian (Kim, 2018), menunjukkan bahwa pengetahuan turis
terhadap suatu destinasi secara signifikan mempengaruhi tingkat kepuasan mereka.
Oleh karena itu, tingkat kesadaran merek yang tinggi memengaruhi tingkat
kepuasan turis dan dapat meningkatkan loyalitas turis serta niat berkunjung (Allah
Wasaya, Catherine Prentice, 2022). Berdasarkan literatur di atas, maka hipotesis
pengkajiannya adalah:

H7. Kesadaran Merek secara signifikan berpengaruh terhadap Kepuasan Turis

H8. Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Loyalitas Merek Destinasi dengan
mediasi Kepuasan Turis

Hubungan Kepuasan Turis terhadap Loyalitas Merek Destinasi

(Gursoy et al, 2014) mengusulkan model konseptual yang menganalisis
anteseden loyalitas destinasi dan menyajikan bukti bahwasanya hubungan antara
kepuasan dan loyalitas destinasi ialah positif dan signifikan. Berdasarkan literatur
di atas, penulis dapat mengajukan hipotesis sebagai berikut:

HO. Kepuasan Turis secara signifikan berpengaruh terhadap loyalitas merek

METODE

Riset ini menggunakan penelitian kuantitatif yang mana (Sugiyono, 2019)
mengemukakan bahwasanya sebuah metode yang digunakan dengan dasar filsafat
positivisme, sebagai metode ilmiah yang sudah memenuhi kaidah ilmiah secara
sistematis, rasional, terukur, obyektif, empiris, dan konkrit.

Populasi yang digunakan adalah turis yang datang ke Batam, dan sampel yang
digunakan adalah data turis yang datang ke Batam dengan tujuan Berwisata.
Merujuk tentang jumlah sampel peneliti menggunakan Teknik Ukuran Sampel
Krejcie dan Morgan untuk pengambilan sampel, yaitu berjumlah 384 sampel. Riset
ini mengumpulkan data dari kuesioner. Selanjutnya data diolah melalui analisis SEM
melalui software Smart PLS 3.0. Tahap tersebut disampaikan (Sarwono, 2015)
antaralain: (1) Uji instrumen yakni pengujian reliabilitas dan validitas; (2) Uji model
pengukuran; (3) Uji struktural; (4) Uji hipotesis dengan bootstrapping

Social Media
Communication (X1)

Destination Brand Image S
V2 ) Tourist
B g Destination Brand
atisfaction ———
Destination Perceived " (Mediator) Layaiy (¥)
Quality (X3)

Destination Brand
Awareness (X4)

Gambar 1. Model Penelitian, Sumber: Penulis (2023)
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Gambar 2. Hasil Uji Outer Model

Tabel 2. Tabel Outer Loading
DBA DBI DBL DPQ TS UGC
DBA1 0.845
DBA2 0.823
DBA3 0.836
DBI1 0.859
DBI2 0.772
DBI3 0.840
DBL1 0.835
DBL2 0.786
DBL3 0.780
DBL4 0.804
DPQ1 0.823
DPQ2 0.862
DPQ3 0.777
TS1 0.825
TS2 0.754
TS3 0.778
TS4 0.815
UGC1 0.761
UGC2 0.767
UGC3 0.800
UGC4 0.827
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Evaluasi model menggunakan pengujian validitas dan pengujian reabilitas.
Pengujian validitas bertujuan agar mengetahui apakah konstruk valid untuk
dilanjutkan atau tidak. Hasil pengujian variabel valid apabila nilai pervariabel lebih
dari 0,7. Selanjutnya bisa dilihat dari nilai masing-masing variable melalui Average
Variance Extracted (AVE). Variabel memenuhi convergent validity jika hasil masing
masing variabel >0,5 yang merupakan ketetapan nilai standar AVE (Abdillah &
Hartono, 2015).

Tabel 3. Tabel Average Variance Extracted

AVE
DBA 0.697
DBI 0.680
DBL 0.643
DPQ 0.674
TS 0.630
UGC 0.622

Adapun indeks discriminant validity diukur melalui Fornell-Larcker Crirerium &
Cross Loading. Jika dalam sebuah model mempunyai akar AVE pada tiap konstruk >
korelasi dari konstruk dan konstruk yang lain, sehingga model tersebut
memperoleh discriminant validity yang baik (Ghozali, 2021).

Tabel 4. Tabel Discriminant Validity (Fornell-Larcker Criterion)

DBA DBI DBL DPQ TS UGC
DBA 0.835
DBI 0.508 0.825
DBL 0.665 0.705 0.802
DPQ 0.601 0.666 0.720 0.821
TS 0.693 0.616 0.673 0.626 0.794
UGC 0.517 0.577 0.621 0.617 0.545 0.789

Tabel 5. Tabel Discriminant Validity (Cross Loading)

DBA DBI DBL DPQ TS UGC
DBA1 0.845 0.456 0.531 0.479 0.592 0.420
DBA2 0.823 0.387 0.569 0.525 0.574 0.441
DBA3 0.836 0.428 0.566 0.500 0.568 0.434
DBI1 0.450 0.859 0.584 0.523 0.559 0.467
DBI2 0.356 0.772 0.589 0.614 0.435 0.535
DBI3 0.442 0.840 0.580 0.530 0.520 0.441
DBL1 0.586 0.524 0.835 0.548 0.557 0.438
DBL2 0.612 0.546 0.786 0.571 0.584 0.542
DBL3 0.449 0.524 0.780 0.547 0.475 0.461
DBL4 0.467 0.669 0.804 0.642 0.530 0.547
DPQ1 0.499 0.498 0.618 0.823 0.508 0.501
DPQ2 0.520 0.527 0.563 0.862 0.537 0.518
DPQ3 0.458 0.619 0.595 0.777 0.495 0.501

TS1 0.530 0.530 0.525 0.485 0.825 0.420
TS2 0.496 0.536 0.589 0.529 0.754 0.446
TS3 0.638 0.402 0.490 0.475 0.778 0.436
TS4 0.536 0.482 0.525 0.493 0.815 0.425

UGC1 0.384 0.462 0.509 0.520 0.401 0.761
UGC2 0.415 0.460 0.500 0.494 0.437 0.767
UGC3 0.439 0.422 0.446 0.451 0.443 0.800
UGC4 0.391 0.477 0.509 0.487 0.437 0.827
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Dari 2 macam evaluasi convergent validity & discriminant validity bisa
disimpulkan bahwasanya semua variabel mempunyai validitas yang baik serta
sudah bisa dikatakan memenuhi syarat untuk dilanjutkan dalam penelitian.
Selanjutnya dilakukan Pengujian Reliabilitas yang bertujuan untuk memastikan
ketepatan dan konsistensi instrumen saat pengukuran konstruk. Dalam uji ini,
untuk dapat digunakan dalam meninjau reliabilitas data maka dapat diketahui
melalui Composite Reliability & Cronbach’s Alpha, yang mana jika tiap variabel sudah
>0,7, berarti variabel yang diujikan memiliki reliabilitas tinggi (Chin, 1998).

Tabel 6. Tabel Cronbach’s Alpha & Composite Reliability
Cronbach's Alpha Composite Reliability

DBA 0.782 0.873
DBI 0.765 0.864
DBL 0.815 0.878
DPQ 0.757 0.861
TS 0.803 0.872
UGC 0.797 0.868

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi ini dipergunakan dalam mengasumsikan hubungan kausal antar
variabel yang tidak bisa secara langsung diukur namun bisa dilakukan evaluasi
melalui R dan Q Square.

Perubahan hasil dari R square bisa dimanfaatkan pada penilaian mengenai
pengaruh variabel laten independen dengan variabel laten dependen apakah
memberikan pengaruh yang substantif. (Ghozali, 2014) mengemukakan
bahwasanya rentang hasil dari R Square diklasifikasikan menjadi 3 tingkatan, yakni
tinggi dimana hasil R Square 71-100%, sedang dimana hasil R Square 41-70% serta
rendah dimana hasil R Square 1-40%.

Tabel 7. Tabel R Square
R Square R Square Adjusted
DBL 0.452 0.451
TS 0.592 0.588

Di sisi lain, (Ghozali, 2008) mengemukakan bahwasanya hubungan antar
variabel laten bisa pula dievalusi melalui peninjauan Q Square predictive relevanc
dimana berfungsi dalam pengukuran hasil observasi dari model dan bagaimana
estimasi parameternya. Jika hasil yang diperoleh 0.02 (rendah), 0.15 (sedang) dan
0.35 (tinggi).

Tabel 8. Tabel Q Square

Q Square
DBL 0.283
TS 0.364

Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis dilaksanakan melalui metode bootstrapping melalui peninjauan
hasil dari signifikansi antar p-values, t-statistik, dan konstruk. Hipotesis diterima
apabila hasil dari signifikansi t-statistik > 1,64 maupun hasil dari p-values < 0,05.
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Agar dapat menjawab hipotesis penelitian, bisa ditinjau dalam tabel berikut.
Tabel 9. Tabel Path Coefficients

Original Sample Standard T Statistics P Values
Sample (0) Mean (M) Deviation  (|O/STDEV|)
(STDEV)
DBA -> TS 0.434 0.433 0.043 10,187 0.000
DBI->TS 0.248 0.248 0.047 5,272 0.000
DPQ -> TS 0.146 0.146 0.053 2,742 0.003
TS -> DBL 0.673 0.674 0.037 18,401 0.000
UGC -> TS 0.088 0.089 0.049 1,807 0.036
DBA ->TS -> DBL 0.292 0.292 0.033 8,714 0.000
DBI -> TS -> DBL 0.167 0.167 0.033 5,038 0.000
DPQ -> TS -> DBL 0.098 0.099 0.037 2,667 0.004
UGC -> TS -> DBL 0.059 0.061 0.033 1,778 0.038

Dari tabel 10, hasil signifikansi hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:
Hubungan antar UGC dengan TS

User-generated Social Media Communication secara signifikan berpengaruh
terhadap Tourist Satisfaction karena turis merasa puas dengan komunikasi yang
dihasilkan oleh pengguna lain di sosial media tentang Batam sebagai tujuan wisata.
Turis merasa bahwa konten yang dihasilkan sangat menarik dan bisa memberi ide
atau membantu menentukan destinasi di Batam (Quan et al,, 2020). Hipotesis 1
memperoleh hasil yang bisa menjawab dan mendukung hipotesis (H1) yang
sebelumnya telah dilakukan oleh (Cao et al, 2021) bahwa informasi yang
dikomunikasikan melalui sosial media berpengaruh terhadap kepuasan turis.
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Hubungan antar UGC dengan DBL dengan mediasi TS

User-generated Social Media Communication secara signifikan memberikan
pengaruh terhadap Destination Brand Loyalty dengan mediasi Tourist Satisfaction
karena turis yang merasa puas akan merekomendasikan di sosial media serta
merekomendasikan kepada teman atau kerabat nya tentang destinasi wisata di
Batam dan secara mendalam mendukung akan mengunjungi Kembali destinasi
wisata di Batam pada masa mendatang. Ketika suatu destinasi dapat
memaksimalkan kepuasan turis dengan komunikasi sosial media, maka akan
berpengaruh pada peningkatan loyalitas wisatawan (Hidayatullah et al., 2020; Quan
et al,, 2020). Hipotesis 2 memperoleh hasil yang bisa menjawab dan mendukung
hipotesis (H2) yang sebelumnya telah dilakukan oleh (Listyawati, 2019) yang
menyatakan kepuasan konsumen dengan komunikasi sosial media berpengaruh
positif serta signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Hubungan antar DBI dengan TS

Destination Brand Image secara signifikan berpengaruh terhadap Tourist
Satisfaction karena turis merasakan kepuasan dari destinasi wisata di Batam yang
memiliki citra yang baik dan cocok dengan kepribadian mereka, lingkaran
pertemanan mereka pun menilainya tinggi ketika berwisata ke Batam (Boo et al,,
2009). Hipotesis 3 memperoleh hasil yang bisa menjawab dan mendukung hipotesis
(H3) yang sebelumnya telah dilakukan oleh (Jebbouri et al, 2022), yang
mengemukakan bahwasanya citra destinasi menjadi salah satu penentu kepuasan
turis.

Hubungan antar DBI dengan DBL dengan mediasi TS

Destination Brand Image secara signifikan berpengaruh terhadap Destination
Brand Loyalty dengan mediasi Tourist Satisfaction karena turis merasa puas dengan
citra destinasi wisata di Batam sehingga tidak menyesali perjalanan wisatanya,
bahkan Ketika suatu saat biaya perjalanannya naik, turis akan tetap berwisata ke
Batam karena loyalitas yang tercipta dari citra destinasi yang baik (Boo et al., 2009).
Hipotesis 4 memperoleh hasil yang bisa menjawab dan mendukung hipotesis (H4)
yang sebelumnya telah dilakukan oleh (Sandrio et al., 2020), yang menegaskan
pentingnya citra berbasis lokasi, serta fasilitasnya, dalam memengaruhi loyalitas
destinasi melalui pengembangan kepuasan.

Hubungan antar DPQ dengan TS

Destination Perceived Quality secara signifikan berpengaruh terhadap Tourist
Satisfaction karena turis merasa Batam memberikan penawaran dengan kualitas
yang konsisten sehingga turis merasa puas karena destinasi wisata di Batam
memberikan mereka pengalaman berwisata yang berkualitas (Boo et al., 2009;
Maria et al, 2016). Hipotesis 5 memperoleh hasil yang bisa menjawab dan
mendukung hipotesis (H5) yang sudah dilaksanakan sebelumnya oleh (Libre et al.,
2022) yang menemukan bahwasanya pengukuran kepuasan konsumen dapat
digunakan bersamaan dengan pengukuran persepsi yang dirasakan.

Hubungan antar DPQ dengan DBL dengan mediasi TS

Destination Perceived Quality secara signifikan berpengaruh terhadap
Destination Brand Loyalty dengan mediasi Tourist Satisfaction karena turis merasa
puas dengan persepsi kualitas destinasi wisata di Batam. Menurut turis, kinerja
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Batam lebih baik dibandingkan dengan destinasi sejenis lainnya, sehingga Batam
menjadi pilihan favorit mereka untuk berlibur (Boo et al., 2009; Maria et al., 2016;
Quan et al,, 2020). Hasil pengujian hipotesis 6 mendukung dan menjawab hipotesis
(H6) yang sebelumnya telah dilakukan oleh (Samsa, 2023), menunjukkan bahwa
faktor kualitas yang dirasakan (kualitas suasana, kualitas layanan, dan kualitas
produk) yang menciptakan loyalitas dan kepuasan.

Hubungan antar DBA dengan TS

Destination Brand Awareness secara signifikan berpengaruh terhadap Tourist
Satisfaction karena beberapa ciri khas Batam langsung terlintas di benak para turis.
Turis juga merasa dengan mudah bisa membayangkan seperti apa destinasi wisata
di Batam. Kesadaran merek yang tinggi ini sangat memengaruhi Tingkat kepuasan
turis (Allah Wasaya, Catherine Prentice, 2022; Quan et al., 2020). Hasil pengujian
hipotesis 7 mendukung dan menjawab hipotesis (H7) yang sebelumnya telah
dilakukan oleh (Allah Wasaya, Catherine Prentice, 2022), yang menemukan bahwa
tingkat kesadaran merek yang tinggi memengaruhi tingkat kepuasan turis dan
dapat meningkatkan loyalitas turis serta niat berkunjung.

Hubungan antar DBA dengan DBL dengan mediasi TS

Destination Brand Awareness secara signifikan berpengaruh terhadap
Destination Brand Loyalty dengan mediasi Tourist Satisfaction karena turis merasa
puas dengan ciri khas batam yang dapat langsung terlintas di benak nya dan mereka
sadar akan Batam sebagai tujuan wisata. Dengan hal ini turis memiliki kesadaran
merek yang tinggi dan dapat memicu niat berkunjung kembali (Quan et al., 2020).

Hasil pengujian hipotesis 8 mendukung dan menjawab hipotesis (H8) yang
sebelumnya telah dilakukan oleh (Safira & Salsabilia, 2022) yang membahas tentang
pengaruh kesadaran destinasi pada destinasi wisata halal, menunjukkan
bahwasanya kepuasan konsumen menjadi mediasi dari hubungan antara kesadaran
destinasi halal dan loyalitas destinasi halal.

Hubungan antar TS dengan DBL

Tourist Satisfaction secara signifikan berpengaruh terhadap Destination Brand
Loyalty karena secara keseluruhan turis merasa puas saat beriwisata ke Batam
karena destinasi di Batam memenuhi ekspektasi mereka, para turis tidak merasa
menyesal saat berwisata di Batam dan menikmati pengalamannya pada saat di
Batam sehingga turis akan kembali melakukan perjalanan wisata ke Batam (Quan et
al., 2020). Hasil pengujian hipotesis 9 mendukung dan menjawab hipotesis (H9)
yang sebelumnya telah dilakukan oleh (Gursoy et al., 2014), yang menganalisis
anteseden loyalitas destinasi dan menyajikan bukti bahwasanya hubungan
kepuasan dan loyalitas destinasi ialah positif dan signifikan.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil riset tentang pengaruh komunikasi sosial media serta brand
equity terhadap loyalitas merek destinasi dan kepuasan turis di Batam, maka dapat
diambil kesimpulan sebagai berikut: komunikasi sosial media dan faktor-faktor
ekuitas merek berpengaruh terhadap kepuasan turis artinya semakin baik citra dan
kualitas destinasi di benak turis, semakin tinggi kesadaran turis terhadap merek,
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semakin sering turis merekomendasikan di sosial media tentang destinasi wisata di
Batam, berarti turis memiliki kepuasan yang tinggi terhadap Batam, kepuasan turis
berpengaruh positif dalam memediasi faktor-faktor tersebut terhadap loyalitas
merek destinasi artinya semakin tinggi kepuasan yang dirasakan, turis akan secara
mendalam mendukung serta akan mengunjungi kembali destinasi wisata di Batam
pada masa mendatang. Secara parsial komunikasi sosial media yang diciptakan
pengguna tentang destinasi di Batam berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
turis yang berwisata ke Batam.

Saran yang dikemukakan penulis ialah: Pertama, dalam penelitian berikutnya
hendaknya dapat menggali lebih jauh faktor-faktor yang dibutuhkan wisatawan
mengenai kepuasan yang diterimanya setelah melakukan perjalan wisata, seperti
faktor pola perjalanan atau sarana akomodasi yang menjadi faktor penting yang
mempengaruhi pengunjung untuk melakukan perjalanan wisata (Meftahudin, 2019;
Putra, 2015), Kedua, mengingat penelitian yang dilakukan masih kecil cakupannya
dan hanya melibatkan wisatawan yang berwisata ke Batam.
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