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ABSTRAK

Kunjungan konsumen sangat penting bagi industri pariwisata karena menurut data menunjukan bahwa
konsumen mulai berpindah pada media daring daripada harus mengunjungi destinasi belanja tertentu
yang memerlukan lebih banyak usaha. Oleh karena itu, perlu dilakukan penelitian untuk mengetahui
faktor apa yang dapat membuat konsumen lebih memilih destinasi belanja ketika membeli produk
pakaian daripada melalui media daring. Maka, penelitian penting untuk mengungkap faktor-faktor apa
yang sebenarnya dapat membuat konsumen merasa puas dan berkunjung lagi di masa depan. Penelitian
ini bertujuan untuk mengukur pengaruh kepuasan belanja dan citra destinasi terhadap kepuasan
pelanggan secara keseluruhan dan loyalitas konsumen terhadap tujuan wisata. Desain penelitian yang
digunakan adalah desain deskriptif. Penelitian ini menggunakan data yang diperoleh dari konsumen yang
telah mengunjungi tujuan wisata belanja di Bandung. Penelitian ini mengukur bagaimana pengaruh
variabel kepuasan pelanggan dan citra tujuan mempengaruhi loyalitas konsumen. Penelitian ini
menggunakan pendekatan paradigma diskonfirmasi untuk mengukur kepuasan pelanggan. Hasil dari
penelitian menunjukan bahwa citra destinasi dan empat atribut kepuasan belanja mempengaruhi total
kepuasana konsumen yaitu nilai atraktif, kenyamanan, lingkungan, dan pelayanan. Sedangkan dua
atribut lainnya yaitu akses dan nilai tidak berpengaruh secara signifikan. Selain itu, citra destinasi dan
kepuasan konsumen secara keseluruhan berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas konsumen.
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1. PENDAHULUAN Saat ini kota Bandung terkenal dengan

Indonesia merupakan negara yang
memiliki kekayaan alam berlimpah dan
keanekaragaman pariwisata di setiap daerahnya,
oleh karena itu sektor pariwisata merupakan
suatu hal yang penting dan dapat memberikan
manfaat yang besar bagi kesejahteraan
masyarakat Indonesia.

Dalam perkembangannya, industri
pariwisata telah dijadikan sebagai suatu daya
tarik dan komoditi untuk menarik kedatangan
wisatawan. Kota Bandung merupakan salah
satu kota yang menjadikan pariwisata sebagai
daya tarik untuk mendatangkan turis asing
maupun lokal untuk menikmati pariwisata yang
ada di kota Bandung baik itu wisata alam,
wisata belanja, wisata edukasi, dan lain
sebagainya.

istilah “paris van java”, ini berarti kota
Bandung diakui sebagai pusat mode di pulau
jawa dan menunjukan bahwa kota Bandung
memiliki keunggulan di bidang fashion. Maka,
hal yang wajar apabila factory outlet dan distro
serta pusat perbelanjaan barang fashion
berkembang di kota Bandung. Hal ini didukung
dengan adanya kebijakan dari pemerintah
Bandung yang memprioritaskan
pengembangan industri fashion sebagai industri
unggulan yang tergambar pada tabel berikut ini:

1327


mailto:rramanda67@gmail.com

POLBAN

Tabel 1
Prioritas Pengembangan Industri Unggulan
Kota Bandung
Nomor Prioritas pengembangan
industri unggulan

Industri fashion
Industri alas kaki
Industri suku cadang
Industri telematika
Industri makanan dan
minuman
6. Industri kreatif

Sumber: [1]

Ini  mengindikasikan bahwa Kkota
Bandung memiliki potensi yang besar pada
bidang fashion terutama pakaian. Namun,
perubahan pola pembelian masyarakat menuju
belanja secara online dan kemudahan
mendapatkan pakaian di kota lain menjadi
ancaman bagi wisata belanja pakaian yang ada
di kota Bandung.

g |wNiE

Grafik 1. Produk paling sering dibeli di toko
Online
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Sumber: [2]

Ini menunjukan bahwa wisata belanja
di kota Bandung menghadapi tantangan yang
cukup besar yang membuat eksistensi dan
keberadaan wisata belanja di kota Bandung
terancam sepi peminat. Jika dilihat dari
ketidakstabilan konsumsi masyarakat
Indonesia terhadap pakaian, pada dua tahun
terakhir konsumsi pakaian mengalami kenaikan
dan penurunan, data terakhir menunjukan
penurunan dan menduduki angka 3,49% dari
total konsumsi masyarakat di Indonesia dan
menduduki posisi terendah sejak triwulan
pertama di tahun 2016.
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Grafik 2. Konsumsi pakaian di Indonesia

konsumsi pakaian di
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Sumber : [2]

Hal ini bisa diartikan bahwa
konsumen Indonesia tidak loyal terhadap
konsumsi pakaian, hal ini akan berdampak

secara langsung pada tingkat penjualan pakaian
dan kunjungan wisatawan pada destinasi

belanja pakaian di kota Bandung. Selain itu,
perubahan perilaku masyarakat yang mulai
menggunakan toko-toko online untuk membeli
pakaian juga dapat mengancam
keberlangsungan destinasi belanja di kota
Bandung.

Dari penjelasan diatas, dapat ditarik

sebuah kesimpulan bahwa mengukur loyalitas

konsumen pada destinasi belanja di kota
Bandung merupakan suatu hal yang penting
dan perlu dilakukan untuk mengetahui faktor
apa saja yang membuat konsumen tetap datang
pada destinasi belanja di kota Bandung
ditengah perpindahan perilaku masyarakat

yang mulai menggunakan media internet
sebagai cara mendapatkan komoditas pakaian.

Maka, penelitian yang saya lakukan berjudul
“loyalitas konsumen terhadap destinasi belanja
di kota Bandung: peran dari kepuasan

berbelanja dan citra destinasi”

1. TINJAUAN PUSTAKA

1.1. Loyalitas belanja wisatawan

Destinasi wisata sangat tergantung
pada konsumen, akan tetapi mendatangkan
konsumen baru dan mempertahakan konsumen
lama agar tetap datang bukanlah suatu hal yang
mudah dilakukan. Oleh karena itu, kegiatan
pemasaran harus dilakukan untuk menciptakan
loyalitas pelanggan terhadap suatu produk atau
layanan [3]. variabel loyalitas konsumen,
dalam hal ini adalah wisatawan, merupakan
variabel yang paling penting dalam
mempertahankan kunjungan wisatawan pada
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suatu destinasi wisata. Menurut Oliver [4]
loyalitas wisatawan merupakan komitmen
untuk membeli kembali kembali produk /
layanan yang disukai secara konsisten di masa
depan, sehingga menyebabkan
pengkonsumsian merek yang sama atau
pembelian merek yang sama, meskipun ada
pengaruh situasional dan upaya pemasaran
yang berpotensi menyebabkan peralihan
perilaku.

Loyalitas konsumen terdiri dari dua
dimensi yaitu behavioral dan attitudinal.[5].
Attitudinal loyalty merupakan Niat konsumen
untuk membeli kembali dan
merekomendasikan produk kepada konsumen
lain, sedangkan behavioral loyalty merupakan
dimensi perilaku yang mengacu pada perilaku
konsumen pada pembelian kembali di masa
depan dan menunjukkan preferensi merek dari
waktu ke waktu [5]

1.2. Kepuasan secara keseluruhan
Kepuasan merupakan hal yang diinginkan
wisatawan ketika mengunjungi suatu destinasi
wisata tertentu. Oleh karenanya, suatu destinasi
wisata belanja, wisata alam, wisata edukasi, dan
lain sebagainya harus dapat memuaskan
wisatawan, menyenangkan wisatawan, dan
sesuai dengan kebutuhan wisatawan [6, 7] .
kepuasan pelanggan dalam hal ini adalah
wisatawan merupakan tingkat perasaan
pelanggan yang menyatakan hasil
perbandingan atas kinerja produk/jasa yang
diterima terhadap harapan pelanggan (Kotler,
2000). Dalam konteks wisata belanja, ada enam
atribut kepuasan belanaja yang mempengaruhi
kepuasan konsumen yaitu: Accessibility, value,
service, attractiveness, convenience,
environment [8] [9]

1.3. Kepuasan Belanja
Kepuasan pelanggan dalam konteks ini
wisatawan merupaakn hal yang kompleks,
meliputi dinamika yang belum ditemukan
secara kognitif, afektif, psikologis, serta
fisiologis [10] Kepuasan pelanggan adalah
elemen penting dalam konteks pemasaran suatu
destinasi wisata karena pengaruhnya terhadap
perilaku wisatawan dan pembelian produk atau
layanan di masa depan[11, 12] dan tingkat
profit [13].

Karena begitu pentingnya kepuasan
pelanggan bagi keberhasilan sebuah industri,
banyak teori mengenai kepuasan konsumen
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yang telah di buat. Teori-teori ini yakni
Expectation-Disconfirmation, Equity Theory,
dan Comparison-Level Theory [14] dan
Disconfirmation Expectancy Theory. Dalam
penelitian ini, Disconfirmation Expectancy
Theory merupakan teori yang dipakai untuk
menjelaskan kepuasan konsumen, karena teori
ini sudah  banyak diterima  karena
konseptualisasi penerapannya yang luas [15].

1.4. Citra destinasi

Elemen penting pada sebuah destinasi
wisata adalah citra baik pada masyarakat
mengenai destinasi tersebut. destination image
memiliki peran penting dalam pengambilan
keputusan dan perilaku konsumen di masa
depan [16].

Citra destinasi merupakan
representasi dari pengetahuan, keyakinan,
perasaan, serta harapanan mengenai suatu
tempat yang terakumulasi dalam waktu tertentu
[17, 18]. Disamping itu, Echtner dan
Ritchie[19] menjelaskan bahwa destination
image merupakan persepsi seseorang mengenai
aspek atribut yang dibuat secara holistik oleh
destinasi tersebut. selain itu, citra destinasi
merupakan kesan keseluruhan, kepercayaan,
ide, harapan, dan perasaan suatu tempat yang
terakumulasi dalam waktu tertentu[18]. Citra
destinasi memiliki dua sudut pandang dari
konsumen yaitu cognitive dan affective [20, 21].
Secara garis besar cognitive merupakan bentuk
kepercayaan konsumen terhadap fasilitas dan
produk destinasi dan konsekuensi dari
kunjungan destinasi tersebut. sedangkan
affective mengacu pada perasaan perasaan dan
emosi yang diasosiasikan terhadap destinasi
wisata.

Penelitian ini mencoba
mendeskripsikan hubungan antara loyalitas
wisatawan, kepuasan wisatawan, dan citra
destinasi dalam konteks destinasi wisata
belanja pakaian. Hubungan pada Kketiga
konstruk tersebut diilustrasikan oleh gambar 1.
Model yang diusulkan berdasarkan teori
kepuasan konsumen (diskonfirmasi teori),
loyalitas merek (cognitive, affective, action)
dan holistic image theory [22]. Model
mengusulkan bahwa  total kepuasan
dipengaruhi oleh attribute shopping satisfaction,
sementara total kepuasan dan destination image
mempengaruhi  destination loyalty  (both
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attitudinal and behavioural). Total kepuasan
memediasi attribute shopping satisfaction dan
destination loyalty, maka peran overall
satisfaction tidak ditangan

Mengikuti riset sebelumnya [12, 23] kepuasan
wisatawan terdiri dari overall shopping
satisfaction dan kepuasan terhadap atribut
belanja. Kepuasan wisatawan terhadap atribut
belanja terdiri dari enam faktor vaitu,
accesibility, value, environment, attactiveness,
service, convinience [15, 24-27]. Semua atribut
belanja ini mempengaruhi kepuasan turis secara
keseluruhan dan secara tidak langsung
mempengaruhi loyalitas turis terhadap destinasi
(both attitudinal and behavioural loyalty).
Berdasarkan  kerangka tersebut, berikut
hipotesis kepuasan terhadap atribut belanja.

H1 : kepuasan terhadap atribut aksesibilitas
berpengaruh  signifikan terhadap total

kepuasan.
H2 : Kkepuasan terhadap atribut nilai
berpengaruh  signifikan  terhadap total
kepuasan.

H3 : kepuasan terhadap atribut lingkungan
berpengaruh  signifikan  terhadap total
kepuasan.
H4 : kepuasan terhadap atribut atraktif
berpengaruh  signifikan terhadap total
kepuasan.
H5 : kepuasan terhadap atribut pelayanan
berpengaruh  signifikan terhadap total
kepuasan.
H6 : kepuasan terhadap atribut kenyamanan
berpengaruh  signifikan  terhadap total
kepuasan.

Penelitian ~ terdahulu  yang  meneliti
keterkaitan antara citra merek, kepuasan
konsumen, dan loyalitas merek pada industri
jasa menunjukan bahwa citra merek memiliki
pengaruh positif pada kepuasan konsumen dan
loyalitas merek [28-30]. Dengan demikian,
diperkirakan bahwa cita destinasi
mempengaruhi  secara langsung kepuasan
belanja wisatawan secara keseluruhan dan
secara tidak langsung mempengaruhi loyalitas
wisatawan . Berdasarkan kerangka tersebut,
hipotesis berikut yang dibangun dalam
penelitian ini.

H7 : citra destinasi berpengaruh signifikan

terhadap total kepuasan
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H8 : citra destinasi berpengaruh signifikan
terhadap attitudinal loyalty

H9 : citra destinasi berpengaruh signifikan
terhadap s behavioral loyalty

H10 : total kepuasan berpengaruh signifikan
terhadap attitudinal loyalty

H11 : total kepuasan berpengaruh terhadap
behavioral loyalty

Atribute of shopping
satiffaction
Destination Loyalty

Accesibility +
environment T (fVera\‘\

: satisfaction

Attractiveness F

service

convinience

H Attitudinal Loyalty ;
I behaviaralloyalty I

Destination Image

Gambar 1. Model Penelitian

2. METODE PENELITIAN

Desain riset yang digunakan pada
penelitian kali ini adalah riset deskriptif.
Penelitian  deskriptif merupakan metode
penelitian untuk mencari pengetahuan serta
menjelaskan suatu peristiwa ataupun keadaan
suatu objek penelitian pada rentang waktu
tertentu yang terkait dengan variabel-variebel
yang bisa dijelaskan baik menggunakan angka-
angka maupun kata-kata [31, 32]. Selanjutnya,
data yang diperoleh dalam penelitian ini
didapat dengan melalui kuesioner online yang
disebarkan kepada konsumen yang pernah
mengunjungi  dan  merasakan  langsung
bagaimana keadaan destinasi wisata belanja
yang ada di kota Bandung. Sebelum
disebarkan, kuesioner diuji coba untuk
mendapatkan unpan balik tentang kejelasan dan
tujuan yang ingin dicapai dari kuesioner
tersebut.

Menggunakan  tujuan  penelitian
sebagai pertimbangannya, menurut Malhotra
dan Birks [33] 300 cocok untuk penelitian yang
dimaksudkan untuk pemecahan masalah.

Penelitian tentang kepuasan belanja,
citra destinasi, dan loyalitas destinasi telah
banyak dilakukan oleh para ahli. Maka,
kuesioner yang digunakan berdasarkan
literature yang ada sebagai dasar dan
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kemudian dimodifikasi sesuai dengan tujuan
penelitian. Kepuasan terhadap atribut belanja
terdiri dari 6 faktor (accesibility, value,
environment, attactiveness, service,
convinience) dan diukur dengan
menggunakan 16 item yang diadaptasi dari
literature [9, 15, 22, 24-26].

Penelitian ini menggunakan
pendekatan paradigma diskonfirmasi untuk
mengukur  kepuasan  kepuasan belanja
wisatawan. Maka, ke-16 item tersebut
digunakan untuk mengukur persepsi dan
harapan konsumen terhadap atribut belanja.
Harapan diukur dengan menggunkan skala 5
tipe Likert (1 sangat tidak setuju dan 5 sangat
setuju), sedangkan persepsi diukur dengan
menggunakan 5 tipe dari skala Likert (1
sangat buruk dan 5 sangat baik). Mengikuti
Chi [23], kepuasan keseluruhan diukur
dengan tiga item, dengan menggunakan 5 tipe
skala Likert (1 sangat tidak puas dan 5 sangat
puas). SEM (PLS) digunakan dalam
melakukan pengujian variabel pada penelitian
ini karena kemampuannya untuk menangani
data normal non-multivariat dan
multikolinieritas  di antara  variabel
independen [34].

4. HASIL YANG DICAPAI DAN
POTENSI KHUSUS

4.1 Hasil Penelitian

Profil responden padapenelitian ini
digambarkan dalam Tabel 4.1. Wisatawan
yang paling banyak adalah perempuan
sebesar 74.85%, sementara laki-lakihanya
sebesar 25.15% dengan usia kebanyakan 17
hingga 25 tahun serta pendapatan per bulan
sebesar kurang dari tiga juta rupiah

Tabel 4.1 Karakteristik responden
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Umur (tahun) 17-25 264 83.01
26-35 2 7.86
5
36 -45 16 5.03
>45 15 4.
71
Pendapatan/bul <3 256 80.50
an (iuta)
3-5 3 11.006
L"
6-10 1 0.3
4 1
>10 1 0.4
3 0

Frekuensi Persentase
Jenis kelamin  Laki-laki 80 25.15
Perempu 238 74.85
an
Asal Bandung 158 49.69
wisatawan
Luar 160 51.31

banduna

Pengujian PLS-SEM dapat
dilakukan melalui dua pendekatan: evaluasi
pengukuran model dan penilaian model
struktural (Ali et al.,, 2018). Pengukuran
model dapat dilakukan dengan uji reliabilitas
dan validitas pada konstruk yang diteliti.
Untuk memastikan indikator reliabilitas,
standar nilai pada indikator loading adalah 0.7,
namun loading lebih dari 0.4 dapat diterima
(Hair et al., 2012). Sementara itu, untuk
menentukan internal consistency reliability,
nilai composite reliability (CR) harus lebih
besar dari 0.7 (Hair et al., 2017). Terkait
dengan validitas, dapat dilakukan melalui
pengujian convergent dan discriminant
validity. Convergent validity, dapat diniliai
melalui nilai average variance extracted
(AVE) yang mana harus lebih besar daripada
0.5 (Hair et al, 2017), maka variabel
aksesibilitas, value, dan environment
dinyatakan tidak valid. Namun, pengujian
discriminant validity yang tepat saat ini
adalah melalui uji heterotraitmonotrait ratio of
correlations (HTMT) dengan nilai tidak lebih
dari 0.9 (Henseler et al., 2015). Berdasarkan
kriteria tersebut, semua variabel dinyatakan
Valid dan penelitian ini telah memenuhi
semua  persyaratan  terkait  evaluasi
pengukuran model

1331



POLBAN

IRTNS

10th Industrial Research Workshop
and National Seminar

Construct/item Loading* CR AVE
(mean;
standar
deviasi)
Aksesibilitas 0,744 0,494
Mudah diakses 0,758
Dekat deng_an jalur 0,748
transportasi.
Memiliki lalu lintas yang 0,590
lenggang
Nilai 0,714 0,387
Menjual produk dengan harga
yang murah
0,591
Menjual produk dengan
kualitas yang baik 0.660
Menjual produk dengan
0,528
potongan harga yang besar
Manfaat yang saya dapat dari
tempat belanja (pakaian) di 0698
kota Bandung sesuai dengan '
usaha yang saya keluarkan
Lingkungan 0,660 0,494
Memiliki lingkungan yang
bersih 0.757
Memiliki lingkungan yang 0,644
aman
Atraktif 0,835 0,628
Menarik minat saya 0,809
Produk yang dijual
beranekaragam 0,751
Tampilan toko pada destinasi
belanja di kota Bandung 0,815
menarik
Jasa 0,702 0,542
Layanan yang diberikan toko
pada destinasi belanja 0,713
(pakaian) di kota Bandung baik
Staff toko pada destinasi
belanja (pakaian) di kota
Bandung memiliki 0,758
pengetahuan yang baik
mengenai produk yang dijual
Convenience
0,815 0,687
Transaksi belanja pada 0,833
destinasi belanja (pakaian) di
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kota Bandung mudah
dilakukan

Waktu beroperasi toko pada
destinasi belanja (pakaian) di
kota Bandung cocok untuk
saya

0,826

Total kepuasan

0,846

0,647

Saya merasa puas
mengunjungi destinasi belanja
(pakaian) di kota Bandung

0,800

Saya merasa puas memilih
kota Bandung sebagai tempat
tujuan belanja (pakaian) saya

0,820

Pengalaman belanja (pakaian)
di kota Bandung sesuai dengan
harapan saya

0,793

Citra destinasi

0,870

0,690

Saya mengetahui mengenai
fasilitas maupun produk yang
ada pada destinasi belanja
(pakaian) di kota Bandung

0,786

Saya percaya terhadap fasilitas
maupun produk yang ada pada
destinasi belanja (pakaian) di
kota Bandung

0,872

Fasilitas maupun produk yang
terdapat pada destinasi belanja
(pakaian) di kota Bandung baik

0,832

Loyalitas wisatawan

Attitudinal loyaly

0,893

0,806

Saya akan merekomendasikan
destinasi belanja (pakaian) di
kota Bandung kepada orang
lain

0,900

Saya akan menceritakan
pengalaman positif saya
mengunjungi destinasi belanja
(pakaian) di kota Bandung
kepada orang lain

0,895

Behavioral Loyalty

0,798

0,666

Saya akan mengunjungi
kembali destinasi belanja
(pakaian) di kota Bandung

0,873

Saya akan lebih memilih
destinasi belanja (pakaian) di
kota Bandung dibanding di
tempat lain

0,755
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Access | Va | attacti | attitudina | behaviora | conve | destinatio | enviro ;c(otal ser
L . ; epuasa :
ibility lue | veness | | loyalty | loyalty nience | nimage nment . vice
Accessibil
ity 0,703
0,6
Value 0,290 29
attactiven 0,262 0,3 0,792
ess 50
attitudina 0,2
| loyalty 0213 | ‘o | 0426 0,898
behaviora | 559 | 01 | ¢ 447 0,647 0,816
| loyalty ' 69 ' ' '
convenien | 555 | 02 | g3 0,370 0354 | 0829
ce 64
destinatio | 505 | 03 | 463 0,565 0476 | 0,403 0,831
n image 23
environm | 4 353 | 03 | 4309 0,281 0282 | 0,330 0286 | 0,703
ent 84
E’ta' 0376 | 9% | 0483 0,475 0,479 | 0,537 0517 | 0,601 0,804
epuasan 13
service 0,368 06’3 0,412 0,391 0,447 | 0,481 0421 | 0467 0,790 oég
Selanjutnya, penilaian goodness of fit accesibility 0,494
(GoF) untuk memastikan kesesuaian model
struktural (Tenenhaus et al., 2005). Tabel 4.4 Value 0,387
mendeskripsikan bahwa nilai GoF adalah :
0.589. Hal ini berarti nilai GoF pada penelitian Attractiveness 0,628
ini berada di kategori besar sehingga model service 0,542
yang diusulkan memiliki kualitas yang baik
(Daryanto et al.,2010). Terlebih daripada itu, Convenience 0,687
dengan melakukan tes model fit juga —
dimungkinkan untuk menentukan Destination 0,690
approximate model fit. Pengujian approximate Image
model fit pada SEM-PLS adalah melalui Environment 0,494
standardized root mean square residual
(SRMR) dengan cut-off value 0.8 dan normed Total kepuasan 0,647 0,741
fit index (NFI) d_engan nilai Qi atas 0.9 sebagai Attitudinal 0,806 0,365
syarat dapat diterima (Hair et al., 2017). loyalty
Penelitian ini memiliki nilai SRMR kurang Behavioral 0,666 0,301
dari 0.8 dan nilai NFI berada di bawah 0.9. loyalty
Meskipun salah satu I_<r|t§er|a terbllar_lg tidak Average score 0,691 0,505
memuaskan tetapi kriteria yang lain telah
terpenuhi. Terlebih penggunaan NFI terbilang AVE x R? 0,348
masih jarang (Henseler et al., 2016).
GoF= 0,589

Variabel ‘ AVE ‘ R2
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Penilaian kualitas model didasarkan
pada kemampuannya memprediksi konstruk
endogen dapat dilakukan melalui beberapa

kriteria ini: coefficient of determination (RZ),
effect size ( f2), cross-validated redundancy
(Q2), dan path coefficients (Hair et al., 2014).

R? adalah ukuran akurasi prediktif model, 2
adalah ukuran efek untuk setiap model jalur,

Q2 adalah fasilitas untuk menilai relevansi
prediktif inner model, dan path coefficients
merupakan nilai yang mewakili hubungan
yang dihipotesiskan (Hair et al., 2014).
Persentase variasi variabel eksogen yang
dikonfirmasi oleh prediktor ditunjukkan oleh

koefisien determinasi (R2) (Hair et al., 2010).
Secara ringkas, pada Tabel 4.4 menunjukkan
bahwa akurasi prediktif variabel independen
pada loyalitas wisatawan adalah moderat (Hair
et al, 2011). Accesibility, value,
attractivenes, service, destination image,
dan environment dapat memprediksi 74,1%

(R2: 0,741) total kepuasan konsumen, dan

36.5% (R%: 0,365) Attitudinal loyalty dan
30,1% (R?: 0,301) behavioral loyalty. Selain

itu, nilai 2 dapat digunakan  untuk
menganalisis Kkontribusi konstruk prediktor

terhadap nilai R? dalam model struktural.

Berdasarkan nilai f2, ukuran efek dari
konstruk yang dihilangkan dapat ditentukan
dengan kategori kecil (0,02), sedang (0,15),
danbesar (0,35) (Hair et al., 2017). Destination
image memiliki ukuran efek sedang pada total
kepuasan (0,045), besar pada attitudinal
loyalty (0,219) dan sedang pada behavioral
loyalty (0,101). Selain itu, total kepuasan
memiliki ukuran efek kategori sedang
terhadap attitudinal loyalty (0,072) dan
sedang pada behaviorall loyalty (0,106).
Kemudian, untuk menilai relevansi prediksi,
Henseler et al. (2009) menyatakan bahwa nilai

Q2 lebih tinggi dari nol memberikan bukti
bahwa nilai yang terdeteksi direkonstruksi
dengan baik dan model memiliki relevansi

prediktif yang baik. Semua nilai Q2 dari
kepuasan dan loyalitas wisatawan adalah
positif yaitu attitudinal loyalty (0,279),
behaviorall loyalty (0,188), dan total kepuasan
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(0,450). Dengan demikian, prediksi yang
diperoleh oleh model yang diusulkan sesuai.

I P
Coeffici Statistics
ent (0/STD z’a"‘e
EV))

Accessibility ->
overall 0,012 0,343 ditolak
satisfaction
Value -> overall 0,022 0,658 | Ditola
satisfaction k
environment -> 0,244 6,159 | Diteri
overall ma
satisfaction
attactiveness -> 0,085 2599 | Diteri
overall ma
satisfaction
service -> overall 0,516 12,578 Diteri
satisfaction ma
convenience - 0,119 3242 | Diteri
overall e
satisfaction
destination
image -> 0,436 8,359 diteri
attitudinal ma
loyalty
destination
image -> 0,311 5,670 Diteri
behavioral ma
loyalty
destination -
image -> overall 0,132 3,700 Diteri

; . ma
satisfaction
overall
satisfaction -> 0,250 4,675 Diteri
attitudinal ma
loyalty
overall
satisfaction -> 0,319 5,690 Diteri
behavioral ma
loyalty

Lebih lanjut, penilaian signifikansi
koefisien jalur serta pengujian hipotesis.
Metode bootstrapping digunakan untuk
menguji  koefisien jalur, Hair et al.
[35]menyarankan untuk menggunakan 5000
bootstrap samples. Critical t-values untuk uji
two-tailed: 1.65 (signifcance level = 0.1), 1.96
(signifcance level = 0.05), and 2.58
(signifcance level = 0.01) [35]Figure 5.1
menggambarkan  secara detail tentang
perkiraan parameter untuk model, dan Tabel
5.5 melaporkan hasil uji  hipotesis.
Accesibility dan value memiliki nilai
koefisien masing-masing 0.012 dan 0.022
dengan t-value kurang dari 1.96 terhadap
overall satistaction menandandakan bahwa
accesibility dan value tidak berpengaruh
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signifikan terhadap overall satisfaction.
Dengan demikiian H1 dan H2 ditolak.
Sementara itu, nilai koefisien variabel
kepuasan belanja lainnya yakni attarctivenes
(0,085), convenience(0,119), environment
(0,244) dan  service (0,516) serta
keseluruhannya memiliki t-value lebih dari
1.96. dengan demikian H3, H4, H5 dan H6
diterima. Disamping itu, destination image
memiliki nilai koefisien masing-masing
0,132, 0.436, dan 0.311 dengan t-value lebih
besar dari 1.96 terhadap overall satisfaction,
attitudinal loyalty dan behavioral loyalty.
Maka H7, H8, dan H9 diterima. Terakhir,
overall satisfaction memiliki koefisien
masing-masing 0.250 dan 0.319 dengan t-
value lebih besar dari 1.96 terhadap
attitudinal loyalty dan behavioral loyalty
yang mengartikan bahwa H10 dan H11
diterima.

5. Diskusi

Studi  ini  menunjukkan bahwa atribut
aksesibilitas  tidak berpengaruh  secara
signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Penjelasan dari temuan ini adalah bahwa
beberapa kota besar di Indonesia, termasuk
Bandung sebagai ibukota provinsi, memiliki
lalu lintas yang buruk walaupun faktor-faktor
ini menarik untuk pariwisata. [26] [36] [22].
Kondisi lalu lintas yang buruk akan
memengaruhi cara konsumen mencapai
tempat belanja. Namun, kurangnya pilihan
konsumen untuk memilih tempat belanja
dengan lalu lintas yang bagus membuat
ekspektasi konsumen terhadap lalu lintas
rendah. Jadi, meskipun mereka cenderung
tidak puas dengan atribut lalu lintas, faktor ini
tidak akan  mempengaruhi  kepuasan
pelanggan secara keseluruhan.

Temuan selanjutnya menyatakan bahwa
semakin besar nilai yang diperoleh konsumen
belum secara signifikan meningkatkan tingkat
kepuasan. Jika dilihat dari poin-poin
kuesioner, nilainya diwakili oleh diskon dan
harga. Kedua hal ini tidak mempengaruhi

IRTNS

10th Industrial Research Workshop
and National Seminar

kepuasan konsumen. Ada indikasi bahwa
konsumen  berbelanja  hanya  untuk
memuaskan keinginan mereka atau dalam arti
bahwa konsumen memiliki nilai "hedonis"
sehingga harga dan potongan harga tidak
berhubungan dengan kepuasan tetapi nilai
hedonis mempengaruhi konsumen dalam
penelitian ini. [37]

Hasil selanjutnya menunjukkan bahwa
semakin aman dan nyaman lingkungan tujuan
belanja pakaian, semakin tinggi kepuasan. Ini
bisa terjadi karena konsumen menginginkan
lokasi yang aman dan nyaman yang membuat
mereka puas saat berbelanja. [38]. Kondisi
lingkungan yang aman dan nyaman
mempengaruhi  perasaan konsumen saat
melakukan pembelian sehingga atribut
lingkungan penting dalam membentuk
kepuasan pelanggan.

Temuan keempat menunjukkan bahwa
semakin tinggi nilai daya tarik destinasi
belanja, semakin tinggi tingkat kepuasannya
karena daya tarik sangat berpengaruh untuk
meningkatkan minat konsumen untuk datang
dan mengunjungi destinasi belanja pakaian
tertentu. (Tandon, Gupta, & Tripathi, 2016).
Dapat dibuktikan bahwa tempat-tempat
perbelanjaan di Bandung memiliki tata letak
dan dekorasi yang menarik di toko-toko
pakaian yang menarik minat pembeli untuk
berkunjung.

Selanjutnya, penelitian ini menyimpulkan
bahwa semakin baik layanan yang diberikan
oleh karyawan, semakin tinggi kepuasan
konsumen. Ini berarti bahwa tingkat layanan
yang sangat baik dapat membuat konsumen
merasa puas dan nyaman berbelanja [39].
Faktor ini  mempengaruhi  ekspektasi
konsumen karena pelayanan yang baik dan
prima adalah harapan setiap konsumen secara
umum sehingga dapat disimpulkan bahwa
pelayanan yang baik akan mempengaruhi
kepuasan konsumen secara keseluruhan.

Selanjutnya, hipotesis keenam menyatakan
bahwa semakin tinggi nilai kenyamanan yang
diperoleh oleh konsumen di tujuan belanja
tertentu, semakin tinggi kepuasan konsumen.
Ini berarti bahwa kenyamanan yang diberikan
dari destinasi belanja tertentu membuat rasa
kepuasan bagi konsumen. [40]. Selain itu,
atribut  kenyamanan akan menciptakan
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perasaan yang akan membuat konsumen
kembali lagi di masa depan [40]

Kemudian, hipotesis ketujuh menyatakan
bahwa citra kota Bandung memiliki pengaruh
signifikan terhadap kepuasan total. ini berarti
bahwa kepuasan total dipengaruhi oleh citra
tujuan di Bandung melalui perasaan bangga
ketika konsumen membeli produk pakaian
dari tujuan belanja pakaian di Bandung. [38]

Selanjutnya,  hipotesis  kedelapan  dan
kesembilan menyatakan bahwa citra tujuan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
sikap loyalitas dan loyalitas perilaku. Ini
berarti bahwa citra Bandung sebagai pusat
mode dapat memengaruhi loyalitas konsumen
di masa depan untuk menyebut Bandung
sebagai tujuan belanja pakaian dan akan
kembali di masa depan. [41]

Terakhir, hipotesis kesepuluh dan kesebelas
menyatakan bahwa kepuasan total memiliki
pengaruh signifikan terhadap sikap loyalitas
dan loyalitas perilaku. Ini menunjukkan
bahwa kepuasan dapat membuat konsumen di
masa depan merujuk Bandung sebagai tujuan
belanja pakaian dan akan kembali di masa
depan. [42] [41]

6. KESIMPULAN

setelah dilakukan penelitian ini, dapat
disimpulkan fakta bahwa pakaian merupakan
kebutuhan  masyarakat Indonesia  yang
konsumsinya naik setiap tahunnya. Namun,
seiring dengan perkembangan teknologi yang
membuat toko online semakin banyak
membuat masalah baru bagi destinasi belanja
di kota Bandung dalam mempertahankan
eksistensinya.. Destinasi belanja tersebut perlu
memberikan kepuasan lebih bagi
konsumennya. Oleh karenanya, diambil enam
faktor kepuasan belanja yaitu accesibility,
value, environment, attractiveness,
convenience, dan service. Setelah dilakukan
pengujian, empat dari enam faktor kepuasan
belanja berpengaruh secara signifikan yaitu
faktor environment, attractiveness,
convenience dan service. ini menandakan
bahwa bahwa destinasi belanja pakaian di kota
Bandung memiliki lingkungan yang aman
serta nyaman bagi konsumen untuk berbelanja
dan juga memiliki tampilan toko-toko yang
menarik serta produk yang beranekaragam.
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Selain itu, dari hasil penelitian tersebut
diketahui bahwa destinasi belanja pakaian di
kota Bandung membuat konsumen nyaman
dengan pelayanan serta waktu operasional dari
toko yang ada.

Selain itu, dua faktor dari kepuasan belanja
tidak berpengaruh signifikan terhadap overall
satisfaction. Variabel accesibility dan value
tidak berpengaruh signifikan yang berarti
bahwa akses untuk mencapai tempat belanja
membuat konsumen kurang puas. Oleh
karenanya pemasar harus meningkatkan
keempat variabel lain dari kepuasan belanja
untuk membuat konsumen rela datang
meskipun lokasi yang dituju tidak mudah.
Selain itu, faktor value dapat diatasi dengan
meningkatkan kualitas dari produk atau
memberika promo menanrik untuk membuat
konsumen merasa bahwa nilai yang diperoleh
sama dengan usaha yang telah dikeluarkannya.

Selanjutnya, destination image berpengaruh
secara signifikan terhadap overall satisfaction,
attitudinal loyalty dan behavioral loyalty. Ini
menandakan bahwa konsumen merasa bahwa
image bandung sebagai pusat mode di pulau
jawa dapat membuatnya puas berbelanja di
kota Bandung. Selain itu dengan baiknya citra
kota Bandung sebagai pusat mode khususnya
pakaian membuat konsumen akan datang
kembali di masa depan dan akan
mereferensikan kota Bandung sebagai tujuan
berbelanja kepada orang lain. Ini berarti kota
Bandung memang memiliki produk pakaian
yang baik dari segi mode dan desain sehingga
citra bandung dipandang baik sebagai pusat
mode di pulau jawa khususnya jawa barat.

Lalu overall satisfaction berpengaruh secara
signifikan terhadap attitudinal loyalty dan
behavioral loyalty yang berarti bahwa
kepuasan dapat membuat konsumen untuk
datang kembali di masa depan dan
mereferensikan  kota Bandung sebagai
destinasi belanja pakaian kepada orang lain.
Disamping itu, pemasar harus membuat
konsumen merasa puas dengan apa yang
mereka dapatkan ketika berbelanja baik itu
produk yang dibeli maupun pelayanan yang
didapatkan ketika berbelanja untuk membuat
konsumen mereferenskan kota bandung
sebagai destinasi belanja pakaian dan agar
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konsumen datang kembali di masa yang akan
datang.

7. PREDIKSI LUARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah
dilakukan, luaran yang akan diusulkan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

8. attractive point

Attractive point

Attractive point adalah spot khusus di dalam
kawasan destinasi perbelanjaan di kota
Bandung yang menarik untuk dijadikan
tempat berfoto. Selain itu, lay out dan tema
khusus pada lokasi belanja di Kota Bandung
untuk memperkuat Image kota Bandung
sebagai surga belanja yang atraktif.

Perbaikan infrastruktur

Perbaikan infrastruktur ini dilakukan untuk
menaikan  penilaian infrastruktur  yang
sebelumnya dihasilkan nilai yang kurang baik
dari segi akses. Tahap perbaikan ini melibatkan
pemangku kepentingan di Bandung. Peran
pemerintah  sangat  dibutuhkan  dalam
menyelesaikan ataupun mengurangi dampak
dari kurang baiknya infrastruktus sehingga
membuat  wisatawan  kesulitan  untuk
mengakses destinasi belanja di kota Bandung
karena akses merupakan poin penting bagi
wisatawan untuk memutuskan datang atau
tidak pada suatu destinasi tertentu.
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