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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh destination experiential quality
terhadap value-oriented storytelling dan tourist trust toward destination, serta
implikasinya terhadap destination loyalty. Dengan menggunakan pendekatan Structural
Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) melalui SmartPLS 4.0, penelitian ini
melibatkan 220 responden yang mayoritas berasal dari Generasi Z sebagai kelompok yang
aktif dalam konsumsi informasi digital dan aktivitas wisata berbasis pengalaman. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki validitas dan reliabilitas yang
memadai. Temuan empiris mengonfirmasi bahwa kualitas pengalaman destinasi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan wisatawan dan storytelling
berbasis nilai. Selain itu, tourist trust toward destination dan value-oriented storytelling
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap destination loyalty. Penelitian ini
memberikan kontribusi teoretis dan praktis dengan menegaskan pentingnya kualitas
pengalaman destinasi dan strategi penceritaan berbasis nilai dalam memperkuat
kepercayaan wisatawan serta meningkatkan niat berkunjung kembali di sektor pariwisata.

Kata kunci: Kualitas Pengalaman Destinasi; Cerita Berorientasi Nilai; Kepercayaan
Wisatawan; Loyalitas Destinasi; Generasi Z

Abstract

This study aims to analyze the influence of destination experiential quality on value-
oriented storytelling and tourist trust toward the destination, and its implications for
destination loyalty. Using the Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-
PLS) approach through SmartPLS 4.0, this study involved 220 respondents, the majority of
whom were from Generation Z, a group actively involved in digital information
consumption and experience-based tourism activities. The results showed that all
constructs had adequate validity and reliability. Empirical findings confirmed that
destination experiential quality had a positive and significant effect on tourist trust and
value-based storytelling. Furthermore, tourist trust toward the destination and value-
oriented storytelling were shown to have a positive and significant effect on destination
loyalty. This study provides theoretical and practical contributions by emphasizing the
importance of destination experiential quality and value-based storytelling strategies in
strengthening tourist trust and increasing revisit intentions in the tourism sector.

Keywords: Destination Experiential Quality; Value-Oriented Storytelling; Tourist Trust;
Destination Loyalty; Generation Z
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PENDAHULUAN

Indonesia memiliki potensi pariwisata yang terus berkembang mengikuti perubahan
zaman. Pariwisata juga berperan sebagai sarana mengembangkan aktivitas sosial budaya
dan mempromosikan citra bangsa di luar negeri. Potensi dan Sumber Daya Alam yang ada
bisa dikembangkan menjadi objek wisata yang menarik dan mendorong wisatawan untuk
melakukan kunjungan ulang ke destinasi yang sama. Pengalaman wisatawan bagaikan
pondasi utama dalam pengembangan destinasi wisata. Destinasi yang sukses tak hanya
menawarkan keindahan alam atau keunikan budaya, namun juga pengalaman yang
berkesan bagi para pengunjungnya. Pengalaman positif ini dapat meningkatkan kepuasan
wisatawan, mendorong loyalitas, dan memicu berbagai dampak positif lainnya (Bagheri et
al,, 2024).

Pada era globalisasi dan pesatnya pertumbuhan industri pariwisata, pengembangan
strategi penceritaan yang berfokus pada nilai telah menjadi semakin penting dalam menarik
perhatian pengunjung dan mempengaruhi keputusan mereka untuk mengunjungi kembali
destinasi pariwisata tertentu. Penceritaan yang berorientasi pada nilai dapat dipandang
sebagai alat yang efektif untuk memperkuat niat seseorang untuk kembali ke destinasi
wisata yang pernah mereka kunjungi sebelumnya (Ghaderi et al., 2024). Pengalaman yang
memiliki nilai afektif dan simbolis yang kuat cenderung meningkatkan keterlibatan
emosional pengunjung terhadap destinasi tertentu, yang pada gilirannya dapat
memperkuat niat mereka untuk mengunjungi kembali destinasi tersebut.

Dalam kerangka penelitian ini, kepercayaan pengunjung terhadap destinasi juga
memainkan peran yang krusial dalam membentuk niat untuk kembali berkunjung.
Penelitian oleh Trius et al. (2023) menemukan bahwa kepercayaan terhadap destinasi
memiliki dampak positif yang signifikan pada niat pengunjung untuk kembali berkunjung,
karena kepercayaan tersebut menciptakan persepsi yang positif tentang pengalaman yang
akan mereka dapatkan di destinasi tersebut. Penceritaan yang mampu memperkuat
kepercayaan pengunjung terhadap destinasi dapat menjadi kunci dalam meningkatkan niat
untuk kembali mengunjungi destinasi tersebut.

Selain itu, kualitas pengalaman yang dirasakan oleh pengunjung juga merupakan faktor
penting dalam membentuk niat untuk mengunjungi kembali destinasi pariwisata. Menurut
penelitian oleh Septianing & Farida (2021), pengalaman wisata yang memuaskan cenderung
meningkatkan niat pengunjung untuk kembali, sementara pengalaman yang kurang
memuaskan dapat mengurangi kemungkinan kembali berkunjung. Oleh karena itu,
penceritaan yang mampu menekankan kualitas pengalaman yang unik dan memuaskan
dapat menjadi strategi yang efektif dalam meningkatkan niat pengunjung untuk kembali ke
destinasi wisata yang sama.

Dengan demikian, melalui penelitian ini, kami bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan
antara penceritaan yang berorientasi pada nilai, kepercayaan pengunjung, kualitas
pengalaman destinasi, dan niat untuk kembali mengunjungi destinasi pariwisata. Dengan
pemahaman yang lebih baik tentang faktor-faktor yang mempengaruhi niat pengunjung
untuk kembali, diharapkan dapat memberikan wawasan berharga bagi praktisi pariwisata
dalam mengembangkan strategi pemasaran dan penceritaan yang lebih efektif untuk
meningkatkan kunjungan berulang ke destinasi wisata (Radojevi¢ et al., 2018).
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LITERATURE REVIEW

Destination Experiential Quality

Pengalaman berkunjung yang memuaskan di destinasi pariwisata telah menjadi fokus
utama dalam penelitian pemasaran pariwisata. Menurut Oh et al. (2007), kualitas
pengalaman destinasi didefinisikan sebagai "kualitas dari semua interaksi, layanan, dan
lingkungan fisik yang dialami oleh wisatawan selama kunjungan mereka ke destinasi
pariwisata". Studi ini menunjukkan bahwa pengalaman berkunjung yang positif memiliki
dampak yang signifikan terhadap kepuasan pengunjung dan niat untuk mengunjungi
kembali destinasi tersebut. Pengalaman yang memuaskan tidak hanya mencakup aspek
layanan dan fasilitas, tetapi juga melibatkan interaksi antara pengunjung dan lingkungan
alam, budaya, serta masyarakat lokal (Chen & Chen, 2010). Oleh karena itu, memahami dan
meningkatkan kualitas pengalaman destinasi menjadi kunci dalam meningkatkan kepuasan
pengunjung dan memperkuat niat untuk mengunjungi kembali destinasi pariwisata.

Value Oriented Storytelling

Penceritaan yang berorientasi pada nilai telah menjadi pendekatan yang penting dalam
pemasaran destinasi pariwisata. Menurut Laws & Scott (2015), penceritaan yang berfokus
pada nilai memanfaatkan narasi untuk menyampaikan nilai-nilai intrinsik atau ekstrinsik
dari destinasi kepada pengunjung. Penelitian ini menyoroti bahwa penceritaan yang efektif
dapat memperkuat persepsi nilai yang positif terhadap destinasi, yang pada gilirannya
dapat meningkatkan niat pengunjung untuk mengunjungi kembali. Lebih lanjut, menurut
Finkelstein (2006), penceritaan yang kuat dapat membentuk identitas destinasi yang unik
dan mengilhami pengunjung untuk terlibat secara emosional, menciptakan ikatan yang
lebih dalam dengan destinasi tersebut. Oleh karena itu, penggunaan penceritaan yang
berorientasi pada nilai dapat menjadi alat yang kuat dalam mempengaruhi persepsi dan
niat pengunjung untuk kembali ke destinasi pariwisata tertentu.

Tourist Trust Toward Destination

Kepercayaan pengunjung terhadap destinasi pariwisata juga merupakan faktor kunci dalam
membentuk niat untuk kembali berkunjung. Menurut Lee et al. (2004), kepercayaan
terhadap destinasi menciptakan keyakinan bahwa destinasi tersebut akan memberikan
pengalaman yang positif dan aman kepada pengunjung. Penelitian ini menekankan bahwa
kepercayaan yang tinggi terhadap destinasi dapat memperkuat niat pengunjung untuk
kembali mengunjungi destinasi tersebut. Lebih lanjut, menurut Beerli & Martin (2004),
kepercayaan terhadap destinasi tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas layanan dan
pengalaman yang diberikan, tetapi juga oleh citra destinasi yang dibentuk melalui informasi
dan pengalaman sebelumnya. Oleh karena itu, memperkuat kepercayaan pengunjung
terhadap destinasi melalui strategi pemasaran yang tepat dapat berkontribusi secara
signifikan pada peningkatan niat pengunjung untuk mengunjungi kembali destinasi
pariwisata.

Destination Loyalty

Kesetiaan terhadap destinasi pariwisata merupakan hasil dari interaksi antara pengunjung
dan destinasi selama kunjungan sebelumnya. Menurut Chi & Qu (2008), kesetiaan terhadap
destinasi mencerminkan niat pengunjung untuk secara konsisten memilih destinasi yang
sama dalam perjalanan wisata mereka di masa depan. Penelitian ini menyoroti bahwa
faktor seperti kepuasan pengalaman, kepercayaan terhadap destinasi, dan nilai yang
diterima dari penceritaan dapat secara signifikan mempengaruhi tingkat kesetiaan
pengunjung terhadap destinasi. Selain itu, menurut S.-S. Kim & Lee (2002), pengalaman
positif yang kuat dan interaksi yang baik antara pengunjung dan destinasi dapat
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menciptakan hubungan emosional yang kuat, yang pada gilirannya dapat meningkatkan
kesetiaan pengunjung terhadap destinasi tersebut. Oleh karena itu, memahami faktor-
faktor yang mempengaruhi kesetiaan pengunjung dan mengembangkan strategi untuk
memperkuat ikatan emosional antara pengunjung dan destinasi merupakan langkah kunci
dalam meningkatkan niat untuk mengunjungi kembali destinasi pariwisata.

HYPOTHESIS TESTING

Pengalaman wisata yang berkualitas mencakup evaluasi keseluruhan tentang perjalanan
wisatawan (Moon & Han, 2019) dan berbagai interaksi yang mereka lakukan ketika
mengunjungi suatu objek wisata pada periode waktu tertentu. Banyak wisatawan yang
secara aktif mengejar pengalaman tak terlupakan dan mendalam (J.-H. Kim, 2014; Pizam,
2010) yang meningkatkan kehidupan mereka dan memperluas wawasan mereka.
Pengalaman turis yang berkualitas akan mempengaruhi persepsi mereka pada destinasi
wisata (Hanafiah et al., 2019) dan meningkatkan rasa percaya turis pada destinasi wisata
yang mereka kunjungi (Aliyah Khairunnisa et al., n.d.). Turis kan cenderung percaya pada
destinasi wisata setelah mereka memiliki kesan pengalaman yang mendalam pada destinasi
wisata tersebut.

H1: Destination Experiential Quality berpengaruh positif dan signifikan pada Tourist Trust
Toward Destination.

Su et al. (2020) menjelaskan bahwa kualitas pengalaman akan berdampak pada
peningkatan aktivitas story telling. FERDINAND et al. (2024) juga menjelaskan kualitas
pengalaman berdampak signifikan pada storytelling berbasis nilai. Wisatawan sering kali
mengembangkan keterikatan emosional terhadap suatu destinasi ketika mereka
berkunjung ke sana (Jo et al., 2022). Hubungan ini mungkin muncul dari daya tarik estetika
lokasi, aspek budaya, individu yang tinggal di sana, atau aktivitas yang mereka ikuti. [katan
emosional ini meningkatkan kemungkinan individu berbagi pengalaman dengan orang lain,
yang merupakan elemen penting dalam bercerita.

H2: Destination Experiential Quality berpengaruh positif dan signifikan pada Value-oriented
Storytelling.

Bisnis pariwisata dan perhotelan sangat mementingkan kepercayaan konsumen (Marinao
Artigas et al, 2017). Kepercayaan wisatawan terhadap suatu destinasi mencakup
kepercayaan terhadap pengalaman secara keseluruhan, langkah-langkah keamanan yang
diterapkan, manfaat timbal balik dari menjalin persahabatan, dan kepercayaan terhadap
manfaat yang ditawarkan oleh lokasi wisata (Li & Yang, 2022). Kepercayaan ini akan
bergantung pada persepsi kognitif wisatawan terhadap penghuni, fasilitas, lingkungan
sekitar, dan tempat menarik (Marinao Artigas et al., 2017). Turis yang sudah percaya pada
destinasi wisata tertentu, akan memotivasi dia untuk mengeluarkan waktu, tenaga, dan
keuangannya (Su et al.,, 2020). Mereka akan berupaya untuk kembali mengunjungi lokasi
wisata.

H3: Tourist Trust Toward Destination berpengaruh positif dan signifikan pada Destination
Loyalty.

Berwisata dapat menimbulkan rasa nostalgia, terutama ketika wisatawan kembali ke
destinasi yang pernah dikunjungi sebelumnya (Jo et al., 2022). Menceritakan pengalaman
berwisata dapat berfungsi sebagai sarana bagi wisatawan untuk mengingat kembali
pengalaman tersebut dan mengkomunikasikannya kepada orang lain. Turis sering kali
bergantung pada kesaksian, pendapat, dan komentar rekan-rekan mereka ketika membuat
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penilaian tentang suatu destinasi (Tiago et al, 2018). Salah satu keputusannya adalah
melakukan kunjungan ke lokasi wisata yang sama.

H4: Value-oriented Storytelling berpengaruh positif dan signifikan pada Destination Loyalty.

Tourist Trust
toward

Destination

Destination
Experiential
Quality

Destination
Loyalty

Value-Oriented
Storytelling

Gambar 1. Hubungan Hipotesis

METODE

Sample

Sampel dalam penelitian ini berjumlah 220 responden yang diperoleh melalui teknik
pengumpulan data berbasis survei. Untuk memastikan bahwa profil responden relevan
dengan konteks penelitian, dilakukan identifikasi terhadap beberapa karakteristik
demografis utama, yaitu usia, jenis kelamin, dan tingkat pendapatan bulanan. Hasil
pengelompokan karakteristik responden dijelaskan sebagai berikut.

Mayoritas responden berasal dari kelompok Generasi Z (14-26 tahun) dengan jumlah 208
responden (94.55%). Kelompok usia ini mendominasi karena mereka merupakan
pengguna aktif media sosial dan memiliki kecenderungan tinggi dalam mengonsumsi
informasi digital, sehingga sesuai dengan konteks penelitian. Kemudian, responden dari
kelompok Generasi Milenial (27-42 tahun) sebanyak 7 responden (3.18%), sementara
responden dari kelompok Generasi X dan Baby Boomer (2 43 tahun) berjumlah 5 responden
(2.27%). Distribusi ini menunjukkan bahwa partisipasi terbesar berasal dari usia muda
yang memiliki exposure tinggi terhadap destinasi digital dan aktivitas online.

Distribusi jenis kelamin relatif seimbang. Responden laki-laki berjumlah 111 orang
(50.45%), sedangkan perempuan sebanyak 109 orang (49.55%). Kesetaraan distribusi ini
mengindikasikan bahwa tidak terdapat dominasi gender tertentu dalam sampel, sehingga
persepsi yang terbentuk dari hasil pengisian survei cenderung merepresentasikan kedua
kelompok secara proporsional.

Variabel pendapatan memperlihatkan penyebaran yang cukup beragam. Responden
dengan pendapatan 0-1 juta rupiah per bulan merupakan kelompok terbesar dengan
jumlah 93 responden (42.27%). Selanjutnya, responden dengan pendapatan 1-3 juta
rupiah per bulan berjumlah 70 responden (31.82%), sementara kelompok dengan
pendapatan lebih dari 3 juta rupiah per bulan berjumlah 57 responden (25.91%).
Komposisi ini menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada kategori pendapatan
rendah hingga menengah, yang lazim dijumpai pada kelompok usia muda, terutama
Generasi Z.
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Secara keseluruhan, karakteristik demografis tersebut menunjukkan bahwa sampel
penelitian didominasi oleh individu muda, aktif secara digital, dan berada pada tingkat
pendapatan awal atau menengah. Hal ini relevan dengan konteks penelitian yang berfokus
pada aktivitas wisatawan, kepercayaan, dan storytelling berbasis pengalaman destinasi
dalam ekosistem digital.

Tabel 1. karakteristik demografis

Karakteristik (Usia) Frekuensi Presentase
Generasi Z (14-26 tahun) 208 94.55%
Generasi Milenial (27-42 Tahun) 7 3.18%
Generasi X & Baby Boomer (= 43 Tahun) 5 2.27%
Karakteristik (Jenis Kelamin) Frekuensi Presentase
Laki - Laki 111 50.45%
Perempuan 109 49.55%
Karakteristik (Pendapatan) Frekuensi Presentase
> 3 juta/bulan 57 25.91%

1 - 3 juta/bulan 70 31.82%

0 - 1 juta/bulan 93 42.27%

Measurement

Studi ini menggunakan 4 variabel, yaitu destination experiential quality, valued-oriented
storytelling, tourist trust destination toward destination, dan tourist loyalty. Untuk
mengukur variabel, diperlukan beberapa indikator. Terdapat 3 indikator dari destination
experiential quality yang diadaptasi dari FERDINAND et al. (2024). Valued-oriented
storytelling diukur menggunakan 3 indikator yang diadaptasi dari FERDINAND et al.
(2024). Tourist trust toward destination diukur dengan menggunakan 4 indikator yang
diadaptasi dari Atiq et al. (2022). Destination loyalty diukur dengan menggunakan 3
indikator yang diadaptasi dari FERDINAND et al. (2024). Setiap item dapat dilihat pada
tabel 1. Penelitian ini menggunakan skala Likert 5 poin untuk menilai seluruh variabel laten,
dengan nilai mulai dari 1 (menunjukkan sangat tidak setuju) hingga 5 (menunjukkan sangat
setuju), yang berfungsi sebagai tolok ukur.

Tabel 2. Variabel dan Item Pertanyaan

Variabel Item Pertanyaan
Destination 1. Banyakhal baru yang saya pelajari selamatur Adapted from
Orientation destinasi wisata Ferdinand et al
Quality 2. Pengalaman berwisata di destinasi wisata (2024)

membuat saya semakin mengetahui nilai
spesifik dari destinasi wisata ini.

3. Pengalaman berwisata di destinasi wisata
merangsang rasa ingin tahu saya untuk
mempelajari hal-hal baru
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Valued-Oriented
Storytelling

Saya senang berbagi cerita tentang keaslian
destinasi wisata
Saya sering bercerita tentang oleh-oleh khas

Adapted from
Ferdinand et al
(2024)

destinasi wisata.
3. Saya sering bercerita tentang pengalaman
berkesan destinasi wisata ini
Tourist Trust 1. Sayapercayapendapatinfluencer/oranglain Adapted from Atiq
toward terkait destinasi etal (2022)
Destination 2. Saya pikir influencer/ orang lain
membagikan pendapat jujurnya
3. Saya mempercayai pengetahuan influencer/
orang lain tentang layanan di destinasi wisata
4. Saya percaya pesan influencer/ orang lain
lebih dari satu pesan yang datang dari suatu
merek
Tourist Loyalty 1. Saya menyarankan orang lain mengunjungi Adapted from
destinasi wisata ini Ferdinand et al
2. Saya akan mengunjungi kembali destinasi (2024)
wisata ini
3. Saya ingin tinggal lebih lama di destinasi
wisata ini

Analysis

Structural Equation Modeling (SEM) adalah teknik yang menggunakan pendekatan
nonparametrik dan berbasis komponen untuk memperkirakan data. Untuk menguji
masing-masing variabel dalam penelitian ini, kami menggunakan pendekatan Structural
Equation Model-Partial Least Square (SEM-PLS) untuk menganalisis data menggunakan
software SmartPLS (versi 4.0).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Setelah proses pengumpulan data selesai, evaluasi model pengukuran dilakukan untuk
memastikan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian telah memenuhi standar validitas
serta reliabilitas yang direkomendasikan. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh
indikator memiliki nilai loading factor antara 0.744 hingga 0.909, yang berada di atas
ambang batas minimum 0.70. Dengan demikian, setiap indikator mampu merefleksikan
konstruk laten secara kuat dan konsisten (]. F.. Hair et al,, 2017).

Validitas konvergen juga telah terpenuhi sebagaimana tercermin pada nilai Average
Variance Extracted (AVE) masing-masing konstruk. Destination Experiential Quality (DEQ)
memperoleh nilai AVE sebesar 0.687, Destination Loyalty (TL) sebesar 0.803, Tourist Trust
Toward Destination (TTD) sebesar 0.720, dan Value Oriented Storytelling (VOS) sebesar
0.680. Seluruh nilai ini berada jauh di atas ambang batas 0.50, sehingga setiap konstruk
dinyatakan memiliki validitas konvergen yang sangat memadai.

Dari sisi reliabilitas, hasil perhitungan menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki
reliabilitas internal yang kuat. Nilai Cronbach’s Alpha berada pada rentang 0.764 hingga
0.877, yang mengindikasikan stabilitas konsistensi internal yang baik. Selain itu, nilai
Composite Reliability (CR) untuk keempat konstruk berkisar antara 0.864 hingga 0.924,
yang seluruhnya melampaui nilai minimum 0.70. Temuan ini menegaskan bahwa seluruh
konstruk telah memenuhi kriteria reliabilitas yang direkomendasikan dalam pendekatan
PLS-SEM (J. Hair et al,, 2018; Henseler et al., 2009).
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Tabel 3. Measurement Model Result

Variabel & Indikator Loading AVE Cronbach Composite

Factor Alpha Reliablity

Destination Experiential 0.687 0.771 0.868

Quality(D0OQ) 0.909

DOQ1 0.870

D0Q2 0.909

DOQ3

Destination Loyalty (TL) 0.803 0.877 0.924

TL1 0.849

TL2 0.773

TL3 0.863

Tourist Trust Toward Destination 0.720 0.870 0911

(TTD)

TTD1 0.856

TTD2 0.790

TTD3 0.871

TTD4 0.873

Value Oriented Storytelling (VOS) 0.680 0.764 0.864

VOS1 0.851

VOS2 0.744

VOS3 0.873

The structural model merupakan aktivitas menguji hipotesis yang diusulkan
sebelumnya. Tahap ini dipakai untuk menguji hubungan antar variabel. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang diusulkan diterima (lihat tabel 3).

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Result
H1: Destination Experiential Quality — Tourist Trust Toard 0.000* H1 diterima
Destination
H2: Destination Experiential Quality — Value-Oriented Storytelling  0.000* H2 diterima
H3: Tourist Trust Toward Destination — Destination Loyalty 0.000* H3 diterima
H4: Value-Oriented Storytelling — Destination Loyalty 0.000* H4 diterima

*p<0.001

H1: Hasil pengujian menunjukkan bahwa hubungan antara Destination Experiential Quality
(DEQ) dan Tourist Trust Toward Destination (TTD) signifikan secara statistik, dibuktikan
dengan nilai p-value sebesar 0.000 yang berada jauh di bawah batas signifikansi 0.05.
Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas pengalaman destinasi yang
dirasakan wisatawan termasuk aspek fasilitas, interaksi layanan, serta keseluruhan
atmosfer kunjungan—maka semakin tinggi tingkat kepercayaan wisatawan terhadap
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destinasi tersebut. Hal ini sejalan dengan pandangan dalam literatur bahwa pengalaman
destinasi yang positif dapat menjadi pondasi terbentuknya kepercayaan wisatawan
terhadap tujuan wisata (Jebbouri et al., 2022). Dengan demikian, H1 diterima.

H2: Analisis menunjukkan bahwa pengaruh DEQ terhadap Value-Oriented Storytelling
(VOS) juga signifikan, ditunjukkan oleh nilai p-value 0.000. Hasil ini menunjukkan bahwa
kualitas pengalaman yang dirasakan wisatawan ternyata berkontribusi pada persepsi
mereka terhadap storytelling yang berorientasi nilai. Dengan kata lain, ketika pengalaman
wisata memunculkan kesan mendalam dan bermakna, wisatawan lebih mampu menangkap
dan menghargai narasi destinasi yang sarat nilai, makna, dan pesan emosional. Temuan ini
mendukung pandangan bahwa experiential quality dapat memperkuat proses interpretasi
dan penerimaan cerita yang disampaikan destinasi (Doyle & Kelliher, 2023). Oleh karena itu,
H2 diterima.

H3: Hasil pengujian menunjukkan bahwa Tourist Trust Toward Destination memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap Destination Loyalty, dibuktikan dengan nilai p-
value 0.000. Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan wisatawan terhadap destinasi,
semakin besar kecenderungan mereka untuk menunjukkan loyalitas, baik berupa niat
berkunjung kembali maupun memberikan rekomendasi kepada pihak lain. Kepercayaan
menjadi komponen penting dalam perilaku wisatawan karena menciptakan rasa aman,
kepastian, dan keyakinan terhadap pengalaman yang akan diterima. Temuan ini sesuai
dengan literatur yang menempatkan trust sebagai determinan utama loyalitas dalam
konteks pariwisata (Huddin et al., 2024). Dengan demikian, H3 diterima.

H4: Hasil analisis menunjukkan bahwa Value-Oriented Storytelling berpengaruh signifikan
terhadap Destination Loyalty, dengan p-value sebesar 0.000. Temuan ini menunjukkan
bahwa narasi destinasi yang mengandung nilai, keaslian, dan pesan emosional mampu
memperkuat loyalitas wisatawan. Storytelling yang efektif tidak hanya meningkatkan
ketertarikan sesaat, tetapi juga membangun kedekatan emosional yang mendorong
perilaku jangka panjang seperti rekomendasi dan kunjungan ulang. Penelitian sebelumnya
juga menunjukkan bahwa narasi yang kuat dapat membentuk ikatan psikologis antara
wisatawan dan destinasi (Khater et al., 2025). Oleh karena itu, H4 diterima.

KESIMPULAN

Penelitian ini menegaskan bahwa kualitas pengalaman destinasi (Destination Experiential
Quality) memainkan peran fundamental dalam membangun dinamika perilaku wisatawan.
Temuan menunjukkan bahwa kualitas pengalaman yang baik tidak hanya meningkatkan
kepercayaan wisatawan terhadap destinasi, tetapi juga memperkuat efektivitas value-
oriented storytelling yang merupakan salah satu pendekatan komunikasi destinasi modern.
Dengan kata lain, pengalaman yang kuat dan bermakna di destinasi menjadi fondasi utama
terciptanya persepsi positif yang kemudian dapat diterjemahkan ke dalam narasi yang
bernilai, autentik, dan beresonansi di benak wisatawan. Hal ini memperlihatkan bahwa
manajemen destinasi perlu memastikan konsistensi mutu pengalaman sebagai strategi
awal untuk membentuk hubungan jangka panjang dengan pengunjung.

Selanjutnya, penelitian ini menemukan bahwa trust merupakan mekanisme psikologis
strategis yang menjembatani kualitas pengalaman menuju loyalitas wisatawan. Ketika
wisatawan mempercayai suatu destinasi, baik dari segi keamanan, kredibilitas informasi,
maupun kesesuaiannya dengan ekspektasi—mereka lebih cenderung mempertahankan
hubungan jangka panjang, melakukan kunjungan ulang, dan merekomendasikan destinasi
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kepada orang lain. Kepercayaan ini terbukti bukan hanya sekadar efek samping dari
pengalaman, tetapi merupakan variabel mediasi yang memperkuat keterhubungan
emosional wisatawan dengan destinasi. Implikasinya adalah bahwa strategi pengelolaan
destinasi harus mengintegrasikan aspek-aspek yang menumbuhkan trust secara langsung,
seperti transparansi informasi, keamanan, kenyamanan, dan konsistensi pelayanan.

Akhirnya, hasil penelitian ini menegaskan bahwa value-oriented storytelling memiliki
kontribusi signifikan terhadap pembentukan loyalitas wisatawan. Ketika narasi yang
dikomunikasikan destinasi mampu menangkap nilai, makna, dan pengalaman emosional
yang relevan, wisatawan merasa lebih terlibat dan lebih mudah membangun afeksi
terhadap destinasi tersebut. Storytelling yang efektif berfungsi sebagai alat penguat
memori, pengikat emosional, dan pembangun preferensi berkelanjutan. Oleh karena itu,
strategi pemasaran destinasi masa kini harus lebih menekankan pengembangan narasi
yang terstruktur, autentik, dan berbasis nilai agar mampu memperluas dampak
pengalaman destinasi, meningkatkan kepercayaan, dan pada akhirnya memperkokoh
loyalitas. Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan kontribusi signifikan bagi literatur
dan praktik manajemen destinasi dengan menunjukkan bahwa kualitas pengalaman,
kepercayaan, dan storytelling bekerja secara terpadu dalam membentuk loyalitas
wisatawan.
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