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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran Tourist Loyalty Dengan 

Terciptanya Dimensi Destination Value Melalui Brand Image Pada Pengunjung 

Walisongo Di Jawa Tengah. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

masyarakat yang pernah mengunjungi makam walisongo di jawa tengah. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan purposive sampling yaitu destinasi religi 

makam walisongo di Jawa Tengah, sehingga diperoleh 3 destinasi Religi (Sunan 

Kudus, Sunan Muria, Sunan Kalidjogo). Analisis statistiknya menggunakan 

analisis deskriptif dan Moderated Regression Analysis dengan software Smart Pls. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Quality Value, Healty Value, Emosional Value 

tidak berpengaruh terhadap Tourist Loyalty. Namun peran Destination Image 

berpengaruh  signifikan terhadap Quality Value, Healty Value, Emosional Value, 

Ephistemic Value, Price Value , Religius Value. Hanya Dimensi Destination Value 

berupa Ephistemic Value, Price Value, Religius Value berpengaruh signifikan 

terhadap Tourist Loyalty. 

Kata Kunci: Tourist Loyalty, Quality Value, Healty Value, Emosional Value, 

Ephistemic Value, Price Value, Religius Value. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the role of Tourist Loyalty with the Creation of 

Destination Value Dimensions Through Brand Image on Walisongo Visitors in 

Central Java. The population in this study were all people who had visited the tombs 

of Walisongo in Central Java. The sampling technique used purposive sampling, 

namely the religious destination of the tombs of Walisongo in Central Java, so that 

3 religious destinations were obtained (Sunan Kudus, Sunan Muria, Sunan 

Kalidjogo). The statistical analysis used descriptive analysis and Moderated 

Regression Analysis with Smart Pls software. The results of the analysis showed 

that Quality Value, Healthy Value, Emotional Value did not affect Tourist Loyalty. 

However, the role of Destination Image had a significant effect on Quality Value, 

Healthy Value, Emotional Value, Ephistemic Value, Price Value, Religious Value. 

Only the Destination Value Dimension in the form of Ephistemic Value, Price 

Value, Religious Value had a significant effect on Tourist Loyalty. 

Keywords: Tourist Loyalty, Quality Value, Healthy Value, Emotional Value, 

Ephistemic Value, Price Value, Religious Value. 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Dalam beberapa tahun terakhir ini, dunia pariwisata mendapatkan perhatian 

lebih, karena berkontribusi dalam peningkatan perekonomian. Termasuk 

perkembangan dalam wisata religi. Peningkatan ekonomi 44,9% akibat kunjungan 

wisatawan mancanegara pada tahun 2009 (Albayrak et al., 2018).  Peranan wisata 

religi dapat sebagai pemenuhan kebutuhan spiritual wisatawan. Wisata budaya 

religi tidak hanya memberikan pelayanan perjalanan ziarah bagi umat beragama, 

namun juga memberikan kegiatan pelayanan kepada masyarakat awam untuk 

memahami budaya keagamaan, menyentuh budaya keagamaan dan mengenal 

budaya keagamaan (Xu et al., 2021). Destinasi wisata religi memiliki perbedaan, 

terutama dalam hal value destinasi serta image destinasi (Albayrak et al., 2018). 

Mengingat peranan wisata religi sangat penting dalam pertumbuhan perekonomian 

untuk itu diperlukan loyalitas wisatawan demi keberlanjutan destinasi wisata religi, 

melalui tersampainya destination value serta image value.(Huwae et al., 2020) 

 Tourist loyalty merupakan pengakuan wisatawan menyeluruh terhadap  

layanan, dan suasana yang diberikan oleh suatu destinasi wisata (Xu et al., 2021). 

Terwujudnya tourist loyalty bukan hanya sekedar seberapa sering pengunjung 

mengunjungi wisata dalam waktu terdekat, melainkan dengan merekomendasikan 

destinasi terhadap orang-orang (Luo et al., 2020). Tourist loyalty sebagai kunci 
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utama dalam sebuah bisnis. Faktor terbentuknya Tourist loyalty dapat melalui 

variabel destination value (Huwae et al., 2020) 

Destination value merupakan seluruh hasil penilaian wisatawan atas 

manfaat yang didapatkan dan pengorbanan yang dikeluarkan saat mengunjungi 

destinasi. Dengan demikian destination adalah nilai atau kesan yang tawarkan untuk 

wisatawan terhadap destinasi wisata (Huwae et al., 2020). Konsep nilai yang 

dirasakan adalah sebuah perbandingan antara harga atau jasa serta nilai nilai harga 

terhadap kualitas, seperti kenyamana dan faktor sosial /psikologis. Faktor lain yang 

mempengaruhi loyalitas pelanggan ialah terciptanya destinasion image (Huwae et 

al., 2020). 

 Destinasion image didefinisikan terdiri dari karakteristik citra suatu 

destinasi yang selanjutnya mempengaruhi keputusan wisatawan untuk 

mengunjungi destinasi liburan tertentu. Singkatnya, gambaran destinasi 

menggambarkan keputusan kunjungan melalui gambaran yang melekat dalam 

destinasion. Selain itu destination image merupakan sebuah representasi perasaan 

dan pengetahuan informasi tentang suatu tempat (Eid et al., 2019). 

 Penelitian yang dilakukan oleh (H. Wang et al., 2022) menyatakan bahwa 

destination value berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas tourist pada 

wisatawan di  Hangzhou cina. Sementara Penelitian (Huwae et al., 2020) 

mendapatkan hasil bahwa niat untuk merekomendasikan dan mengunjungi kembali 

tidak hanya cukup melalui destination value. Informasi destinasi serta karakteristik 

destinasi merupakan peran penting dengan terciptanya valiabel destination image. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Choe & Kim, 2018) menyatakan bahwa agar 
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wisatawan datang kembali serta merekomendasikan kepada wisatawan lain maka 

perlu terciptanya sikap terhadap makanan lokal dengan terwujudnya nilai interaksi 

(Goolaup & Mossberg, 2017), nilai kualitas, nilai harga, nilai emosional, serta nilai 

episdetemic. Sementara penelitian  (Sobari et al., 2022) menemukan bahwa artibut 

islam sebagai moderasi penguat antara variable kepuasan tourist dan tourist loyalty 

dengan Rsquare 0,7.  i 

Berdasarkan risert gab diatas religious value memiliki peran yang penting 

terhadap tourist loyalty. Namun fenomena yang terjadi saat ini terjadi perubahan 

trend pada generasi ini dalam pemilihan destinasi religi. Kasus tersebut dibuktikan 

dengan penurunan pengunjung yang dari tahun 2020 sampai tahun 2024 paada 

destinasi religi di makam walisongo di Jawa Tengah. Berikut data jumlah 

pengunjung. 

Nama / 

Tahun 

2020 2021 2022 2023 2024 

 

Sunan 

Kalidjogo 

884.836 722.599 2.483.281 2.924.327 1.708.183 

Sunan 

Muria 

18.000 330.000 495.000 495.000 495.000 

Sunan 

Kudus 

466.394 387.087 1.186.776 1.343.475 991.451 

Jumlah  1.369.230 1.439.686 4.165.057 4.762.802 3.194.634 
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Berdasarkan sumber Yayasan ketiga makam walisongo di jawa tengah 

memang menunjukkan terjadinya peningkatan. Namun peningkatan tersebut masih 

belum menyentuh batas titik tertinggi sebelum terjadi pandemi. Penurunan ini 

terjadi karena beberapa hal, salah satunya terjadinya perubahan trend saat ini 

dikarenakan mereka lebih suka untuk mengunjungi tempat viral. Untuk mengikuti 

trend tersebut salah satunya adalah dengan menunjukan destinastion value dari 

destinasi religi tersebut. Mengingat destinasi religi tidak hanya digunakan untuk 

tempat berlibur, melainkan tempat untuk meningkatkan kebutuhan spiritual 

induvidu.  

Berdasarkan risert gab dan fenomena gab maka penelitian ini mengusulkan 

destinasi image melalui destination value dengan dimensi nilai kualitas, nilai 

Kesehatan, nilai harga, nilai emosional, nilai prestige, nilai interaksi, religious 

value. Terciptanya destinasi image melalui destination value diharapkan mampu 

meningkatkan loyalitas tourist. 

1.2 Rumusan Masalah 

  Berdasarkan fenomena yang telah dikemukakan pada latar belakang di atas, 

maka cakupan masalah yang akan dibahas pada studi ini adalah: “Bagaimana 

meningkatkan Tourist Loyalty melalui Destination Value dengan dimensi Quality 

Value, Emosional Value, Ephistemic Value, Price Value, Safety Value Atau Healty 

Value, Religious Value melalui terciptanya Brand Image Dari cakupan masalah 

yang telah diuraikan, maka pertanyaan penelitian (Research question) adalah 

sebagai berikut: 
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1. Bagaimana pengaruh Destination Image terhadap Quality Value? 

2. Bagaimana pengaruh Destination Image terhadap Healty Value? 

3. Bagaimana pengaruh Destination Image terhadap Emosional Value? 

4. Bagaimana pengaruh Destination Image terhadap Ephistemic Value? 

5. Bagaimana pengaruh Destination Image terhadap Price Value? 

6. Bagaimana pengaruh Destination Image terhadap Religius Value? 

7. Bagaimana pengaruh Quality Value terhadap Tourist Loyalty? 

8. Bagaimana pengaruh Healty Value terhadap Tourist Loyalty? 

9. Bagaimana pengaruh Emosional Value terhadap Tourist Loyalty? 

10. Bagaimana pengaruh Ephistemic Value terhadap Tourist Loyalty? 

11. Bagaimana pengaruh Price Value terhadap Tourist Loyalty? 

12. Bagaimana pengaruh Religius Value terhadap Tourist Loyalty? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dituliskan maka didapatkan tujuan 

penelitian sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Destination Image terhadap 

Quality Value 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Destination Image terhadap 

Healty Value 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Destination Image terhadap 

Emosional Value 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Destination Image terhadap 

Ephistemic Value 
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5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Destination Image terhadap 

Price Value 

6. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Destination Image terhadap 

Religius Value 

7. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Quality Value terhadap Tourist 

Loyalty 

8. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Healty Value terhadap Tourist 

Loyalty 

9. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Emosional Value terhadap 

Tourist Loyalty 

10. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Ephistemic Value terhadap 

Tourist Loyalty 

11. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Price Value terhadap Tourist 

Loyalty 

12. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Religius Value terhadap Tourist 

Loyalty 

1.4 Manfaat Penelitian  

 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis 

maupun secara praktis. Manfaat yang diharapkan peneliti adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Akademik  

Penelitian sebelumnya (Choe & Kim, 2018) yang dimenjadi objek 

penelitian wisata kuliner hongkong belum ada Religious Value, sehingga 

melengkapi study sebelumnya tentang bagaimana pengembangan destinasi 
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wisata dengan Tourist Loyalty melalui Destination Value dengan dimensi 

Quality Value, Emosional Value, Ephistemic Value, Price Value, Healty 

Value, Religious Value dengan terciptanya Brand Image. 

2. Manfaat Praktisi 

Memberikan kontribusi bagi Makam Walisongo di Jawa Tengah 

serta destinasi wisata religi sebagai preferensi atau bahan pertimbangan 

dalam pengambilan keputusan untuk meningkatkan loyalitas wisatawan. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Tourist Loyalty 

Tourist Loyalty berawal dari loyalitas pelanggan. Tourist Loyalty 

merupakan kesedian pengunjung untuk datang kembali serta merekomendasikan 

destinasi (L. Wang & Li, 2023), (Sudarmiatin, 2019). Tourist Loyalty sebuah 

preferensi bagi konsumen lain serta niat berkunjung kembali. Industri pariwisata 

tourist loyalty diidentifikasikan perasaan kasih sayang atau komitmen mengenai 

sebuah produk atau jasa dalam tertentu (Sadeh et al., 2012). Berdasarkan beberapa 

penelitaian terdahulu maka definisi dari tourist loyalty adalah Sebuah ketersediaan 

wisatawan terhadap destinasi untuk mengunjungi kembali serta merekomendasikan 

destinasi. 

Terciptanya Tourist Loyalty bisa dilakukan dengan beberapa faktor, salah 

satunya melalui variabel Destination Value (Huwae et al., 2020) terciptanya 

destination value dengan dimensi Quality Value, Emosional Value, Ephistemic 

Value, Price Value, Healty Value (Choe & Kim, 2018), Religious Value(Sobari et 

al., 2022), (Patwardhan et al., 2020), (Albayrak et al., 2018) 
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2.2 Destination Value 

 Destination value adalah evaluasi segala manfaat yang didapatkan dan harga 

yang dibayar dari destinasi (Huwae et al., 2020). Konsep destination value berawal 

dari perilaku konsumen, (Choe & Kim, 2018) yang mana perilaku konsumen terkait 

dengan banyak atribut (Huwae et al., 2020). Berdasarkan pendapat terdahulu maka 

definisi dari destination value merupakan sebuah evaluasi antara nilai manfaat dan 

pengorbanan saat mengunjungi destinasi. Manfaat yang di maksud meliputi value 

quality, healty, emosional, ephisthemic,price serta nilai religi. (Choe & Kim, 2018) 

dimensi Value yang dirasakan konsumen mengacu dalam beberapa hal diantaranya 

value diantaranya adalah sebagai berikut: quality value, emosional value, 

ephistemic value ,price value, safety value atau healty value (Joseph S. Chen, 2001), 

terakhir religious value  (Patwardhan et al., 2020). 

 Quality Value merujuk pada penilaian terhadap standar kualitas yang tinggi 

artsitektur dari destination yang memengaruhi sikap wisatawan terhadap destinasi 

(Choe & Kim, 2018), (Sumaryadi et al., 2021). Berdasarkan penelitian terdahulu 

dapat disimpulkan bahwa qualitas value Penilaian konsumen terkait property dari 

sebuah destinasi. Pada penelitian yang dilakukan oleh (Sumaryadi et al., 2021) 

menyatakan bahwa semakin baik kualitas infrastructure seperti kualitas tempat 

ibadah, keramahan staff, kebersihan infarstrukture, Kualitas transportasi menuju 

wisata mampu meningkatkan loyalitas wisatawan. Berdasarkan argument tersebut 

maka hipotesis sebagai berikut 

H2a: Quality value berpengaruh positif Terhadap tourist loyalty 



10 
 

 

 

 Healty Value merujuk pada penilaian terhadap aspek savety (Choe 

& Kim, 2018), seperti berlakunya kebijakan pasca pandemic (Joseph S. Chen, 

2001), keamanan infrastruktur (Abdillah et al., 2022), dari destinasi yang 

memengaruhi sikap wisatawan. Berdasarkan penelitian terdahulu dapat 

disimpulkan bahwa destinasi value ialah penilaian tingkat savety dari destinasi. 

Semakin tinggi tingat savety mampu membuat perasaan aman yang tersampaikan 

kewisatawan, sehingga mampu meningkatkan wisatawan untuk mengunjungi 

kembali, merekomendasikan destinasi serta menjadikan sebagai destinasi utama 

(Abdillah et al., 2022), (Joseph S. Chen, 2001), (Choe & Kim, 2018). Berdasarkan 

argument tersebut maka hipotesis berikutnya adalah 

H2b: Healty value berpengaruh positif Terhadap tourist loyalty 

Emosional Value merujuk pada nilai yang terkait dengan aspek emosional, seperti 

kesenangan, kenikmatan, kegembiraan, damai, dan relaksasi yang diperoleh dari 

destinasi (Choe & Kim, 2018). Berdasarkan penelitian terdahulu dapat disimpulkan 

bahwa emosional value adalah penilaian wisatawan berupa perasaan emosional 

yaitu rasa menemukan kedamaian, senang, nyaman dan relaksasi saat berada di 

tempat destinasi. Semakin baik nilai destinasi yang tersampaikan kepada wisatawan 

berupa perasaan senang, menemukan kenikmatan, kegembiraan serta relaksasi saat 

berada dalam destinasi maka semakin menjadikan destinasi menjadi pilihan utama, 

dan meningkatkan intensitan untuk datang kembali(Choe & Kim, 2018). 

Berdasarkan argument penelitian dahulu maka hipotesis berikut adalah: 

H2c: Emosional value berpengaruh positif Terhadap tourist loyalty 
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Ephistemic Value adalah terkait dengan rasa ingin tahu, kebaruan, dan 

pengetahuan terkait dengan destinasi, yang membantu menciptakan sikap positif 

terhadap destinasi tersebut (Choe & Kim, 2018). Berdasarkan penelitian terdahulu 

dapat disimpulkan bahwa ephistemic value adalah rasa keingintahuan atas novelty 

dan pengetahuan yang didapat melalui destinasi wisata. Menurut penelitian yang 

dilakukan oleh (Choe & Kim, 2018) menyatakan bahwa rasa keingin tahuan 

wisatawan menjadi hal yang baru, bisa dieksplore mampu meningkatkan intensitas 

pengunjung untuk datang kembali. Diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh 

(Kuo & Chang, 2024) menyatakan bahwa siswa cina berkunjung kembali ke 

destinasi wisata yang memberikan pengetahuan lebih memberikan minat untuk 

berkunjung kembali. Berdasarkan argument tersebut maka hipotesis selanjutnya 

berupa: 

H2d: Ephistemic value berpengaruh positif Terhadap tourist loyalty 

Price Value mengarah terhadap penilaian ekonomis dan kualitas jasa atau 

layanan yang diberikan oleh destinasi (Choe & Kim, 2018), Can et al., 2023 

Berdasarkan penelitian terdahulu dapat disimpulkan bahwa price value merupakan 

penilaian wisatawan terhadap destinasi antara harga  dan jasa yang diberikan oleh 

destinasi. Harga yang sesuai dengan manfaat dan aksesable bagi pengunjung 

mampu meningkatkan loyalitas wisatawan. Meningkatkan loyalitas wisatawan 

diharapkan mampu memberikan dampak signifikan bagi penduduk setempat (Choe 

& Kim, 2018). Berdasarkan argument tersebut maka hipotesis selanjutnya adalah: 

H2e: Price value berpengaruh positif Terhadap tourist loyalty 
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Religious Value adalah prinsip dan keyakinan yang mendasari ajaran agama 

tertentu. Nilai-nilai ini tercermin dalam nuansa islami terhadap destinasi 

(Patwardhan et al., 2020), seperti aurat, ketersediaan tempat ibadah, (Sobari et al., 

2022), ketenangan, refleksi diri (Albayrak et al., 2018). Berdasarkan penelitian 

terdahulu dapat disimpulkan bahwa religious value adalah value yang meliputi 

nuansa Islamic Ketika mengunjungi destinasi. Terciptanya nuansa islam berupa 

atribut islam memiliki efek moderasi dalam memperkuat loyalitas wisatawan dalam 

olahan makan halal (Cardia et al., 2019). Tercapainya kebutuhan spiritual yang oleh 

wisatawan sehingga menimbulkan vibes nuansa islmaic mampu meningkatkan 

kunjungan kembali, menjadikan destinasi sebagai pilihan utama serta 

merekomendasikannya (Sobari et al., 2022), (Patwardhan et al., 2020), (Albayrak 

et al., 2018). Berdasarkan argument tersebut maka hipotesisi selanjutnya adalah: 

H2f: Religious value berpengaruh positif Terhadap tourist loyalty 

Terciptanya destination value bisa dilakukan melalui beberapa variabel 

salah satunya dengan terciptanya destination image. Presepsi, pengetahuan 

pengunjung mampu meningakatkan Value dari destinasi (Huwae et al., 2020) 

2.3 Destination Image 

Destination Image adalah suatu presepsi konsumen terhadap destinasi yang 

berarti meliputi kesan, kepercayaan dan perasaan (Artuÿer & Cevdet, 2016). 

Sementara (Gavurova et al., 2023) menyatakan destination image adalah sebuah 

gambaran relate destinasi mengenai ide, kepercayaan, serta informasi tentang 

destinasi wisata. Peneliti terdahulu sepakat bahwa destination image mengandung 
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componen kognitif dan component afektif, tema kognitif mengacu pada 

pengetahuan wisatawan, sedangkan component afektif berupa perasaan emosional 

keytika berada di destinasi wisata. Dikutip (Li et al., 2022) melalui McCleary 

(1999), (Sabiote-Ortiz et al., 2024). Dari beberapa penelitian terdahulu maka 

destination image adalah kumpulan pengalaman, kepercayaan dan pengetahuan, 

informasi mengenai atribut destinasi.  

 Negara korea adalah negara yang memfokuskan brandingnya negara yang 

memfokuskan skill dari kualitas seni, sehingga  destinasi mampu meningkatkan niat 

berkunjung kembali (Dedeoğlu, 2019). Diperkuat penelitan (Kim et al., 2018) 

melalui atribut seni festival lokal korea yang menunjukkan bahwa gambaran 

destinasi mampu meningkatkan quality destination value. Berdasarkan argument 

sebelumnya, hipotesis berikut diusulkan: 

H1a: Destination Image Berpengaruh Positif Terhadap Quality Value 

Ketika terjadinya pandemi bahwa destinasi yang menunjukkan informasi 

rasa aman dan terjamin dapat meningkatkan intensitas kunjungan (Sabiote-Ortiz et 

al., 2024), (Abdillah et al., 2022). Diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh 

(Choe & Kim, 2018) bahwa destinasi yang mampu menyampaikan destinastion 

value melalui tercapainya rasa aman mampu meningkatkan loyalitas wisatawan. 

Berdasarkan argument sebelumnya, hipotesis berikut diusulkan: 

H1b: Destination Image Berpengaruh Positif Terhadap Healty Value 

Penelitian yang dilakukan (Abdillah et al., 2022) menemukan bahwa 

pengalaman pelanggan saat pandemi yang menggambarkan image affektif pada 
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destinasi mampu meningkatkan minat berkunjung kembali melalui perasaan 

pengunjung saat mengunjungi destinasi.  Diperkuat oleh (Li et al., 2022) dari 

dimensi destination image (pengalaman pelanggan) yang dapat divisualkan untuk 

meningkatkan perasaan mengunjungi destinasi. Gambaran destinasi yang baik 

mampu meningkatkana perasaan emosinal berupa perasaan Rasa senang, nyaman, 

relaksasi (Choe & Kim, 2018). Berdasarkan argument sebelumnya, hipotesis 

berikut diusulkan: 

H1c: Destination Image Berpengaruh Positif Terhadap Emosional Value 

Pada mahasiswa cina saat melakukan perjalanan travel bahwa banyak topik 

yang dieksplorasi ketika berkujung kedestinasi wisata tersebut sehingga 

meningkatkan rasa ingin tahuan, kebaruan, serta add knowledge (Kuo & Chang, 

2024). Diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh (Holder et al., 2023) 

menyatakan bahwa banyak yang menyorot image deskriminasi masyarakat 

Australia kulit hitam sehingga meningkatkan rasa ingin tahuan tourist tentang 

culture budaya adat istiadat masyarakat ras hitam. (Albayrak et al., 2018) juga 

menemukan wisata religi Jarussalem (pertemuan tiga Agama) berdampak 

signifikan terhadap nilai ephistemic berupa rasa ingin tahuan, kebaruan dan 

addknowledge mengenai tiga agama tersebut. Berdasarkan argument sebelumnya, 

hipotesis berikut diusulkan: 

H1d: Destination Image Berpengaruh Positif Terhadap Ephistemic Value 

Penelitian yang dilakukan oleh (Chen et al., 2022) dalam pemasaran 

perumahan, bahwa informasi mengenai produk atau jasa (gambar flickr fitur 
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perumahan dan gambar yang diidentifikasi dan divisualisasikan) memberi nilai 

lebih terhadap price value. Informasi digunakan sebagai sumberdata tambahan 

untuk opsi pembelian. Diperkuat penelitian yang dilakukan oleh (Can et al., 2023) 

dalam penelitian di Marmaris turkey menemukan bahwa destination image yang 

sesuai dengan diri konsumen manjadikan konsumen memiliki kesediaan untuk 

membayar lebih.  Berdasarkan penemuan penelitian terdahulu maka: 

H1e: Destination Image Berpengaruh Positif Terhadap Price Value 

Wisata religi di Jarussalem dengan image pertemuan tiga agama (islam, 

kristiani, serta yahudi) memiliki Image kedamian memilik dampak signifikan 

terhadap religious value. Artinya Destinasi Image yang menggambarkan 

kedamaian  mampu meningkatkan destination Value berupa terciptanya nuansa 

religious (Albayrak et al., 2018). Diperkuat oleh (Sobari et al., 2022) Religious 

value memediasi hubungan antara destination image berupa nilai melekatnya 

Atribut fisik Islam terhadap kepuasan wisatawan. Berdasarkan argument 

sebelumnya, hipotesis berikut diusulkan: 

H1f: Destination Image Berpengaruh Positif Terhadap Religius Value 
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2.4 Model Empirik 

Berdasarkan kajian pustaka maka model empirik penelitian ini nampak pada 

Gambar 2.1: Pada gambar tersebut dapat dijelaskan bahwa peningkatan tourist 

loyaty melalui tersampainya Destinastion Value meliputi Quality Value, Emosional 

Value, Ephistemic Value, Price Value, Safety Value Atau Healty Value, Religious 

Value. Terciptanya Value tersebut diharapkan mampu meningkatkan Tourist 

Loyalty. 

2.1 Model Empirik Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian penjelasan (Explanatory research). 

(Fatimah & Nuryaningsih, 2018) mengatakan bahwa penelitian yang bersifat 

Explanatory atau penjelasan adalah penelitian yang mengamati pengaruh antar 

variabel Destination Image, Destination Value dan Tourist Loyalty penentu serta 

menguji hipotesis yang diajukan, dimana uraiannya mengandung deskripsi akan 

tetapi terfokus pada hubungan variabel. Variabel tersebut mencakup Destination 

Image, Destination Value meliputi (Quality Value, Emosional Value, Ephistemic 

Value, Price Value, Safety Value Atau Healty Value, Religious Value) Dan Tourist 

Loyalty 

3.2. Variabel Indikator  

Variabel penelitian ini mencakup Destination Image, Destination Value 

meliputi (Quality Value, Emosional Value, Ephistemic Value, Price Value, Safety 

Value Atau Healty Value, Religious Value) Dan Tourist Loyalty. Adapun masing-

masing indikator nampak pada Tabel 3.1. 
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Tabel 3.1 Variabel dan Indikator 

No  Variable  Indicator  Sumber  

1.  Destination Image 

Kumpulan 

kepercayaan 

,pengalaman, dan 

pengetahuan serta 

perasaan mengenai 

atribut destinasi. 

• Pengalaman 

• Kepercayaan 

 

• Pengetahuan 

 

• Informasi  

• McCleary (1999) 

• (Gavurova et al., 

2023) 

• Sabiote-Ortiz et 

al., 2024) 

 

2. Quality Value 

 

Penilaian konsumen 

terkait property dari 

sebuah destinasi 

• Kualitas 

kebersihan 

infarstrukture 

• Kualitas 

transportasi 

menuju wisata 

• Kualitas staff 

• Kualitas tempat 

ibadah 

• (Sumaryadi et al., 

2021) 

3 Emosional Value 

penilaian wisatawan 

berupa perasaan 

emosional yaitu rasa 

menemukan 

kedamaian, senang, 

nyaman dan 

• Rasa menemukan 

kedamaian 

• Senang 

• Nyaman  

• Relaksasi 

• (Choe & Kim, 

2018) 
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relaksasi saat berada 

di tempat destinasi 

4  Healty Value 

ialah penilaian 

tingkat savety dari 

destinasi 

• Keamanan tempat 

ibadah  

• Keamanan dari 

petugas 

• Keamanan 

lingkungan 

• Keamanan 

transportasi  

• (Abdillah et al., 

2022 

5 Ephistemic Value 

rasa keingintahuan 

atas novelty dan 

pengetahuan yang 

didapat melalui 

destinasi wisata 

 

• Rasa ingin tahu 

terkait tokoh 

walisongo 

• Rasa ingin tahu 

masing masing cara 

dakwah walisongo 

• Rasa ingin tahu 

warisan keagamaan 

yang ditinggalkan 

• Rasa ingin tahu 

terkait pengalaman 

spiritual dan 

menginspirasi  

• (Choe & Kim, 

2018) 

6 Price Value • Harga sesuai dengan 

kualitas destinasi 

• Choe & Kim, 

2018 
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Penilaian wisatawan 

terhadap destinasi 

antara harga  dan jasa 

yang diberikan oleh 

destinasi 

• Harga sesuai dengan 

daya beli 

• Harga sesuai dengan 

pemeliharaan 

destinasi 

• Harga sesuai dengan 

variasi aktivitas 

• Can et al., 2023 

7 Religius Value 

value yang meliputi 

nuansa Islamic 

Ketika mengunjungi 

destinasi 

• Ketersediaan masjid 

• Kepatuhan 

pengunjung sesuai 

syariah 

• Banyak pengunjung 

melakukan aktivitas 

ibadah di masjid  

• Terdengar lantunan 

dzikirullah 

• (Sobari 2022) 

• (Albayrak et al., 

2018) 

8 Tourist Loyalty 

Sebuah ketersediaan 

wisatawan terhadap 

destinasi  untuk 

mengunjungi 

kembali serta 

merekomendasikan 

destinasi 

• Destinasi pilihan 

utama 

• Niat datang kembali 

• Merekomendasikan 

• Ulasan positif 

melalui medsos 

• (L. Wang & Li, 

2023) 

• Chen & Gursoy, 

2001 
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Pengambilan data yang diperoleh melalui kuesioner dilakukan dengan 

menggunakan pengukuran interval dengan ketentuan skornya adalah sebagai 

berikut: 

Tidak 

Setuju 

1 2 3 4 5 Sangat  

Setuju 

 

3.3. Sumber Data 

Sumber data pada studi ini mencakup data primer dan skunder. Data primer 

adalah data yang diperoleh langsung dari obyeknya (Widodo, 2017). Data primer 

studi adalah mencakup: Destination Image, Destination Value meliputi (Quality 

Value, Emosional Value, Ephistemic Value, Price Value, Safety Value Atau Healty 

Value, Religious Value) Dan Tourist Loyalty 

Data skunder adalah data yang diperoleh dari pihak lain, data tersebut 

meliputi jumlah pengunjung Makam Sunan Walisongo di Jawa Tengah tersebut 

referensi yang berkaitan dengan studi ini. 

3.4. Metode Pengumpulan Data 

  Studi ini metode pengumpulan data dengan penyebaran kuesioner, 

merupakan pengumpulan data secara langsung yang dilakukan dengan mengajukan 

daftar pertanyaan pada responden. Kuesioner diserahkan secara langsung pada 

pengunjung atau orang yang pernah mengunjungi program Makam Sunan 

Walisongo di Jawa Tengah tersebut dalam amplop dan dikembalikan dalam amplop 

tertutup untuk menjaga kerahasiaannya. 
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3. 5 Responden  

Populasi adalah kumpulan dari individu dengan kaulitas serta ciri-ciri yang 

telah ditepkan. Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung Makam Sunan 

Walisongo di Jawa Tengah 

Studi ini menggunakan model estimasi Maximum Likelihood (ML) 

besarnya sampel / sample size 100 – 200 (Imam Gozali, 2004) dan pendapat Hair 

dkk (1996) yang mengatakan bahwa jumlah sampel adalah indikator dikali 5 sampai 

10. Oleh karena jumlah sampel dalam penelitian ini sebesar  200 responden.  

Adapun metode pengambilan sampel adalah ”Purposive Sampling ” artinya 

pengambilan sampel dengan mempertimbangkan karakteristik populasi yaitu 

pengguna program minimal dengan minimal 2 tahun. 

3.6 Teknik Analisis 

Analisis data merupakan strategi mencari informasi dan menyusunnya 

secara sistematis dari hasil penelitian langsung yang diperoleh dari data kuantitatif, 

yang kemudian diambil kesimpulan dari hasil analisis data tersebut. Path analysis 

pada penelitian ini meliputi uji T (uji parsial), uji koefisien determinasi (R-squared), 

dan PLS. Tujuan path analysis yaitu untuk mengetahui pengaruh langsung atau 

tidak langsung dari sekumpulan variabel independent (eksogen) dan dependen 

(endogen). 

3.6.1 Uji Parsial (Uji t)  

Pengujian hipotesis dalam signifikansi penelitian dilakukan dengan uji t-

test. Uji-t atau t-Test adalah metode pengujian untuk uji statistik parametrik. 
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Menurut Ghozali, (2012); Magdalena & Angela Krisanti, (2019), Uji t-statistik 

merupakan uji yang menunjukkan seberapa besar pengaruh satu variabel 

independen saja dalam menjelaskan variabel dependen. Uji t statistik atau uji t 

dilakukan dengan menggunakan tingkat signifikansi 0,05 (α = 5%). Diterima atau 

ditolaknya uji hipotesis ini dilakukan berdasarkan kriteria sebagai berikut:  

1. Jika nilai siginifikan > 0,05 maka hipotesis nol (H0) diterima dan hipotesis 

alternatif (H1) ditolak. Artinya variabel independen secara parsial tidak 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.  

2. Jika nilai signifikan < 0,05 maka hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis 

alternatif(H1) diterima. Artinya variabel independen secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

3.6.2 Uji Koefisien Determinasi (R Square)  

Nilai R square (R²) digunakan untuk mengukur seberapa baik variabel 

independen (bebas) mampu menjelaskan variabel dependen (terikat). Nilai 

koefisien determinasinya antara nol sampai satu. Jika R² mendekati 1 maka dapat 

dikatakan model lebih kuat dalam menjelaskan variasi variabel independen 

terhadap variabel dependen. Sebaliknya, ketika R² mendekati nol, variabel terikat 

lebih sedikit menjelaskan variasi dalam variabel bebas. Nilai R-squared sebesar 

0,75 untuk kategori model kuat, 0,50 untuk kategori model sedang, dan 0,25 untuk 

kategori model lemah (Hair et al; Ghozali and Latani, (2012); Magdalena & Angela 

Krisanti, (2019). Hasil PLS-R-Square menunjukkan banyaknya variasi konstruk 

yang diwakili oleh model (Ghozali and Latani, (2015)). Model prediksi dan model 
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penelitian yang diusulkan akan lebih baik bila nilai R yang diperoleh semakin 

tinggi. 

3.7. Partial Least Square (PLS)  

Jogiyanto, (2007) juga menyatakan bahwa analisis Partial Least Square 

(PLS) merupakan teknik statistika multivarian yang membandingkan beberapa 

variabel terikat dan beberapa variabel bebas. PLS adalah metode statistik SEM 

variabel yang dirancang untuk menyelesaikan regresi berganda ketika terjadi 

masalah tertentu pada data. Menurut (Sani, 2018) analisa pada PLS dilakukan 

dengan dua tahap:  

1. Analisa Outer Model (Model Pengukuran) 

2. Analisa Inner Model (Model Struktural)  

3. Pengujian Hipotesis 

3.7.1. Analisa Outer Model  

Model pengukuran atau outer model digunakan untuk menilai validitas dan 

reabilitas model. Outer model adalah pengujian yang dilakukan untuk menunjukkan 

bagaimana setiap indikator berhubungan dengan variabel lain dan digunakan 

sebagai alat untuk menguji apakah data tersebut valid atau tidak (Ghozali and 

Latani, (2015). Evaluasi model pengukuran dengan MTMM (Multi Trait-Multi 

Method) dengan menguji validitas konvergen dan diskriminan yaitu sebagai 

berikut: 

1. Convergent Validity (Uji Validitas Konvergen) Validitas konvergen 

merupakan ukuran indikator yang kemudian diuji berdasarkan korelasi 
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antara komponen penilaian dan skor konstruk. Hal ini dapat dilihat 

melalui koefifien loading atau outer loading yang dibakukan, yang dapat 

menggambarkan sejauh mana korelasi antara masing-masing indikator 

dengan konstruk. Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau 

tidaknya suatu kuesioner terhadap variabel yang diukur (Ghozali, 

(2018)). Validitas akan mengukur apakah pertanyaan yang diajukan 

dalam kuesioner benarbenar dapat mengukur apa yang sedang diukur. 

Convergent validity dari measurement model dapat dilihat dari korelasi 

antara skor indikator dengan skor variabelnya. Nilai outer loading dapat 

dikatakan tinggi jika korelasinya > 0,7. Indikator dianggap valid jika 

memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,5 atau memperlihatkan seluruh 

outer loading dimensi variabel memiliki nilai loading > 0,5 sehingga 

dapat disimpulkan bahwa pengukuran tersebut memenuhi kriteria 

validitas konvergen (Chin, (2015)). Dalam penelitian pengembangan 

skala refrelktif dianggap dapat diterima jika berada dikisaran 0,5 hingga 

0,6, (Ghozali, (2015) 

2. Discriminant Validity (Uji Validitas Diskriminan) 

Validitas diskriminan adalah pengukuran untuk menilai indikator 

refleksi berdasarkan konstruk cross-loading. Jika hasil hubungan antara 

konstruk dengan indikator pengukuran lebih besar dari dimendi jalur 

yang lain, hal ini menunjukkan bahwa konstruk laten memprediksi 

penanda pada blok ini lebih baik daripada blok lainnya. (Ghozali and 

Latani, (2015) menjelaskan bahwa pengujian ini digunakan untuk 
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menilai validitas dan konstruk dengan menggunakan skor AVE, jika skor 

model > 0,5 maka model tersebut baik. 

3. Composite Reliability 

Uji reabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur 

dalam mengukur suatu konsep atau dapat juga digunakan untuk 

mengukur konsistensi responden dalam menjawab pertanyaan dalam 

kuesioner atau instrumen penelitian. Untuk menunjukkan konsistensi, 

akurasi, dan presisi konstruk pengukuran, dilakukan uji reliabilitas. 

Dalam PLS-SEM, menguji bagaimana reliabilitas konstruk 

menggunakan indikator secara refleksif dapat dilakukan dengan dua 

cara, yaitu dengan melihat skor cronbach’s alpha dan composite 

reliability. Konstruk dinyatakan reliable ketika nilai cronbach’s alpha 

dan composite reliability lebih besar dari 0,70 (Ghozali and Latani, 

(2015). 

3.7.2. Analisa Inner Model 

 Analisa Inner Model (Model Struktural) Analisis Inner Model atau yang 

biasa disebut dengan model struktural ini digunakan untuk memprediksi hubungan 

kausal antar variabel yang diuji dalam model. Analisa inner model dapat dilihat dari 

beberapa indikator yang meliputi: 

1. Koefisien Determinasi (𝑅 2) 

R-Square digunakan untuk menilai model struktural sebelumnya 

dan untuk lebih memeriksa variabel endogen yang berperan dalam 

meramalkan keandalan model struktural tersebut. Pengujian ini 
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melibatkan penggunaan nilai R-Square sebagai indikator kesesuaian 

model. Perubahan nilai R-Square digunakan sebagai alat untuk 

menjelaskan sejauh mana suatu variabel laten eksogen dapat 

memengaruhi variabel laten endogen dengan signifikansi yang mungkin 

atau tidak. Sebuah nilai R-Square sebesar 0,75 dianggap memiliki 

kekuatan yang kuat, 0,5 dianggap memiliki kekuatan sedang atau 

moderat, sementara 0,25 dianggap memiliki kekuatan yang lemah. 

(Ghozali and Latani, (2015) 

2. Predictive Relevance (𝑄 2)  

Goodness of fit model diukur melalui evaluasi nilai Q square predictive 

relevance, yang bertujuan untuk menilai sejauh mana nilai observasi 

yang dihasilkan oleh model serta estimasi parameter model tersebut. 

Goodness of fit model dilakukan dengan mempertimbangkan nilai 

predictive relevance (Q2). Bila nilai Qsquare > 0, dapat disimpulkan 

bahwa hasil observasi memiliki kualitas yang kuat, sedangkan jika nilai 

Q-square < 0, dapat diartikan bahwa hasil observasi tidak memadai. 

Sebuah Q-square > 0 mencerminkan bahwa model memiliki predictive 

relevance, sebaliknya, Q-square ≤ 0 menunjukkan bahwa model tersebut 

kurang memiliki predictive relevance, (Ghozali and Latani, (2015). 

3. F-Square 

Uji F-Square dilakukan untuk mengevaluasi dampak variabel 

dependen pada variabel independen, tanpa memandang sejauh mana 

pengaruh suatu variabel dianggap lemah, sedang, atau kuat. Apabila nilai 
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F-Square sama dengan atau melebihi 0,02 namun kurang dari 0,15, 

kategori ini diklasifikasikan sebagai small effect atau pengaruh yang 

rendah. Jika nilai F-Square sama dengan atau melebihi 0,15 tetapi kurang 

dari 0,35, klasifikasinya sebagai medium effect atau pengaruh sedang. 

Sedangkan jika nilai F-Square sama dengan atau melebihi 0,35, termasuk 

dalam large effect atau pengaruh yang tinggi (Cohen, 2013). 

3.7.3. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis mediating dilakukan dengan menggunakan moderated 

regression analysis (MRA) yang diestimasi dengan SEM- PLS (Ghozali and Latani, 

(2015). Untuk menguji Tourist Loyalty melalui Destination Image terhadap dimensi 

Destinastion Value (Quality Value,Healty Value, Emosional Value, Ephistemic 

Value, Price Value, Religius Value). Suatu variabel dapat dikatakan sebagai 

variabel intervening bila dinyatakan positif jika nilai p-values lebih kecil atau sama 

dengan 0,05. Kriteria yang digunakan sebagai dasar perbandingan adalah sebagai 

berikut: Hipotesis ditolak bila t-hitung < 1,96 atau nilai sig > 0,05, Hipotesis 

diterima apabila t-hitung > 1,96 atau nilai sig < 0,05.
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Karakteristik Responden 

 Populasi responden dalam study ini adalah seluruh masyarakat yang pernah 

mengunjungi makam Walisongo di Jawa Tengah. Penyebaran dan pengumpulan 

data kuesioner dalam study ini dilakukan secara online menggunakan media Google 

Form. 

Karakteristik dari responden ini dapat dijawabarkan berdasarkan hasil jawaban 

kuesioner yang telah dibagikan kepada responden yang menjadi objek pada studi 

ini yang membahas terkait uraian deskripsi identitas responden. Pada studi ini, 

identitas responden dapat diketahui mulai dari aspek: usia, jenis kelamin, pekerjaan 

dan pernah mengunjungi Makam Sunan Walisongo di Jawa Tengah lebih dari dua 

kali. 

4.1.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 Berdasarkan data yang telah diperoleh dari 200 responden, maka 

karakteristik responden berdasarkan usia dibagi menjadi empat kategori: 

No Keterangan Persentasi 

1 18 – 22 Tahun 8 % 

2 23 – 28 Tahun 76,6 % 

3 29 – 35 Tahun 10,9 % 

4 Diatas 35 Tahun 0 
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Berdasarkan tabel 4.1 pengelompokan usia responden menunjukkan bahwa 

sebagian besar responden generasi Z dalam studi ini berusia 23-28 Tahun dengan 

persentase sebesar 76,6%, usia 18 - 22 tahun sebesar 8%, usia 29 - 35 sebesar 10,9% 

Tahun Hal ini menunjukkan bahwa responden dalam studi ini merupakan generasi 

Z dengan usia 23 - 28 tahun yang mendominasi dalam studi ini. 

4.1.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan hasil jawaban dari 200 responden dalam studi ini, maka 

dilakukan pembedaan terhadap jenis kelamin yang disajikan dalam tabel berikut 

ini: 

No Keterangan Presentasi 

1 Laki laki 54,7 % 

2 Perempuan 45,3 % 

 

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwa responden yang berjenis kelamin 

perempuan yaitu sebanyak 45,4% dan responden yang berjenis kelamin laki-laki 

hanya berjumlah 45,3%. 

4.1.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 Tinjauan dari karakteristik responden berdasarkan pekerjaan terakhir dari 

200 responden dalam studi ini dijelaskan dalam tabel berikut: 
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No Keterangan Presentasi 

1 Mahasiswa 9 % 

2 Swasta 54,7 % 

3 Yang lain 31,3 % 

 

 Berdasarkan tabel 4.5 total responden yang didapatkan sejumlah 200 

responden yang terdiri dari sebagian besar responden masih berstatus sebagai 

mahasiswa/pelajar sejumlah 9%, wiraswasta sebanyak 54,7% dan kategori lainnya 

sebanyak 31,3%. Studi ini menunjukkan hasil bahwa responden wiraswasta lebih 

mendominasi. 

4.1.4. Karakteristik Responden Jumlah Kunjungan 

Tinjauan dari karakteristik responden berdasarkan total kunjungan di 

Makam Walisongo di Jawa Tengah dalam studi ini dijelaskan dalam tabel berikut: 

No Keterangan Presentasi 

1 2 sampai 5 kali 57,7 % 

2 Lebih dari 5 kali 42,3 % 

 

 Berdasarkan table berikut, menyatakan bahwa kategori 2 sampai 5 kali 

sebesar 57,7%, sedangkan lebih dari 5 kali sebesar 42,3%. 

4.2. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif bertujuan untuk menjelaskan hasil persepsi responden 

dalam penilaian masing-masing variabel studi yang diteliti. Pada studi ini, variabel 
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yang digunakan adalah destination image, quality value, emosional value, healty 

value, ephistemic value, price value, realigius value, tourist loyalty. Masing-masing 

variabel diukur dengan menggunakan sem pls untuk mengetahui bobot hasil 

jawaban responden dimulai dari kateogori sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, 

dan sangat tidak setuju. Berikut table dari hasil dari studi ini: 

Tabel 4.2.1 Analisis Deskrition 

Variabel Indikator Mean Median 

Standard 

deviation 

Destinastion 

Image 

pengalaman 4.164 4.000 0.940 

kepercayaan 4.164 4.000 0.919 

pengetahuan 4.284 5.000 0.911 

informasi 4.154 4.000 0.909 

rata rata   4.192 4.250   

Quality Value 

kualitas kebersihan 4.104 4.000 0.872 

kualitas akses 

menuju lingkungan 4.010 4.000 0.852 

kualitas staff 3.970 4.000 0.846 

kualitas tempat 4.119 4.000 0.850 

rata rata   4.051 4.000   

Emosional Value 

Damai 4.164 4.000 0.929 

Senang 4.289 4.000 0.867 

nyaman 4.239 4.000 0.882 

relaxsasi 4.214 4.000 0.858 

rata rata   4.227 4.000   

Healty Value 

keamanan tempat 

ibadah 4.050 4.000 0.934 

keamanan dari 

petugas 3.985 4.000 0.933 

keamanan 

lingkungan 4.055 4.000 0.824 
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keamanan akes 

menuju lingkungan 4.080 4.000 0.831 

rata rata 

  4.043 4.000   

Ephistemic Value 

keingintahuan 

terhadap 

walisongo 4.303 4.000 0.800 

keingintahuan cara 

dakwah 4.294 4.000 0.784 

keingintahuan 

warisan yang 

ditinggalkan 4.224 4.000 0.819 

keingintahuan 

pengalaman 

spiritual 4.264 4.000 0.832 

rata rata 

  4.271 4.000   

Price Value 

kesesuaian kualitas 4.095 4.000 0.826 

kesesuaian daya 

beli 4.139 4.000 0.853 

kesesuian 

pemeliharaan 4.055 4.000 0.904 

kesesuian variasi 

aktivitas 4.025 4.000 0.855 

rata rata 

  4.079 4.000   

Religius Value 

ketersediaan 

masjid 4.373 5.000 0.789 

kepatuhan 

pengunjung sesuai 

syariah 4.413 5.000 0.762 

pengunjung 

melakukan 

aktivitas ibadah 4.368 5.000 0.756 

terdengar lantunan 

dzikirullah 4.358 5.000 0.754 

rata rata 

  4.378 5.000   

Tourist Loyalty 

destinasi pilihan 

utama 4.139 4.000 0.876 
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niat berkunjung 

ulang 4.383 5.000 0.745 

merekomendasikan 4.194 4.000 0.856 

melakukan ulasan 

positif 4.343 5.000 0.796 

rata rata 

  4.265 4.500   

 

Berdasarkan analisis table tersebut dapat dideskripsikan bahwa: 

1. Destinasi Image dengan mean atau rata rata 4,192 sunan walisongo adalah 

destinasi utama dalam destinasi religi, walisongo berdakwah dengan cara yang 

unik, walisongo sebagai pionir penyebaran agama islam di jawa tengah 

2. Quality  iValue  idengan  irata  irata i4,051 iyang  iberarti  iinfrastructure  imakam  isunan  

iwalisongo  ibersih,  istaff  ipekerja  imakam  iwalisongo  iinformatif  iserta  iramah,akses  

imunju  imakam  iwalisongo  ibersih,  iserta  ikualitas  iinfrastructure  ibaik 

3. Emosional  iValue idengan  irata irata  i4,227  iKetika  iberada  idimakam  isunan  

iwalisongo  iadalah  iyang  iberarti  ipengunjung  imerasaan  imerasa  idamai,  imerasa  

inyaman,  imerasa  irelaxsasi,  isera  imerasa  isenang  isaat  imengunjungi  idestinasi. 

4. Healty  iValue  idengan  inilai  irata irata i4,043  iyang  iberarti  ipengunjung  imerasa  inilai  

ikeamanan  isaat  iberada  idi  imakam  isunan  iwalisongo  iadalah  imerasa  iaman  isaat 

imenggunakan  isaat  iberada  ididestinasi,  imeraasa  iaman  iKetika  imenuju  ike  

idestinasi,  iserta  ipetugas  idestinasi  iselalu  imemastikan  ikeamanan  ipengunjung. 

5. Ephistemic  ivalue idengan  inilai  irata irata  i4,271 iyang  iberarti  ibahwa  ipengunjung  

imemiliki  irasa  ikainginhuan  itentang  itokoh  iwalisongo,  idakwah  iwalisongo, 

isejarah  iyang  iditinggalkan  iwalisongo,  iserta ikisah  iinspirasi  iwalisongo. 
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6. Price iValue  idengan  irata irata  i4,025  iyang  iberarti  ipengorbanan  iyang  idiberikan  

isaat  imengunjungi  imakam  iwalisongo  isesuai  idengan  idaya ibeli,  ikualitas  iyang  

idipatkan,  isesuai  idengan  ipemeliharaan  iyang  ididapatkan,  isesuai  idengan  ivariasi 

iaktivitas  iyang  idiperoleh 

7. Religius  iValue  idengan  irata  irata  i4,378  iyang  iberarti  ipengunjung  imenemukan  

imasjid  ididekat  imakam  isunan  iwalisongo,  ibanyak  ipengunjung  isolat  iatau  iberdoa,  

ibanyak  ipengunjung  idzikir,  iserta  ibanyak  ipengunjung  imenggunakan  ibusana  

isyar’i 

8. Tourist  iLoyaly  idengan  irata irata  i4,383  iyang  iberarti  ibahwa  ipengunjung 

imenjadikan  idestinasi  imakam  iwalisongo  isebagai  idestinasi  iutama,  imemiliki  

ikeinginan  iuntuk  iberkunjung  ikembali,  imerekomendasikan  imakam  iwalisongo  

isebagai  idestinasi  ireligi,  iserta imengucapkan  iulasan  iyang  ipositif  iterhadap  

imakam  iwalisongo.  
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4.3. iAnalis  iOuter  iModel 

 

Gambar  i4.1  iOuter  iModel  iPLS iAlgorithm  i1 

 

4.3.1.  iConvergent  iValidity 

Validitas  imerupakan  iinstrumen  iyang  idigunakan  iuntuk  imengukur  iyang 

iseharusnya  idapat  idiukur.  iUji  ivaliditas  ibertujuan  iuntuk  imengetahui  ivalid  iatau 

itidaknya  isuatu  iinstrumen  i(kuesioner)  iyang  idibagikan.  i 
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Uji  isignifikansi  idilakukan  idengan  imelihat  ir ihitung  idengan  ir itabel.  iJika ir 

ihitung  idiperoleh  i>  ir  itabel,  ipernyataan  itersebut  idianggap  ivalid.  iUji  isignifikansi  

idilakukan  idengan  imembandingkan  inilai  ir  ihitung  idengan  inilai  ir  itabel  iuntuk  idf i=  in i– 

i2, idalam  ihal  iini  in iadalah  ijumlah  isampel.  iPada istudi  iini  iterdapat  ikonstruk  idengan 

isampel  i(n) i= i201 idan  ibesarnya  idf idapat  idihitung  i200  i– i2 i= i199 idengan  idf i199  idan  

ialpha  i0,05.  iHasil  idari  iuji  ivaliditas  imasing-masing  ivariabel  imelalui  inilai  iAVE 

idalam  istudi  iini  iadalah  isebagai  iberikut: 

Tabel  i4.3.1 iTabel  iUji  iValiditas  i 

Keterangan 

Average  ivariance 

extracted  i(AVE) 

Tollerance  i 

<0,5 

Destination  

iImage 
0.749 Valid  i 

Ephistemic  

iValue 
0.849 Valid 

Emetional  

iValue 0.795 

Valid 

Healty  iValue 0.790 Valid 

Price  iValue 0.816 Valid 

Quality  iValue 0.743 Valid 

Religius  iValue 0.826 Valid 

Tourist  iLoyalty 0.724 Valid 

 i i  i i i i i i i  i i i i  i i i  i i i i  i i i iSumber  i: iData  iPrimer  iDiolah,  i2024  i 

 Berdasarkan  itable itersebut,  imasing  imasing  iyang  idigunakan  iadalah  

idestination  iimage,  iquality  ivalue,  iemosional  ivalue,  ihealty  ivalue,  iephistemic  ivalue, 

iprice ivalue,  irealigius  ivalue,  itourist  iloyalty  ivariabel  imemiliki  ikevalidan, ikarena  

imasing  imasing  iindicator  idari  ivariabel  i> i0,5 i(chin  i&  idibbern  i2010)
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4.3.2.  iUji  iReliabilitas 

Uji  ireliabilitas  ibertujuan  iuntuk  imengukur  itingkat  idari  ikonsistensi  isuatu 

ikuesioner  idalam  imengukur  istabilitas  ikuesioner  iapabila  ikuesioner  itersebut  

idigunakan  idari  iwaktu  ike  iwaktu.  iReliabilitas  imerupakan  iinstrumen  iyang  iapabila  

idigunakan  ibeberapa  ikali  iuntuk  imengukur  iobjek  iyang  isama iakan  imenghasilkan  idata 

iyang  isama.  iKuesioner  idikatakan  ireliabel  iapabila  ijawaban  iresponden  iterhadap  

ipernyataan  iadalah  istabil  iatau  ikonsisten  idari  iwaktu  ike iwaktu.  iDengan  idemikian,  

iuntuk  imenguji  ireliabilitas  idalam  iinstrumen  istudi  iini  imenggunakan  iCronbach 

iAlpha i> i0,70.  iBerikut  ihasil  iuji  ireliabilitas  idalam  istudi  iini  iadalah  isebagai  iberikut: 

Tabel  i4.3.2 iTabel  iUji  iReabelitas 

Keterangan 

Cronbach's  

ialpha  i>0.7 

Composite  i 

reliability  i 

(rho_c)  i>0,7 

Hasil 

Destination  iimage 0.888 0.923 Reliabel 

Ephistemic  iValue 0.941 0.957 Reliabel 

Eemosional  iValue 0.914 0.940 Reliabel 

Healty  iValue 0.912 0.938 Reliabel 

Price  iValue 0.925 0.947 Reliabel 

Quality  iValue 0.884 0.920 Reliabel 

Religius  iValue 0.930 0.950 Reliabel 

Tourist  iLoyalty 0.872 0.913 Reliabel 

 i i  i i i i i i i  i i i i  i i i  iSumber  iData  idiolah  iPLS  i2024  i 
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Berdasarkan  ihasil  iuji  ireliabilitas  ipada itabel  i4.3.2  idi  iatas,  imaka idapat  

idisimpulkan  ibahwa  ivariabel  i 

1. Destination  iimage imenunjukkan  iReliabel  ikarena  inilai  iCronbach’s  iAlpha idan  

icomposite  ireability  ibernilai  i>  i0,7.  iIni  iberarti  ibahwa  ipengukuran  iyang  

idilakukan  ipada  isetiap  ivariabel  itersebut  ikonsisten  idan  idapat  idiandalkan  iuntuk  

imenggambarkan  iaspek-aspek  iyang  idiukur  idalam  ikonteks  iWisata  iReligi 

iMakam  iSunan  iWalisongo 

2. Ephistemic  iValue imenunjukkan  iReliabel  ikarena  inilai  iCronbach’s  iAlpha idan  

icomposite  ireability  ibernilai  i>  i0,7.  iIni  iberarti  ibahwa  ipengukuran  iyang  

idilakukan  ipada  isetiap  ivariabel  itersebut  ikonsisten  idan  idapat  idiandalkan  iuntuk  

imenggambarkan  iaspek-aspek  iyang  idiukur  idalam  ikonteks  iWisata  iReligi 

iMakam  iSunan  iWalisongo 

3. Emotional  iValue imenunjukkan  iReliabel  ikarena  inilai  iCronbach’s  iAlpha idan  

icomposite  ireability  ibernilai  i>  i0,7.  iIni  iberarti  ibahwa  ipengukuran  iyang  

idilakukan  ipada  isetiap  ivariabel  itersebut  ikonsisten  idan  idapat  idiandalkan  iuntuk  

imenggambarkan  iaspek-aspek  iyang  idiukur  idalam  ikonteks  iWisata  iReligi 

iMakam  iSunan  iWalisongo 

4. Healty  iValue  imenunjukkan  iReliabel  ikarena  inilai  iCronbach’s  iAlpha  idan  

icomposite  ireability  ibernilai  i>  i0,7.  iIni  iberarti  ibahwa  ipengukuran  iyang  

idilakukan  ipada  isetiap  ivariabel  itersebut  ikonsisten  idan  idapat  idiandalkan  iuntuk  

imenggambarkan  iaspek-aspek  iyang  idiukur  idalam  ikonteks  iWisata  iReligi 

iMakam  iSunan  iWalisongo 
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5. Price iValue  imenunjukkan  iReliabel  ikarena  inilai  iCronbach’s  iAlpha idan  

icomposite  ireability  ibernilai  i>  i0,7.  iIni  iberarti  ibahwa  ipengukuran  iyang  

idilakukan  ipada  isetiap  ivariabel  itersebut  ikonsisten  idan  idapat  idiandalkan  iuntuk  

imenggambarkan  iaspek-aspek  iyang  idiukur  idalam  ikonteks  iWisata  iReligi 

iMakam  iSunan  iWalisongo 

6. Quality  iValue  imenunjukkan  iReliabel  ikarena  inilai  iCronbach’s  iAlpha idan  

icomposite  ireability  ibernilai  i>  i0,7.  iIni  iberarti  ibahwa  ipengukuran  iyang  

idilakukan  ipada  isetiap  ivariabel  itersebut  ikonsisten  idan  idapat  idiandalkan  iuntuk  

imenggambarkan  iaspek-aspek  iyang  idiukur  idalam  ikonteks  iWisata  iReligi 

iMakam  iSunan  iWalisongo 

7. Religius  iValue  imenunjukkan  iReliabel  ikarena  inilai  iCronbach’s  iAlpha idan  

icomposite  ireability  ibernilai  i>  i0,7.  iIni  iberarti  ibahwa  ipengukuran  iyang  

idilakukan  ipada  isetiap  ivariabel  itersebut  ikonsisten  idan  idapat  idiandalkan  iuntuk  

imenggambarkan  iaspek-aspek  iyang  idiukur  idalam  ikonteks  iWisata  iReligi 

iMakam  iSunan  iWalisongo 

8. Tourist  iLoyalty  imenunjukkan  iReliabel  ikarena  inilai  iCronbach’s  iAlpha idan  

icomposite  ireability  ibernilai  i>  i0,7.  iIni  iberarti  ibahwa  ipengukuran  iyang  

idilakukan  ipada  isetiap  ivariabel  itersebut  ikonsisten  idan  idapat  idiandalkan  iuntuk  

imenggambarkan  iaspek-aspek  iyang  idiukur  idalam  ikonteks  iWisata  iReligi 

iMakam  iSunan  iWalisongo 
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4.4 iAnalisis  iInner  iModel 

 Estimasi  iInner  iModel  iyaitu  ipengujian  imodel  istruktural  iterdiri  idari  idirect  

ieffects  idan  iindirect  ieffects.  iEstimasi  iinner  imodel  idengan  iPLS-SEM  idiawali  idengan 

imelihat  inilai  iR-squared,  iQ-squared,  idan  iF-squared. 

 

Gambar  i4.2  iInner  iModel  iBootstrapping 

4.4.1.  iUji  iR-Square 

 Pengujian  iR-Square  i(R2)  idigunakan  iuntuk  imengukur  iGoodness  iof  ifit  isuatu  

imodel  istructural.  iNilai  iR  isquare  i(R2) idigunakan  imampu  imenilai  iseberapa  ibesar  
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ipengaruh  idari  ivariabel  iindependen  iterhadap  ivariabel  idependen.  iKoefisien  

ideterminasi  idigunakan  idalam  ipenelitian  iuntuk  imenunjukkan  itingkat  ibesar  

ikecilnya  idari  ipengaruh  ivariabel  iindependen  iterhadap  ivariabel  iindependen. 

Tabel  i4.4.  i1 i  iTabel  iUji  iR isquare  i 

 iKeterangan  i R-square R-square  iAdjusted 

Tourist  iLoyalty 0.799 0.793 

Religius  iValue 0.418 0.415 

Qualty  iValue 0.453 0.451 

Price  ivalue 0.323 0.319 

Healty  iValue 0.444 0.441 

Emosional  iValue 0.672 0.670 

Ephistemic  iValue  i 0.488 0.485 

 i i  i i i  i i i i i i i  i i i  i i i i i i i  i i i  iSumber  iData  idiolah  iPLS  i2024  i 

 Bedasarkan  itable  idiatas  imaka idapat  idi  isimpulkan  ibahwa:  iTourist  iLoyalty  

imemiliki  iR2 isebesar  i0,79  iatau  i79,9%. iartinya  ikontribusi  ivariable  i(Destination 

iImage)  iyang  imelalui  ivariable  iintervening  i(Ephistemic  iValue,  iEmotional  iValue,  

iHealty  iValue,  iPrice iValue,  iQuality  iValue,  iReligius  iValue) iterhadap  iTourist 

iLoyalty  iialah  isebesar  i79,9%, isedangkan  isisanya  isebesar  i20,1% ilainnya 

idipengaruhi  ioleh  ivariabel  ilain  iyang  itidak  iditeliti  ipada  ipenelitian  iini. iPada ivariabel  

iReligius  iValue  imemiliki  inilai  iR2
 isebesar  i41,8%  iyang  idiartikan  ikontribusi  ivariabel 

iReligious  iValue  iterhadap  iDestination  iImage  isebesar  i41,8%, isedangkan  i iQualty  

iValue  i45,3%  iyang  idiartikan  ikontribusi  ivariabel  iQualty  iValue  iterhadap  iDestination  

iImage  isebesar  i45,3%,  isedangkan  i ivariable  iPrice  iValue isebesar  i32,3%  iyang  iartinya  

ikontribusi  i iPrice  iValue iterhadap  idestination  iimage  isebesar  i32,3%,  isedangkan  
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ivariable  iHealty  iValue i isebesar  i44,4%  iyang  iartinya  ikontribusi  ivariable  iHealty 

iValue iterhadap  iDestination  iImage  isebesar  i44,4%,  isedangkan  ivariable  iEmosional 

iValue isebesar  i67,2%  iyang  iartinya  ikontribusi  ivariable  iEmosional  iValue  iterhadap  

ivariable  iDestination  iImage  isebesar  i67,2%,  isedangkan  ivariable  iEphistemic  iValue 

isebesar  i48,8%  iyang  iartinya  ikontribusi  i ivariable  iEphistemic  iValue  iterhadap  

iDestination  iImage  isebesar  i i48,8%. 

4.4.2.  iUji  iQ-Square 

 Goodness  iof ifit  imodel  idiukur  imelalui  ievaluasi  inilai  iQ-square  ipredictive  

irelevance,  iyang  ibertujuan  iuntuk  imenilai  isejauh  imana  inilai  iobservasi  iyang  

idihasilkan  ioleh  imodel  iserta  iestimasi  iparameter  imodel  itersebut.  iGoodness  iof ifit 

imodel  idilakukan  idengan  imempertimbangkan  inilai  ipredictive  irelevance  i(Q2  i). iBila 

inilai  iQ isquare  i> i0,05 idapat  idisimpulkan  ibahwa ihasil  iobservasi  imemiliki  ikualitas  

iyang  ikuat,sedangkan  ijika  inilai  iQ-square  i< i0,05 idapat  idiartikan  ibahwa  ihasil 

iobservasi  itidak  imemadai.  i 

Tabel  i4.4.  i2. iUji  iQ-Square 

 i 

Q²  i(=1-

SSE/SSO) Kriteria  

i Kesimpulan 

Destination  iImage 0.000 <0,05 

Tidak  

iTerpenuhi 

Emosional  iValue 0.524 >0,05 Terpenuhi 

Ephistemic  iValue 0.395 >0,  i05 Terpenuhi 

Healty  iValue 0.342 >0,  i05 Terpenuhi 

Price  iValue 0.257 >0,  i05 Terpenuhi 

Quality  iValue 0.327 >0,  i05 Terpenuhi 

Religius  iValue 0.335 >0,  i05 Terpenuhi 

Tourist  iLoyalty 0.564 >0,  i05 Terpenuhi 
 i i  i i i i i i i  i i i i  i i i  i i i i  iSumber  iData  idiolah  iPLS i2024  i 
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 Berdasarkan  idata  iyang  idisajikan  ipada itabel  i4.4.2,  idapat  idiketahui  ibahwa 

inilai  iQ-square  ipada  ivariabel  iDestination  iImage  isebesar  i0,000 imenunjukkan  ibahwa 

imodel  imemiliki  irelevansi  iprediktif  itidak  iterpenuhi  iuntuk  ivariabel  iDestination  

iImage. iEmosinal  ivalue imemiliki  inilai  isebesar  i0,524  imenunjukkan  ibahwa  imodel 

imemiliki  irelevansi  iprediktif  iyang  ikuat  iuntuk  ivariabel  iEmosional  iValue. 

iEphistemic  iValue  imemiliki  inilai  isebesar  i0,395  imenunjukkan  ibahwa  imodel  

imemiliki  irelevansi  iprediktif  iyang  ikuat  iuntuk  ivariabel  iEphistemic  iValue.  iHealty  

ivalue  imemiliki  inilai  isebesar  i0,342  imenunjukkan  ibahwa  imodel  imemiliki  irelevansi  

iprediktif  iyang  ikuat  iuntuk  ivariabel  iHealty  iValue.  iPrice ivalue imemiliki  inilai  isebesar  

i0,257  imenunjukkan  ibahwa  imodel  imemiliki  irelevansi  iprediktif  iyang  ikuat  iuntuk  

ivariabel  iPrice iValue.  iQuality  iValue  imemiliki  inilai  isebesar  i0,327  imenunjukkan  

ibahwa imodel  imemiliki  irelevansi  iprediktif  iyang  ikuat  iuntuk  ivariabel  iQuality  iValue.  

iReligius  iValue  imemiliki  inilai  isebesar  i0,335  imenunjukkan  ibahwa  imodel  imemiliki 

irelevansi  iprediktif  iyang  ikuat  iuntuk  ivariabel  iReligius  iValue.  iTourist  iLoyalty 

imemiliki  inilai  isebesar  i0,564  imenunjukkan  ibahwa  imodel  imemiliki  irelevansi  

iprediktif  iyang  ikuat  iuntuk  ivariabel  iTourist  iLoyalty. 

4.4.3.  iUji  iF-Square 

 Uji  iF-Square  idilakukan  iuntuk  imengevaluasi  idampak  ivariabel  idependen  

ipada  ivariabel  iindependen,  itanpa  imemandang  isejauh  imana ipengaruh  isuatu  ivariabel  

idianggap  ilemah,  isedang,  iatau  ikuat.  iApabila  inilai  iF-Square  isama  idengan  iatau  

imelebihi  i0,02  inamun  ikurang  idari  i0,15,  ikategori  iini  idiklasifikasikan  isebagai  ismall  

ieffect  iatau  ipengaruh  iyang  irendah.  iJika inilai  iF-Square  isama idengan  iatau  imelebihi  

i0,15  itetapi  ikurang  idari  i0,35,  iklasifikasinya  isebagai  imedium  ieffect  iatau  ipengaruh 
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isedang.  iSedangkan  ijika inilai  iF-Square  isama  idengan  iatau  imelebihi  i0,35,  itermasuk  

idalam  ilarge ieffect  iatau  ipengaruh  iyang  itinggi  i(Cohen,  i2013). 

Tabel  i4.4.3 iUji  iF-Square 

Connection F-Square Keterangan 

Destination  iImage  i> iEphistemic  iValue 0.953 Pengaruh  iTinggi 

Destination  iImaga-> iEmosional  iValue 2.048 Pengaruh  iTinggi 

Destination  iImage  i-> iHealty  iValue 0.799 Pengaruh  iTinggi 

Destination  iImage  i-> iPrice  iValue 0.476 Pengaruh  iTinggi 

Destination  iImage  i-> iQuality  iValue 0.829 Pengaruh  iTinggi 

Destination  iImage  i-> iReligius  iValue 0.717 Pengaruh  iTinggi 

Ephistemic  iValue  i-> iTourist  iLoyalty 0.106 Pengaruh  iRendah  i 

Emosional  iValue  i-> iTourist  iLoyalty 0.032 Pengaruh  iRendah  i 

Healty  iValue  i-> iTourist  iLoyalty 0.000 
Tidak  

iBerpengaruh 

Price iValue i->  iTourist  iLoyalty 0.156 Pengaruh  iSedang  i 

Quality  iValue  i-> iTourist  iLoyalty 0.004 Pengaruh  iRendah 

Religius  iValue  i-> iTourist  iLoyalty 0.091 Pengaruh  iRendah 
Sumber  iData  idiolah  iPLS i2024  i 

Hasil  iuji  iF-Square,  iyang  idisajikan  idalam  iTabel  i4.4.3  idigunakan  iuntuk 

imengevaluasi  idampak  imasing-masing  ivariabel  iindependen  iterhadap  ivariabel 

idependen,  imengukur  iseberapa  ibesar  ipengaruhnya.  iNilai  iF-Square  imenunjukkan  

ibesarnya  iefek  idari  ivariabel  iindependen  iterhadap  ivariabel  idependen,  idengan 

ikategori  ipengaruh  idiklasifikasikan  isebagai  irendah,  isedang,  iatau  itinggi.  i 

Berdasarkan  idata itable i4.4.3  imenjelaskan  ibahwa  ipengaruh  ivariabel  

iDestination  iImage  iterhadap  iEphistemic  iValue  isebesar  i0,95  iyang  iberarti  igambaran  

idestinasi  iberupa  ipengetahuan,  iinformasi  iserta ikepercayaan  idestinasi  imemiliki  

ipengaruh  ibesar  iterhadap  ikeingintahuan  ipengunjung  iterkait  idestinasi.  i 
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Destination  iImage iterhadap  iEmosional  iValue isebesar  i2,048  iyang  iberarti  

igambaran  idestinasi  imemiliki  ipengaruh  ibesar  iterhadap  iperasaan  irelaksasi,  inyaman,  

itenang  iterhadap  idestinasi 

Destination  iImage  iterhadap  iHealty  iValue isebesar  i0,799  iyang  iberarti  

igambaran  idestinasi  iberupa  ipengetahuan,  iinformasi,  ikeyakinan  imemiliki  ipengaruh 

ibesar  iterhadap  ikeamanan  idestinasi  iyaitu  ikemanan  ilingkungan,  ikeamanan  imenuju 

itempat  idestinasi  iserta ikeamanan  isaat  isolat  iatau  iberdoa  ilingkungan  idestinasi. 

Destination  iImage  iterhadap  iPrice  iValue isebesar  i0,476  iyang  iberarti  

igambaran  idestinasi  imemiliki  ipengaruh  ibesar  iterhadap  ikesesuaian  ipengeorbanan  

idengan  ikualitas  idestinasi,  idaya  ibeli,  ivariasi  iaktivitas  iyang  ididapatkan,  iserta 

ipemeliharaan  idestinasi. 

Destination  iImage iterhadap  iQuality  iValue isebesar  i0,829  iyang  iberarti  

igambaran  idestinasi  imemiliki  ipengaruh  ibesar  iterhadap  ikualitas  idari  idestinasi  

iberupa  ikeramahan  istaff,  ikebersihan  ilingkungan,  ikualitas  iakses  imenuju  

ilingkungan,  ikualitas  ikenyaman  itempat  iibadah. 

Destination  iImage iterhadap  iReligius  iValue  isebesar  i0,717  iyang  iberarti  

igambaran  idestinasi  imemiliki  ipengaruh  ibesar  iterhadap  inilai  ikeagamaan  iberupa  

ibanyak  ipengunjung  idzikir  iatau  iberdoa,  iketersediaan  itempat  iibadah  iberupa  imasjid,  

ikepatuhan  ipengunjung  imenggunakan  ipakaian  isesuai  isyar’i 

Ephistemic  iValue  iterhadap  iTourist  iLoyalty  isebesar  i0,106  iyang  iberarti  irasa 

ikeingintahuan  imemiliki  ipengaruh  irendah  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iMeskipun  iada 

ipengaruh,  idampaknya  irelatif  ikecil,  imenunjukkan  ibahwa irasa ikaingintahuan  ihanya 
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isedikit  imempengaruhi  iniat  ipengunjung  iuntuk  idatang  ikembali  iatau  imenjadikan  

isebagai  idestinasi  iutama. 

Emosional  iValue iterhadap  iTourist  iLoyalty  isebesar  i0,32  iyang  iberarti  

iperasaan  imengunjungi  idestinasi  imemiliki  ipengaruh  irendah  iterhadap  iTourist  

iLoyalty.  iMeskipun  iada ipengaruh,  idampaknya  irelatif  ikecil  iperasaaan  iKetika  iberada  

idi  iDestinasi  ihanya  imempengaruhi  isedikit  iuntuk  idatang  ikembali. 

Healty  iValue  iterhadap  iTourist  iLoyalty  isebesar  i0,00  iyang  iberarti  iperasaan  

iaman  isaat  imengunjungi  idestinasi  itidak  imemiliki  ipengaruh  iterhadap  ikeinginan 

ipengunjung  iuntuk  idatang  ikembali  iatau  imenjadikan  isebagai  idestinasi  iutama. 

Price iValue  iterhadap  iTourist  iLoyalty  isebesar  i0,156  iyang  iberarti  ikesesuaian  

iharapan  idan  irealita  i isaat  imengunjungi  idestinasi  imemiliki  ipengaruh  isedang 

iterhadap  iTourist  iLoyalty.  ikesesuaian  iharapan  idan  irealita  isaat  imengunjungi  

idestinasi  imemiliki  ipengaruh  isedang  iterhadap  ipengunjung  idatang  ikembali,  

imerekomnasikan,serta  imenjadikan  isebagai  idestinasi  iutama. 

Quality  iValue  iterhadap  iTourist  iLoyalty  isebesar  i0,004  iyang  iberarti  iyang 

iberarti  ikualitas  idestinasi  iyang  ididapatkan  ipengunjung  imemiliki  ipengaruh  irendah 

iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iKualitas  idestinasi  iyang  ididapatkan  ipengunjung  

imemiliki  ipengaruh  irendah  iterhadap  ipengunjung  idatang  ikembali, 

imerekomnasikan,serta  imenjadikan  isebagai  idestinasi  iutama 

Religius  iValue iterhadap  iTourist  iLoyalty  isebesar  i0,91  iyang  iberarti  iyang  

iberarti  inuansa  iIslamic  iyang  ididapatkan  ipengunjung  imemiliki  ipengaruh  irendah 

iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iNuansa  iIslamic  iyang  ididapatkan  ipengunjung  imemiliki  
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ipengaruh  irendah  iterhadap  ipengunjung  idatang  ikembali,  imerekomnasikan,serta  

imenjadikan  isebagai  idestinasi  iutama i 

4.5 iHasil  iPengujian  iHipotesis 

 Terdapat  isatu  ivariabel  iindependen  idalam  ipenelitian  iini,  iyakni  idestination  

iimage idan  ivariabel  idependen  iyakni  iquality  ivalue,  iemosional  ivalue,  ihealty  ivalue,  

iephistemic  ivalue,  iprice ivalue,  irealigius  ivalue,  itourist  iloyalty.  iOleh  isebab  iitu 

idilakukan  ipengujian  ipengaruh  imasing-masing  ivariabel  iyakni  ipengujian  ipengaruh  

ilangsung.  iTerdapat  idua ibelas  ihipotesis  iyang  iakan  idiuji  ipengaruh  ilangsung. 

iGambar  i4.5.1 iberikut  imerupakan  ioutput  iSmart  iPLS  i4.0.8.9  ihasil  iuji  ipengaruh 

ilangsun  idalam  ipenelitian  iini 
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Gambar  i4.5.1 iPengujian  iHipotesis 

4.5.1  iPath  ikoefisien  i(Mean, iSTDEV,  iT-Values,  iP-Values) 

Tabel  i4.5.1 iPath  ikoefisien 

Keterangan  i 

Origina

l  isample  

i(O) 

Sampl

e  imean  

i(M) 

Standard  

ideviation  

i(STDEV

) 

T  istatistics  

i(|O/STDEV|

) P  ivalues 

Destination  iImage  i->  

iEmosional  iValue 0.820 0.818 0.034 24.272 0.000 
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Destination  iImage  i->  

iEphistemic  iValue 0.699 0.695 0.074 9.480 0.000 

Destination  iImage  i->  

iHealty  iValue 0.666 0.664 0.060 11.088 0.000 

Destination  iImage  i->  iPrice  

iValue 0.568 0.567 0.086 6.612 0.000 

Destination  iImage  i->  

iQuality  iValue 0.673 0.671 0.063 10.759 0.000 

Destination  iImage  i->  

iReligius  iValue 0.646 0.646 0.077 8.360 0.000 

Emosional  iValue  i->  

iTourist  iLoyalty 0.145 0.152 0.079 1.818 0.070 

Ephistemic  iValue  i->  

iTourist  iLoyalty 0.251 0.263 0.083 3.035 0.003 

Healty  iValue  i->  iTourist  

iLoyalty 0.014 0.020 0.081 0.178 0.859 

Price  iValue  i->  iTourist  

iLoyalty 0.331 0.320 0.077 4.319 0.000 

Quality  iValue  i->  iTourist  

iLoyalty 0.058 0.056 0.072 0.804 0.422 

Religius  iValue  i->  iTourist  

iLoyalty 0.220 0.207 0.077 2.872 0.004 

Sumber  iData  idiolah  iPLS i2024  i 

Keterangan:  i***) isignifikan  ipada  ip i< i0,01;  i**) isignifikan  ipada ip  i< i0,05;*)  

isignifikan  ipada  ip i<  i0,10. 
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Berdasarkan  itabel  i4.5.1  ipengujian  ihipotesis  ipengaruh  ilangsung  idalam  

ipenelitian  iini  idilakukan  iuntuk  imengetahui  iapakah  ihubungan  ivariabel  iyang  

idiajukan  iberpengaruh  ilangsung  idan  isignifikan.  iPengujian  ihipotesis  iini  idilakukan  

idengan  imelihat  ihasil  inilai  ip-value.  i 

1. Kriteria  idikatakan  isignifikan  iadalah  ijika inilai  inilai  ip-value ikurang  idari  i0,05  

imaka iH0  iditerima  iatau  isignifikan.  i 

2. Namun  iapabila  inilai  ip-value  ilebih  ibesar  idari  i0,05  imaka iH0  iditolak  iatau  itidak  

isignifikan.  iBerikut  iadalah  ihasil  ianalisis  ipengujian  ihipotesis  imenggunakan  

iaplikasi  iperangkat  ilunak  iSmart  iPLS.  i 

Tabel  i4.5.2 iPengaruh  iLangsung 

Keterangan  i Hipotesis Estimate 

T  

iHitung 

P  

iValues 

Keterangan  

i 

Destination  iImage  i->  iQuality  iValue H1a 0.673 10.759 0.000 Diterima 

Destination  iImage  i->  iHealty  iValue H1b 0.666 11.088 0.000 Diterima 

Destination  iImage  i->  iEmosional  

iValue 

H1c 0.820 24.272 0.000 

Diterima 

Destination  iImage  i->  iEphistemic  

iValue 

H1d 0.699 9.480 0.000 

Diterima 

Destination  iImage  i->  iPrice  iValue H1e 0.568 6.612 0.000 Diterima 

Destination  iImage  i->  iReligius 

iValue 

H1f 0.646 8.360 0.000 

Diterima 

Quality  iValue  i->  iTourist  iLoyalty H2a 0.058 0.804 0.422 Ditolak 

Healty  iValue  i->  iTourist  iLoyalty H2b 0.014 0.178 0.859 Ditolak 
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Emosional  iValue  i->  iTourist  

iLoyalty 

H2c 0.145 1.818 0.070 

Ditolak 

Ephistemic  iValue  i->  iTourist 

iLoyalty 

H2d 0.251 3.035 0.003 

Diterima 

Price  iValue  i->  iTourist  iLoyalty H2e 0.331 4.319 0.000 Diterima 

Religius  iValue  i->  iTourist  iLoyalty H2f 0.220 2.872 0.004 Diterima 

Sumber  iData  idiolah  iPLS i2024  i 

Table itersebut  imenyajikan  ihasil  ipengujian  ipengaruh  ilangsung  iantar  

ivariabel  iyang  idiangkat  idalam  ipenelitian  iini.  iBerikut  iadalah  ihasil  ipengujian  

ihipotesis  ipengaruh  ilangsung  idalam  ipenelitian  iini: 

1. Hipotesis  i1a imenyatakan  ibahwa  iDestinasi  iWisata  idengan  ipenerapan  

iDestination  iImage ipositif  isignifikan  iterhadap  iQuality  iValue.  iDari  ihasil  ianalisis 

iSEM  iPLS  ipada ievaluasi  imodel  istruktural,  idiperoleh  inilai  ikoefisien  ijalur  

isebesar  i  i= i0,67  i(signifikan  ipada it  i> i10,756;  i< i0,00 ilebih  ikecil  iα i= i0,05),  iyang  

imenunjukkan  ibahwa ipenerapan  iDestination  iImage  ipositif  isignifikan  iterhadap  

iQuality  iValue. iDengan  idemikian,  iHipotesis  i1a i(H1a)  iyang  imenyatakan  ibahwa 

i“Penerapan  iDestination  iImage  iakan  iberpengaruh  ipositif  isignifikan  iterhadap  

iQuality  iValue” iditerima.  iBesarnya  ikekuatan  iDestination  iImage  ipengaruh  

iterhadap  iQuality  iValue iditunjukkan  idengan  inilai  i0,673  iatau  i67,3%. iNilai  

ikoefisien  idiinterpretasikan  ipada itingkat  imoderat. 

2. Hipotesis  i1b  imenyatakan  ibahwa  iDestination  iWisata  idengan  ipenerapan  

iDestination  iImage iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iHealtyy  iValue.  iDari  

ihasil  ianalisis  iSEM  iPLS  ipada ievaluasi  imodel  istruktural,  idiperoleh  inilai  

ikoefisien  ijalur  isebesar  i  i=  i0,666 i(signifikan  ipada  it  i> i11,088;  i< i0,00  ilebih  ikecil  
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iα  i= i0,05),  iyang  imenunjukkan  ibahwa ipenerapan  iDestination  iImage  iberdampak  

ipositif  isignifikan  iterhadap  iHealty iValue.  iDengan  idemikian,  iHipotesis  i1b  

i(H1b) iyang  imenyatakan  ibahwa i“Penerapan  iDestination  iImage  iakan  

iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iHealty iValue”  iditerima. iHal  iini  iberarti  

ibahwa iDestination  iImage  iberdampak  ipositif  i isignifikan  iterhadap  iHealty  iValue.  

iBesarnya  ikekuatan  iDestination  iImage  ipengaruh  iterhadap  iHealty  iValue 

iditunjukkan  idengan  inilai  i0,666 iatau  i66,6%. iNilai  ikoefisien  idiinterpretasikan  

ipada itingkat  imoderat. 

3. Hipotesis  i1c  imenyatakan  ibahwa  iDestination  iWisata  idengan  ipenerapan  

iDestination  iImage iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iEmotional  iValue.  

iDari  ihasil  ianalisis  iSEM  iPLS  ipada ievaluasi  imodel  istruktural,  idiperoleh  inilai 

ikoefisien  ijalur  isebesar  i  i=  i0,820  i(signifikan  ipada  it  i> i24,272;  i< i0,00  ilebih  ikecil  

iα  i= i0,05),  iyang  imenunjukkan  ibahwa ipenerapan  iDestination  iImage  iberdampak  

ipositif  isignifikan  iterhadap  iEmotional  iValue.  iDengan  idemikian,  iHipotesis  i1c 

i(H1c)  iyang  imenyatakan  ibahwa i“Penerapan  iDestination  iImage iakan  

iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iEmotional  iValue”  iditerima. 

iDibuktikan  idengan  inilai  i0,820  iatau  i82%.  iNilai  ikoefisien  idiinterpretasikan  ipada 

itingkat  imoderat. 

4. Hipotesis  i1d  imenyatakan  ibahwa  iDestination  iWisata  idengan  ipenerapan  

iDestination  iImage iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iEphistemic  iValue.  

iDari  ihasil  ianalisis  iSEM  iPLS  ipada ievaluasi  imodel  istruktural,  idiperoleh  inilai 

ikoefisien  ijalur  isebesar  i  i=  i0,699  i(signifikan  ipada  it  i>  i9,480;  i< i0,00  ilebih  ikecil  iα 

i= i0,05),  iyang  imenunjukkan  ibahwa ipenerapan  iDestination  iImage  iberdampak  
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ipositif  isignifikan  iterhadap  iEphistemic  iValue.  iDengan  idemikian,  iHipotesis  i1d 

i(H1d)  iyang  imenyatakan  ibahwa i“Penerapan  iDestination  iImage  iakan  

iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iEphistemic  iValue”  iditerima.  iHal  iini 

iberarti  ibahwa  iDestination  iImage  iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  

iEphistemic  iValue.  iDibuktikan  idengan  inilai  i0,699  iatau  i69.9%. iNilai  ikoefisien  

idiinterpretasikan  ipada itingkat  imoderat 

5. Hipotesis  i1e  imenyatakan  ibahwa  iDestination  iWisata  idengan  ipenerapan  

iDestination  iImage  iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iPrice  iValue.  iDari  

ihasil  ianalisis  iSEM  iPLS  ipada ievaluasi  imodel  istruktural,  idiperoleh  inilai  

ikoefisien  ijalur  isebesar  i  i=  i0,568  i(signifikan  ipada  it  i>  i6,612;  i< i0,00  ilebih  ikecil  iα 

i= i0,05),  iyang  imenunjukkan  ibahwa ipenerapan  iDestination  iImage  iberdampak  

ipositif  isignifikan  iterhadap  iPrice iValue.  iDengan  idemikian,  iHipotesis  i1e i(H1e)  

iyang  imenyatakan  ibahwa  i“Penerapan  iDestination  iImage iakan  iberdampak  

ipositif  isignifikan  iterhadap  iPrice iValue”  iditerima.  iDitunjukkan  idengan  inilai  

i0,568  iatau  i56.8%.  iNilai  ikoefisien  idiinterpretasikan  ipada itingkat  imoderat. 

6. Hipotesis  i1f imenyatakan  ibahwa iDestination  iWisata  idengan  ipenerapan  

iDestination  iImage iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iReligius  iValue.  iDari  

ihasil  ianalisis  iSEM  iPLS  ipada ievaluasi  imodel  istruktural,  idiperoleh  inilai  

ikoefisien  ijalur  isebesar  i  i=  i0,646  i(signifikan  ipada  it  i>  i8,360;  i< i0,00  ilebih  ikecil  iα 

i= i0,05),  iyang  imenunjukkan  ibahwa ipenerapan  iDestination  iImage  iberdampak  

ipositif  isignifikan  iterhadap  iReligius  iValue.  iDengan  idemikian,  iHipotesis  i1f 

i(H1f)  iyang  imenyatakan  ibahwa  i“Penerapan  iDestination  iImage  iakan  iberdampak  
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ipositif  isignifikan  iterhadap  iReligius  iValue”  iditerima. iDitunjukkan  idengan  

inilai  i0,646  iatau  i64,6%.  iNilai  ikoefisien  idiinterpretasikan  ipada itingkat  imoderat. 

7. Hipotesis  i2a  imenyatakan  ibahwa iDestination  iWisata  idengan  ipenerapan  iQuality  

iValue itidak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iDari  ihasil  ianalisis  iSEM 

iPLS  ipada ievaluasi  imodel  istruktural,  idiperoleh  inilai  ikoefisien  ijalur  isebesar  i  i= 

i0,058  i(signifikan  ipada it  i> i0,804;  i< i0,422  ilebih  ibesar  iα  i= i0,05),  iyang  

imenunjukkan  ibahwa ipenerapan  iQuality  iValue iberdampak  ipositif  isignifikan  

iterhadap  iTourist  iLoyalty. iDengan  idemikian,  iHipotesis  i2a i(H2a)  iyang  

imenyatakan  ibahwa i“Penerapan  iQuality  iValue  iakan  iberdampak  ipositif  

isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty” iDitolak. iHal  iini  iberarti  ibahwa iQuality  

iValue iberdampak  iTidak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty. 

iDitunjukkan  idengan  inilai  i0,058  iatau  i5,8%. iNilai  ikoefisien  idiinterpretasikan  

ipada itingkat  imoderat. 

8. Hipotesis  i2b  imenyatakan  ibahwa iDestination  iWisata  idengan  ipenerapan  iHealty 

iValue itidak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iDari  ihasil  ianalisis  iSEM 

iPLS  ipada ievaluasi  imodel  istruktural,  idiperoleh  inilai  ikoefisien  ijalur  isebesar  i  i= 

i0,014  i(signifikan  ipada it  i> i0,178;  i< i0,859  ilebih  ibesar  iα  i= i0,05),  iyang  

imenunjukkan  ibahwa ipenerapan  iHealty  iValue itidak  iberdampak  ipositif  

isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iDengan  idemikian,  iHipotesis  i2b i(H2b) 

iyang  imenyatakan  ibahwa  i“Penerapan  iHealty  iValue iakan  iberdampak  ipositif  

isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty”  iDitolak. iHal  iini  iberarti  ibahwa iHealty 

iValue iTidak  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iBesarnya  ikekuatan  iQuality  
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iValue ipengaruh  iterhadap  iTourist  iLoyalty  iditunjukkan  idengan  inilai  i0,014 iatau  

i14%. iNilai  ikoefisien  idiinterpretasikan  ipada itingkat  imoderat. 

9. Hipotesis  i2c  imenyatakan  ibahwa  iDestination  iWisata  idengan  ipenerapan  

iEmosional  iValue  itidak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iDari  ihasil 

ianalisis  iSEM  iPLS  ipada ievaluasi  imodel  istruktural,  idiperoleh  inilai  ikoefisien  

ijalur  isebesar  i  i= i0,145  i(signifikan  ipada  it  i> i1,181;  i<  i0,07  ilebih  ibesar  iα i= i0,05),  

iyang  imenunjukkan  ibahwa  ipenerapan  iEmosional  iValue  itidak  iberdampak  

ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iDengan  idemikian,  iHipotesis  i2c 

i(H2c)  iyang  imenyatakan  ibahwa  i“Penerapan  iEmotional  iValue  iakan  iberdampak  

ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty”  iDitolak. iHal  iini  iberarti  ibahwa  

iEmosional  iValue  iTidak  iberdampak  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  

iBesarnya  ikekuatan  iEmosional  iValue  ipengaruh  iterhadap  iTourist  iLoyalty  

iditunjukkan  idengan  inilai  i0,145  iatau  i14,5%.  iNilai  ikoefisien  idiinterpretasikan  

ipada itingkat  imoderat. 

10. Hipotesis  i2d  i(H2d)  imenyatakan  ibahwa  iDestinasi  iWisata  idengan  ipenerapan  

iEphistemic  iValue ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iDari  ihasil 

ianalisis  iSEM  iPLS  ipada ievaluasi  imodel  istruktural,  idiperoleh  inilai  ikoefisien  

ijalur  isebesar  i  i= i0,251  i(signifikan  ipada  it  i> i3,035;  i<  i0,03  ilebih  ikecil  iα i= i0,05), 

iyang  imenunjukkan  ibahwa  ipenerapan  iEphistemic  iValue iberdampak  ipositif  

isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iDengan  idemikian,  iHipotesis  i2d i(H2d) 

iyang  imenyatakan  ibahwa  i“Penerapan  iEphistemic  iValue iakan  iberdampak 

ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty”  iDiterima. iHal  iini  iberarti  ibahwa  

iEphistemic  iValue  iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  
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iBesarnya  ikekuatan  iEphistemic  iValue  ipengaruh  iterhadap  iTourist  iLoyalty 

iditunjukkan  idengan  inilai  i0,251  iatau  i25,1%.  iNilai  ikoefisien  idiinterpretasikan  

ipada itingkat  imoderat. 

11. Hipotesis  i2e i(H2e)  imenyatakan  ibahwa  iDestinasi  iWisata  idengan  ipenerapan  

iPrice iValue  iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iDari  ihasil 

ianalisis  iSEM  iPLS  ipada ievaluasi  imodel  istruktural,  idiperoleh  inilai  ikoefisien  

ijalur  isebesar  i  i= i0,331  i(signifikan  ipada  it  i> i4,319;  i<  i0,00 ilebih  ikecil  iα i= i0,05), 

iyang  imenunjukkan  ibahwa  ipenerapan  iPrice iValue  iberdampak  ipositif  isignifikan  

iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iDengan  idemikian,  iHipotesis  i2e i(H2e)  iyang  

imenyatakan  ibahwa  i“Penerapan  iPrice  iValue iakan  iberdampak  ipositif  isignifikan  

iterhadap  iTourist  iLoyalty”  iDiterima. iHal  iini  iberarti  ibahwa  iPrice  iValue 

iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iBesarnya  ikekuatan  

iEphistemic  iValue ipengaruh  iterhadap  iTourist  iLoyalty  iditunjukkan  idengan  inilai 

i0,331  iatau  i33,1%.  iNilai  ikoefisien  idiinterpretasikan  ipada itingkat  imoderat 

12. Hipotesis  i2f  i(H2f)  imenyatakan  ibahwa  iDestinasi  iWisata  idengan  ipenerapan  

iReligius  iValue  iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iDari  

ihasil  ianalisis  iSEM  iPLS  ipada ievaluasi  imodel  istruktural,  idiperoleh  inilai  

ikoefisien  ijalur  isebesar  i  i=  i0,220  i(signifikan  ipada  it  i>  i4,319;  i< i0,04  ilebih  ikecil  iα 

i= i0,05),  iyang  imenunjukkan  ibahwa  ipenerapan  iReligius  iValue  iberdampak  

ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iDengan  idemikian,  iHipotesis  i2f 

i(H2f)  iyang  imenyatakan  ibahwa  i“Penerapan  iReligius  iValue iakan  iberdampak  

ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty”  iditerima. iHal  iini  iberarti  ibahwa  

iReligius  iValue  iberdampak  ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  
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iBesarnya  ikekuatan  iReligius  iValue  ipengaruh  iterhadap  iTourist  iLoyalty  

iditunjukkan  idengan  inilai  i4,319  iatau  i43,19%.  iNilai  ikoefisien  idiinterpretasikan  

ipada itingkat  imoderat 
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4.6 iPembahasan 

4.6.1.  iPengaruh  iDestiation  iImage iterhadap  iQualty  iValue 

Hasil  imenunjukkan  ibahwa  iDestiation  iImage imemiliki  ipositif  isignifikan  

iterhadap  iQualty  iValue  ibagi  idesinasi  ireligi  iMakam  iSunan  iWalisongo  iDi  iJawa 

iTengah.  iDengan  idemikian  idapat  idiartikan  ibahwa isemakin  ibaik  igambaran  idestinasi  

isemakin  ibesar  ijuga inilai  ikualitas  iyang  idirasakan  ipelanggan  idari  idestinasi.  i i  i 

iTerciptanya  iDestination  iImage  imelalui  idapat  idilakukan  idengan  igambaran  iberupa  

ipengalaman,  ikepercayaan,  iinformasi, iserta ipengetahuan  iyang  ididapatkan 

ipengunjung  iketika  imengunjungi  idestinasi  iSunan  iWalisongo  idi  iJawa iTengah. 

iIndicator  itersebut  iberpengaruh  ibesar  iterhadap  inilai  ikualitas  idari  idestinasi  iSunan  

iWalisongo  idi  iJawa  iTengah  imelalui  ikualitas  ikebersihan  iinfrastruktur, ikualitas  

itransportasi,  ikualitas  istaff,  iserta  ikualitas  itempat  iibadah. 

Makam  isunan  iwalisongo  isesuai  idengan  ikarakteristik  iresponden  iyang  

isebagaian  ibesar  idi  iisi  ioleh  igenerasi  imilenial  idikenal  isebagai  i“berdakwah  idengan  

icara  iunik”.  iUnik  iyang  idimaksudkan  idisini  iadalah  imerangkul  ibudaya  idengan 

iagama.  iSebagai  icontohnya  imemadukan  ibudaya  ijawa  idengan  ipesan  ipesan  iagama 

ididalamnya.  iSaat  iitu  imasih  ibanyak  imasyarakat  ihindu  ibudha  ipada  ikala  iitu.  iSerta 

idengan  idakwah  imenghormati  isatu  isama  ilain  idalam  isunan  ikudus  isampai  isekarang  

iKetika  iidhul  iadha  itidak  imenyembelih  isapi  iuntuk  imengahargai  iagama  ihindhu.  iPada 

itable  iAnalisis  idescriptive  iMakam  isunan  iwalisongo  idikenal  isebagai  i“pionir  

ipenyebar  iagama  iislam”.  iSesuai  iindicator  iberdakwah  idengan  icara  iyang  iunik, 

imenjadikan  iwalisongo  iterkenal  imelalui  isyiarnya  imenyebarkan  inilai  ikeislaman.  

iSehingga  inama  idestinasi  ireligi  imelekat  ipada  iwalisongo.  iPendekatan  idakwah  iyang  
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imenggabungkan  inilai  ikesenian  imelalui  ibudaya  iserta  imenyelipkan  iajaran  iislam 

ididalamnya  imembawa  ikualitas  iyang  idijunjung  iberupa  iseperti  itewujudnya  itempat  

iyang  irapi  idisekitaran  ilingkungan  imakam  isunan  iwalisongo,  i“staff  iyang  iramah  idan 

iinformatif”  iberupa  imemberikan  ifasilitas  itur  iguide  iuntuk  imenambah  ipengetahuan 

ibagi  ipengunjung  iyang  iawam  imengenai  iwalisongo.  iIndicator  i“kualitas  itempat  

iibadah  iyang  inyaman”  iberupa  iketersediaan  itempat  iibadah  iyang  iadem  idan  inyaman 

iuntuk  imendoakan  imakam  iwalisongo  i(tidak  ibising)  idan  itidak  idiperbolehkan  

imenggunakan  ipengeras  isuara  iagar itidak  imenganggu  ipeziarah  iyang  ilain. 

Hasil  istudy  iini  isejalan  idengan  ipenelitian  iyang  idilakukan  ioleh  i(Abdillah  iet  

ial.,  i2022), i(Huwae  iet  ial.,  i2020) iyang  imenyatakan  ibahwa  igambaran  idestinasi  iyang  

idirasakan  ioleh  ipengunjung  iberpengaruh  iterhadap  inilai  ikualitas  iyang  idirasakan 

ipelanggan. 

4.6.2.  iPengaruh  iDestiation  iImage iterhadap  iHealty  iValue 

Hasil  imenunjukkan  ibahwa  iDestiation  iImage imemiliki  ipositif  isignifikan  

iterhadap  iHealty  iValue ibagi  idesinasi  ireligi  iMakam  iSunan  iWalisongo  iDi  iJawa  

iTengah.  iDengan  idemikian  idapat  idiartikan  ibahwa isemakin  ibaik  igambaran  idestinasi  

iberupa  inilai  ikeamanan  i(akses  imenuju  idestinasi,  istaff  ikeamanan,  iaman  isaat  iberada  

iditempat  iibadah)  iyang  idirasakan  ipengunjung  isemakin  imeningkatkan  inilai  

ikemanan  iyang  idirasakan  ioleh  ipengujung. iSehingga  ikedua ivariabel  itersebut  

imampu  imeningkatkan  iloyalitas  ipengunjung.  iterciptanya  iloyaltitas  ipengunjung  

imendorong  ipengunjung  iuntuk  imerekomendasikan  idestinasi,  isebagai  idestinasi 

iutama,  ikembali  imengunjungi  idestinasi,  iserta  imelakukan  iulasan  ipositif  idestinasi 
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Generasi  imillennial  isesuai  ikarakteristik  iresponden  iberasarkan  iusia isepakat  

ibahwa isunan  iwalisongo  isebagai  i“pionir  ipenyebar  iagama iislam  idijawa  itengah”.  

idibuktikan  idengan  ibanyaknya  ipengunjung  iyang  imendoakan  isunan  iwalisongo.  

iBahkan  ipeziarah  irla idatang  idari  iluar  ipulau  iuntuk  imengunjungi  idan  imendoakan.  

iUntuk  iitu  inilai  iamanan  isangat  idiperhatikan  iuntuk  ikenyamana  ipengunjung.  

iIndicator  i“keamanan  itempat  iibadah,  ipetugas,  iakses  imenuju  imakam”  idibuktikan  

imelalui  i:  i(1) isaat  ipandemic  ipetugas  imenaati  iaturan  iyang  itegas  idari  ipemerintah,  i(2) 

iKetika  ipengunjung  imulai  iramai  idan  itempat  imulai  ipenuh,  ipetugas  imengamankan  

ipengunjung  iuntuk  ibergantian  imasuk  iagar  ipeziarah  iyang  isudah  iberdoa  ididalam  ibisa 

ifocus  idan  itenang  isehingga  itidak  iterganggu  i(3) ikeaamanan  imenuju  idestinasi  iberupa 

iterwujudnya  ibanner  iberupa  iinformasi  ikehati  ihatian  ikepada  isetiap  ipeziarah  iyang 

imsuk  iuntuk  imenjaga  idan  iwaspada  iterhadap  ibarang  iyang  idibawa. 

Temuan  istudi  iini  isejalan  idengan  ipenelitian  iyang  idilakukan  ioleh(Choe  i& 

iKim,  i2018)  iyang  imenyatakan  ibahwa igambaran  iinformasi  imengenai  ikemanan 

ipengjung  iakan  imeningkatkan  iHealty  iValue.  iDiperkuat  ioleh  ipenelitian  iyang 

idilakukan  ioleh  i(Sabiote-Ortiz iet  ial.,  i2024)destinasi  iyang  imampu  imeyakinkan  

ipenungjung  iatas  ikeamanannya  ipengujungnya  imampu  imeningkatkan  i ikeinginan 

iuntuk  iberkunjung  ikembali 

4.6.3.  iPengaruh  iDestiation  iImage iterhadap  iEmosional  iValue 

 Hasil  imenunjukkan  ibahwa  iDestiation  iImage imemiliki  ipositif  isignifikan  

iterhadap  iEmosional  iValue  ibagi  idesinasi  ireligi  iMakam  iSunan  iWalisongo  iDi  iJawa 

iTengah.  iDapat  idiartikan  ibahwa isemakin  itinggi  igambaran  idestinasi  iberupa  irasa 

idamai,  inyaman,  itenang  iserta irelaksasi  isemakin  imeningkatkan  iEmosional  iValue.  



62 
 

 

 

iTerciptanya  irasa  inyaman,  itenang,  idamai,  iserta  iperasaan  irelaxsasi  imempu  

imeningkatkan  iloyalitas  ipengujung.  i 

 Sesuai  idengan  ikarakteristik  iresponden  i(millennial)  isepakat  imelalui  itable 

ianalisis  idescriptive  idengan  irata irata ilebih  idari  i4.00 ibahwa iteciptanya  iperasaan  

iemosionl  ivalue  i(nyaman,  itenang,  idamai,  iserta  iperasaan  irelaxsasi)  imelalui 

ipengunjung  imerasakan  iikatan  iemosionalnya  imengenai  ispiritual  ipeziarah  isudah  

idilakukan  isehingga  itenang,  idamai  irelaxs  i  iberupa  itertupahnya  idoa  idoa iyang  imereka 

iberikan  iuntuk  imakam  isunan  iwalisongo  idi  ijawa  itengah.  iTerbukti  idengan  iadaya 

ipengunjung  iyang  itahlil,  isolat  idi  imasjid.  iPeziarah  ijuga imerasa  inyaman  iKetika 

imendengan  itahlil  idari  ipeziarah  iyang  ilain. 

 Temuan  istudi  itersebut  isesuai  idengan  ipenelitian  iyang  idilakukan  ioleh  

i(Abdillah  iet  ial.,  i2022)  idestination  iimage  i(pengalaman  ipelanggan)  iyang  idapat 

idivisualkan  iuntuk  imeningkatkan  iperasaan  imengunjungi  idestinasi.  iGambaran  

idestinasi  iyang  ibaik  imampu  imeningkatkana  iperasaan  iemosinal  iberupa  iperasaan  

iRasa isenang,  inyaman,  irelaksasi  i(Choe i&  iKim,  i2018) 

4.6.4.  iPengaruh  iDestiation  iImage iterhadap  iEphistemic  iValue 

 Hasil  itemuan  imenunjukkan  ibahwa  idestination  iimage  imemiliki  ipengaruh  

ipositif  isignifikan  iterhadap  iEphistmic  iValue.  iDengan  idemikian  idapat  idiartikan  

ibahwa isemakin  ibaik  igambaran  idestinasi  ikebaruan  ipengetahuan  iyang  idi  idapatkan  

ipengunjung  isemakin  imeningkatkan  iEphistemic  iValue.  iHal  iini  idapat  idibuktikan 

imelalui  ipengujung  imerasa  imendapatkan  iadd  iknowledge  imengenai  itokoh  

iwalisongo  ikhususnya  idijateng,  ipengalaman  ispiritual,  icara idakwah  iwalisongo 
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i(dakwah  idengan  imerangkul  ikebudayaan  iseperti  idengan  iwayang), iserta iwarisan 

ikebudayaan  iyang  iditingalkan  iwalisongo  i(berupa  iwadah  ikendi  iyang  isekarang  

idigunakan  iuntuk  iminum  ipara  ipeziarah, imasjid  idan  ipesantren  iyang  idulu  ididirikan). 

iSerta idapat  imenjaga  iwarisan  ileluhur  idan  imenghargai  ipejuang  itokoh  iagama  iyang  

ibersedia  imembangun  ifondasi  ispiritual  idan  imodal  idalam  imasyarakat.  iPada ikala iitu 

inilai  iyang  idi  ibawa  ihindu  ibudha iberupa  iterdapat  ikasta.  iNamun  idalam  iagama iislam  

ikasta  itidak  idi  iperhatikan.  iDan  imemilih  imerangkul  isesame  iumat. 

 Hasil  itemuan  iini  isejalan  idengan  ipenelitian  iyang  idilakukan  ioleh  i(Kuo  i&  

iChang,  i2024)  i, i(Albayrak  iet  ial.,  i2018),  i(Holder  iet  ial.,  i2023)  ibahwa  igambaran  

idestinasi  iyang  imenggambarkan  ibanyak  itopik  iuntuk  idi  iexsplorasi  imampu  

imeningkatkan  iEphistemic  iValue iyang  idirasakan  ipengjung. 

4.6.5. iPengaruh  iDestiation  iImage iterhadap  iPrice iValue 

 Hasil  itemuan  imenunjukkan  ibahwa  idestinastion  iimage  iberpengaruh  ipositif  

isignifikan  iterhadap  iPrice  iValue  ibagi  ipengunjung  iMakam  iSunan  iWalisongo  idi  

iJawa iTengah.  iTemuan  itersebut  idapat  idiartikan  ibahwa  isemakin  ibaik  igambaran  

idestinasi  iberupa  ipengorbanan  ipengjung  imenuju  idestinasi  imaka  isemakin  

imeningkatkkan  iPrice iValue iyang  idirasakan  ioleh  ipengujung  idestinasi.  

iTerciptannya  iPrice  iValue  iberupa  iterbentuknya  iperbandingan  ipengorbanan  isesuai 

idengan  ikualitas,daya  ibeli,  ipemeliharaan,  iserta ivariasi  iaktivas.  iPengaruh 

iDestinastion  iImage  iterhadap  iPrice iValue  imampu  imeningkatkan  iTourist  iLoyalty 

iberupa  ikeinginan  iuntuk  iberkunjung  ikembali  iserta  imenjadikan  imakam  iwalisongo 

isebagai  idestinasi  ireligi  iyang  iutama.  i 
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 Makam  iwalisongo  iTidak  iada  ibiaya  imasuk  iyang  idibebankan  iuntuk  ipeziarah, 

inamun  idisediakan  ibeberapa  ikotak  iamal.  ikotak  iini  ibisa  idigunakan  iuntuk  

ikepentingan  ipemeliharaan  ilingkungkungan  imakam  iwalisongo.  iKotak  isodaqoh  

imenjadi  ikonsep  iyang  ibagus  iuntuk  ipeziarah,  itidak  iada  iyang  imerasa  iterbebani  ikarena  

iberkonsep  iseiklasnya.  iMengingat  iini  ibukan  isebagai  ibentuk  ikomersil  imelainkan  

isebuah  iacara ikeagamaan  ibagi  ipeziarah  iuntuk  imumdahkan  ipengunjung  imengetahui  

idan  imendoakan  itokoh  iagama  iyang  iberjasa  idalam  ipenyebaran  iagama  iislam 

 Hasil  itemuan  itersebut  isesuai  idengan  ipenelitian  iyang  idilakukan  ioleh 

iPenelitian  iyang  idilakukan  ioleh  i(Chen  iet  ial.,  i2022)  idalam  ipemasaran  iperumahan,  

ibahwa iinformasi  imengenai  iproduk  iatau  ijasa i(gambar  iflickr  ifitur  iperumahan  idan 

igambar  iyang  idiidentifikasi  idan  idivisualisasikan)  imemberi  inilai  ilebih  iterhadap  

iprice ivalue.  iInformasi  idigunakan  isebagai  isumberdata  itambahan  iuntuk  iopsi  

ipembelian.  iDiperkuat  ipenelitian  iyang  idilakukan  ioleh  i(Can  iet  ial.,  i2023)  idalam 

ipenelitian  idi  iMarmaris  iturkey  imenemukan  ibahwa  idestination  iimage  iyang  isesuai  

idengan  idiri  ikonsumen  imanjadikan  ikonsumen  imemiliki  ikesediaan  iuntuk  

imembayar  ilebih. 

4.6.6.  iPengaruh  iDestiation  iImage iterhadap  iReligius  iValue 

 Hasil  ipenelitian  imenunjukkan  ibahwa iDestinastiom  iImage  imemiliki  

ipengaruh  isignifikan  iterhadap  iReligius  iValue ibagi  ipengunjung  imakam  iSunan  

iWalisongo  idi  iJawa  iTengah.  iDengan  idemikian  idapat  idiartikan  ibahwa  isemakin  ibaik  

igambaran  idestinasi  iyang  imenggambarkkan  inilai  ireligi  isemakin  imeningkatkan  

iReligius  iValue.  i iHal  iini  idapat  idibuktikan  idengan  iadanya  ikesediaan  imasjid  ididekat  

idestinasi,  ikepatuhan  ipengjung  isesuai  isyariat  iagama iIslam,  ibanyak  ipengjung 
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imelakukan  iaktivitas  iibadah,  iserta  iterdengar  iDzikirullah  iatau  itahlil.  iPengaruh 

iDestinastion  iImage  iterhadap  iReligius  iValue imampu  imeningkatkan  iTourist 

iLoyalty  iberupa  ikeinginan  iuntuk  iberkunjung  ikembali  iserta imenjadikan  imakam 

iwalisongo  isebagai  idestinasi  ireligi  iyang  iutama. 

 Makam  iwalisongo  idikenal  idengan  imembawa  inuansa  iislam  ididalamnya.  

iCitra idestinasi  iyang  iterbentuk  imenjadikan  ipengunjung  iuntuk  imemiliki  iharapan  

ididalamnya  ibeupa  iterhadap  iunsur  iIslamic.  iDibuktikan  idengan  ipengunjung  ibanyak 

iberdatangan  iuntuk  iTahlil,  idzikir,  iserta isolat  iatau  isekedar  imembacakan  iyasin. 

iSetelah  ikegiatan  iutama iterpenuhi,  ipengunjung  ibisa imelihat  ilihat  ikeunikan  imasing  

imasing  idestinasi  iyang  iterdapat  ibeberapa  iwilayah.  i 

 Hasil  itemuan  istudi  iini  isesuai  idengan  ipenelitian  iyang  idilakukana  ioleh 

i(Albayrak  iet  ial.,  i2018), i(Sobari  iet  ial.,  i2022)  ibahwa  i igambaran  idestinasi  iyang  

imenunjukkan  inilai  i  ikeagamaan  imampu  imenigkatkan  iReligius  iValue i  iyang  

idirasakan  ioleh  ipengunjung. 

4.6.7.  iPengaruh  iQuality  iValue iterhadap  iTourist  iLoyalty 

Hasil  ipenelitian  imenunjukkan  ibahwa iQuality  iValue itidak  imemiliki  

ipengaruh  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty  ibagi  ipengunjung  imakam  iSunan  

iWalisongo  idi  iJawa  iTengah.  iNilai  ikualitas  idari  ikebersihan  iinfrastructure,  ikualitas  

isarana  itransportasi  imenuju  imakam,kualitas  istaff  iyang  iinformatif,  ikualitas  itempat 

iibadah  itidak  imemiliki  ihubungan  isignifikan  iterhadap  ikeinginan  ipelanggan  iuntuk  

iberkunjung  ikembali.  ihal  iini  ibisa iterjadi  ikarena  irata irata ikeinginan  ipelanggan  iketika  

idimakam  isunan  iwalisongo  imurni  iuntuk  imendoakan  iwalisongo,  imengingat  isunan 
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iwalisongo  imemiliki  ikontribusi  iuntuk  imenyebarkan  iagama iislam  idijawa  itengah  

idengan  idakwah  iyang  iunik.  iArtinya  iterdapat  ifaktor  ilain  iyang  ilebih  iutama iuntuk  

imeningkatkan  iTourist  iloyalty  iberupa  iterciptanya  inilai  ireligiusitas 

4.6.8.  iPengaruh  iHealty  iValue iterhadap  iTourist  iLoyalty 

Hasil  ipenelitian  imenunjukkan  ibahwa iHealty  iValue itidak  imemiliki 

ipengaruh  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty  ibagi  ipengunjung  imakam  iSunan  

iWalisongo  idi  iJawa iTengah.  iHealty  iValue iberupa  ikeamanan  itempat  iibadah,  

ikeamana  idari  ipetugas,  ikeamanan  iakses  imenuju  imakam  iserta  ikeamanan  iKetika 

ibedara  idi  iarea  iwalisongo  itidak  imemiliki  idampak  isignifikan  iterhadap  iloyalitas 

ipengunjung.  iTerdapat  ibeberapa  ifaktor  ipenyebab  iketidak  isignifikanya  itourist  

iloyalty,  isalah  isatunya  iadalah  ipengunjung  iberanggapan  ibahwa iaspek  ikeamanan 

iadalah  isesuatu  iyang  idianggap  istandar  ididestinasi.  iSehingga  itidak  imempengaruhi  

iloyalitas  ipengunjung  isecara  ilangsung. 

4.6.9.  iPengaruh  iEmosional  iValue iterhadap  iTourist  iLoyalty 

 Hasil  ipenelitian  imenunjukkan  ibahwa  iEmosional  iValue  itidak  imemiliki  

ipengaruh  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty  ibagi  ipengunjung  imakam  iSunan  

iWalisongo  idi  iJawa iTengah.  iyang  iartinya  iperasaan  ipengunjung  iberupa  irasa 

inyaman,  itenang,  irelaksasi  iserta irasa imenemukan  ikedamaian  itidak  imemiliki  

ipengaruh  iyang  isignifikan  iterhadap  iloyalitas  ipengunjung.  iWisatawan  iyang 

imengunjung  imakam  iwalisongo  ilebih  itermotivasi  iterhadap  ispiritual  idari  ipada 

iemosional,  ibukan  isemata  imata iuntuk  imendapatkan  ipengalaman  iemosional.  

iMereka  ilebih  imementingkan  iaspek  iagama  isehingga  inilai  iemosional  itidak 
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imenjadikan  ifaktor  iutama iuntuk  iloyalitas  ipengunjung.  iNilai  iT ihitung  isebesar  i1,181  

idengan  iP  ivalue  isebesar  i0,070  iyang  iartinya  ilebih  idari  inilai  isig  isebesar  i0,05 

4.6.10.  iPengaruh  iEphistemic  iValue iterhadap  iTourist  iLoyalty 

Hasil  ipenelitian  imenunjukkan  ibahwa  iEphistemic  iValue  imemiliki  ipengaruh  

ipositif  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty  ibagi  ipengunjung  imakam  iSunan  

iWalisongo  idi  iJawa  iTengah.  iDengan  idemikian  idapat  idiartikan  ibahwa  isemakin  ibaik  

idestinasi  imenyediakan  ipengetahuan  imengenai  itokoh,  icara idakwah,  isejarah  

ikeagamaan  iyang  iditinggalkan,  ipengalaman  ispiritual  iyang  imenginspirasi  isemakin  

imeningkatkan  iLoyalitas  iPengunjung  i(pengunjung  iberniat  iuntuk  idatang  ikebali,  

ipengunjung  imenjadikan  imakam  isunan  iwalisongo  isebagai  idestinasi  iutama,  iserta 

imerekomendasikan  imakam  iwalisongo).  i  iHal  iini  idapat  idibuktikan  idengan  inilai  iT 

ihitung  isebesar  i3,035  idan  iP  ivalue isebesar  i0,003. 

Kaingintahuan  imengenai  idestinasi  ireligi  imembawa  ipengaruh  iuntuk  idatang  

ikembali,  imenjadi  idestinasi  ireligi  iutama  iyang  idikunjungi,  imerekomndasikan  

ikepada  ipeziarah  ilain  idibuktikan  idengan  itable ianalisis  ideskripsi  idengan  irata irata 

i4,383  iserta iterdapat  itemuan  iunik  iberupa  i(1)  ibeberapa  ipesantren  isering  

imengunjungi  imakam  isunan  iwalisongo  idibulan  ibulan  itertentu,  ibiasanya  ibulan  isuro.  

iHal  iini  iterjadi  ikarena  ipengurus  ialumni  ipesantren  imendirikan  ipesantren  iserta 

imengenalkan  isejarah  ikebudayaan  itokoh  iislam  idi  ijawa  itengah.  i(2) iMI isering  

imengunjungi  ipesantren  idisaat  ihari  ilibur  iyang  iterkadang  idiadakan  ioleh  ipihak  

isekolah,  iuntuk  ipengetahuan  iyang  imelekat  ipada  isiswanya.  iKnowledge  iyang 

ididokumentasikan  imenjadikan  iwalisongo  isering  idikunjungi  idan  idikulik  

isejarahnya. 
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 Sejalan  idengan  i ipenelitian  iyang  idilakukan  ioleh  i(Choe  i&  iKim,  i2018)  

imenyatakan  ibahwa  irasa ikeingin  itahuan  iwisatawan  imenjadi  ihal  iyang  ibaru,  ibisa 

idieksplore  imampu  imeningkatkan  iintensitas  ipengunjung  iuntuk  idatang  ikembali. 

iDiperkuat  ioleh  ipenelitian  iyang  idilakukan  ioleh  i(Kuo  i&  iChang,  i2024)  imenyatakan  

ibahwa isiswa  icina  iberkunjung  ikembali  ike idestinasi  iwisata  iyang  imemberikan 

ipengetahuan  ilebih  imemberikan  iminat  iuntuk  iberkunjung  ikembali. 

4.6.11.  iPengaruh  iPrice iValue iterhadap  iTourist  iLoyalty 

Hasil  ipenelitian  imenunjukkan  ibahwa  iPrice iValue imemiliki  ipengaruh  

isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty  ibagi  ipengunjung  imakam  iSunan  iWalisongo  idi  

iJawa  iTengah.  iDengan  idemikian  idapat  idiartikan  ibahwa  isemakin  isesuai  iantara  

ipengorbanan  ipengunjung  isebanding  idengan  ikualitas  idestinasi,  ipemeliharaan  iyang  

ididapatkan,  ikesesuaian  idaya  ibeli  ipengunjung,  ikesesuaian  ivariasi  iaktivitas 

idestinasi  isemakin  imeningkatkan  iloyalitas  ipengunjung.  iDibuktikan  idengan  

ianalisis  ideskripsi  idengan  irata  irata i4,095  iyang  iberarti  igenerasi  imilenial  isangat  

isetuju  ibahwa iterdapat  ikeseuaian  iantara  ipengorbanan  idan  iharapan  iyang  ididapatkan  

ipengunjung.  iSesuai  idengan  igambaran  ireal  idi  imakam  isunan  iwalisongo  iberupa  

iKonsep  iyang  idibawa  idimakam  iwalisongo,  itidak  idikenai  itarif  imasuk.  iNamun  

idisediakan  ikotak  iamal,  isehingga  iterkesan  itidak  imemaksa,  iserta  imeminimalisir  

ipengorbanan  iyang  idilakukan  ipeziarah  iuntuk  idatang  ike imakam  iwalisngo.  i iCara 

itersebut  icukup  ibekerja  idibuktikan  idengan  inilai  iT ihitung  isebesar  i4,319  idan  iP  ivalue 

isebesar  i0,000 idengan  isig  i0,005. 
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Sejalan  idengan  ipenelitian  iyang  idilakukan  ioleh  i(Choe  i&  iKim,  i2018)  ibahwa 

isemakin  isesuaian  iantara  ipengorbanan  isebanding  idengan  ijasa iyang  idirasakan 

isemakin  imeningkatkan  iloyalitas  ipengunjung  iterhadap  idestinasi  i 

4.6.12.  iPengaruh  iReligius  iValue iterhadap  iTourist  iLoyalty 

Hasil  ipenelitian  imenunjukkan  ibahwa  iReligius  iValue imemiliki  ipengaruh  

isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty  ibagi  ipengunjung  imakam  iSunan  iWalisongo  idi  

iJawa iTengah.  iDengan  idemikian  idapat  idiartikan  ibahwa isemakin  itinggi  inuansa  

iIslamic  iyang  idirasakan  ipengunjung  isemakin  imeingkatkan  iloyalitas  ipelanggan. 

iTerciptanya  iReligius  iValue  imelalui  iketersedian  itempat  iibadah,  ilantunan  

idzikirullah,  ikepatuhan  idan  iaturan  isesuai  isyariat,banyak  ipengunjung  imelakukan  

iaktivitas  iibadah.  i  iHal  iini  idapat  idibuktikan  idengan  inilai  iT  ihitung  isebesar  i2,872  idan  iP  

ivalue  isebesar  i0,004 idengan  isig  i0,005. 

Makam  isunan  iwalisongo  imembawa  inilai  iIslamic  iberupa  iadanya  ibanyak  

ipeziarah  idan  itahlil  iserta  imelakukan  iaktivitas  iibadah  iuntuk  imendoakan  itokoh 

iwalisongo.  iSesuai  idengan  iinformasi  istaff  ipengunjung  ibanyak  iyang  idatang  ikembali 

idengan  irombongan  ibahkan  imenjadi  iaktivitas  itahunan. iPeziarah  iluar  ipulau  idatang  

iminimal  isatu  itahun  isekali,  idengan  irata  irata idatang  idibulan  isuro  iserta  ilibur 

isekolah.peziarah  idatang  iuntuk  imendaoakn  iserta imengingatkan  iakan  isuatu  isaat  

ipasti  imanusia  imengingat  ikematian.  iDibuktikan  idengan  ianalisis  ideskripsi  idengan  

irata irata i4,413 

Sejalan  idengan  ipeneliian  iyang  idilakukan  ioleh  i(Sobari  iet  ial.,  i2022),  

i(Patwardhan  iet  ial.,  i2020),  i(Albayrak  iet  ial.,  i2018)  ibahwa  i  iterciptanya  inuansa  iislami  i i 
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imampu  imeningkatkan  iloyalitas  ipengunjung.  iSehingga  ipengunjung  ibersedia  iuntuk 

idatang  ikembali,  imerekomendasikan  idestinasi  iserta  imenjadikan  idestinasi  isebagai 

ipilihan  iyang  iutama.  i
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BAB  iV 

PENUTUP 

 

5.1. iSimpulan 

Pada ibab  ipenutup  iini  iakan  idibahas  ilima isub  ibab  iyang  iutama,  iyaitu  isimpulan  

i(masalah  ipenelitian  idan  ihipotesis)  iimplikasi  iteoritis,  iimplikasi  imanajerial,  

iketerbatasan  ipenelitian,  idan  iagenda  ipenelitian  imendatang. 

Penelitin  iini  ididasari  ipada  iterjadinya  ifenomena  igab  iyang  iterjadi  iPada  

ipenurunan  ipengunjung  i imakam  iWalisongo  ikhususnya  idi  iJawatengah.  iPenurunan  

ipengunjung  iini  iterjadi  ikarena  iperubahan  iminat  iwisatawan  idalam  imengunjungi  

isebuah  idestinasi.  iSolusi  ipermasalah  imasalah  idapat  idilakukan  idengan  imelalui 

imeningkatkan  iTourist  iLoyalty  idengan  iterciptanya  iDestination  iImage  iterhadap 

idimensi  iDestination  iValue  i(Quality  iValue,  iHealty  iValue,  iEphistemic  iValue,  

iEmosional  iValue,  iPrice iValue,  iReligius  iValue). iPenelitian  iini  imemberikan  ihasil  i 

1. Destination  iImage  iberpengaruh  isignifikan  iterhadap  ivariabel  iQuality  

iValue,  iHealty  iValue,  iEphistemic  iValue,  iEmosional  iValue,  iPrice iValue,  

iReligius  iValue 

2. Variabel  iEphistemic  iValue,  iPrice  iValue,  iReligius  iValue  iberpengaruh  

isignifikan  iterhadap  iLoyalitas  iTourist 

3. Variabel  iQuality  iValue,  iEmosional  iValue,  iHealty  iValue itidak  imemiliki 

ipengaruh  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iTemuan  iini  ibertolak  

ibelakang  idengan  ipenelitian  isebelumnya.  iKarena  iperbedaan  iobjek  
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ipenelitian.  iPada iobjek  ikuliner  iValue  idari  iHealty,Quality  iserta  iemosional  

imembawa  ipengaruh  isignifikan  iterhadap  iTourist  iLoyalty.  iNamun  idalam  

iobjek  iwisata  iReligi  ivariabel  itersebut  itidak  imenjadi  ifaktor  iutama ikarena 

iwisatawan  ilebih  imementingkan  iterpenuhinya  ikebutuhan  ispiritual. 

5.2. iImplikasi  iManajerial  i 

Praktik  imanajerial  idalam  ipengelolaan  idestinasi  iwisata  ireligi  iseperti  imakam  

iSunan  iWalisongo  iperlu  imemperhatikan  iberbagai  iaspek  inilai  iyang  idapat  

imeningkatkan  iloyalitas  ipengunjung 

1. Quality  iValue:  imakam  iwalisongo  idapat  imeningkatkan  ikualitas  istaff.  iHal  

iini  idilakukan  iuntuk  imenjalin  irelasi  idengan  ipengunjung.  iSelain  iitu  ijuga 

iperlu  iuntuk  iacara  itour iguide ibagi  ipengunjung  iyang  imembawahi  isebuah 

inama iinstansi  iatau  ipengunjung  iyang  imasih iawam  imengenai  itokoh  

iwalisongo,  icar iaini  ibisa  idilakukan  iKetika  imengisi  idaftar  itamu  idan  ikemudin 

istaff  imenawari  iuntuk  iperlu  itour  iguide  iuntuk  ipengetahuan  imendalam 

imengenai  itokoh  iwalisongo. 

2. Healthy  iValue  ibisa  ididukung  idengan  imenyediakan  ilingkungan  iyang  isehat, 

iseperti  imenyediakan  iarea  ihijau,  imengelola  ikebersihan  isecara  ikonsisten  

idan  imenyediakan  ifasilitas  ikesehatan  idasar.  iHal  iini  itidak  ihanya 

iberkontribusi  ipada ikesejahteraan  ifisik  ipengunjung,  itetapi  ijuga 

imemberikan  irasa iaman  iselama  ikunjungan  imereka.  iKegiatan  itersebut  idapat 

idiwujudkan  imelalui  imemberikan  iaturan  iumkm  isekitar  iuntuk  imenertipkan 

isampah  iatau  isekedar  imemberikan  itempat  isampah  idilingkungan  ikuliner.  



73 
 

 

 

iAgar itercipta  isuasana  iaman  idan  isehat.  iSelain  iitu  idapat  idilakukan  itidak 

imencampur  ibarang  ititipan  ipengunjung  idengan  irombongan  ilain. 

3. Emotional  ivalue idapat  idiperkaya  idengan  imenciptakan  isuasana  ispiritual  

iyang  imendalam.  iPengelola  ibisa imempertimbangkan  ipenggunaan  ielemen  

idesain  iyang  imenghadirkan  isuasana  idamai  idan  ikhusyuk,  iseperti  ipenataan 

iruang  iyang  itenang,  ipencahayaan  iyang  ilembut. iStaff  idapat  

imewujudkannya  idengan  imeminimalisir  iakses  ipengunjung  imasuk  iKetika  

imulai  ipadat  ipengunjung.  iSehingga  ipara ipeziarah  idapat  iberdoa  idengan 

inyaman. 

4. Epistemic  iValue idalam  ikonteks  iwisata  ireligi,  idengan  imenyediakan 

iinformasi  iedukatif  itentang  isejarah  iSunan  iWalisongo  idan  ikontribusi  

imereka  idalam  ipenyebaran  iIslam  idi  iIndonesia.  iHal  iini  idapat  idilakukan 

imelalui  ipenyediaan  istaff  iuntuk  itour iguide iyang  i iyang  iberpengetahuan  iluas  

imengenai  itokoh  iwalisongo. 

5. Price iValue ipengelola  iharus  imeminimalisir  ipengorbanan  iyang 

idikeluarkan  ipara ipeziarah.  iHal  iini  idapat  idilakukan  idengan  icara 

iketersediaan  ikotak  iamal  iuntuk  ikemudahan  ipengunjung  idalam  isodaqoh, 

iserta itidak  imencampur  ibarang  ititipan  ipengunjung  idgn  irombongan  ilain  

iagar ipengunjung  itidak  iperlu  ibeli  itrash  ibag. 

6. Religious  iValue isangat  ipenting  idalam  iwisata  ireligi.  iPengelola  iharus  

imemastikan  ibahwa itempat  iini  imempertahankan  inilai-nilai  ispiritual  idan  

ikeagamaan,  iseperti  idengan  imenyediakan  ifasilitas  iibadah  iyang  imemadai,  

imenjaga  ikesucian  ilokasi,  iserta imenegaskan  iuntuk  iberdoa  ihanya ikepada  
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iAllah. iSeperti  iyang  idilakukan  idi  imakam  isunan  imuria  idengan  

imenempelkan  ibanner  idengan  itulisan  ibesar.  iMakam  isunan  idemak  idan 

isunan  ikudus  idapat  imeniru  idengan  imenuliskan  ibanner  itersebut. 

5.3. iKeterbatasan  iPenelitian 

 Adapun  ipenelitian  iini  imemiliki  iketerbatasan  iyang  isangat  imasih  ijauh  idari 

ikesempurnaan  idiantaranya  iadalah  isebagai  iberikut: 

1. Berdasarkan  iR  isquare  ipenelitian  iini  imemiliki  inilai  isebesar  i79,3%,  isehingga  

iperlu  idilakukan  ipenelitian  ilebih  ilanjut  iterkait  ivariabel  iyang  imempengaruhi  

iTourist  iLoyalty.  imeninjau  ikembali  idengan  imelihat  ip ivalue i(Healty  iValue, 

iEmosional  iValue,  iQuality  iValue) 

2. Penelitian  idikhususkan  ipada  iSunan  iWalisongo  idi  iJawa  iTengah,  

iselanjutnya  idiperlukan  iobjek  ipenelitian  ilebih  iluas  ilagi 

5.4. iAgenda  iPenelitian  iMendatang 

Berdasarkan  iketerbatasan  ipenelitian  idan  ianalisis  idari  ijawaban-jawaban  

iresponden,  imaka  idapat  idiusulkan  ibeberapa  irencana  ipenelitian  imendatang  isebagai 

iberikut:  i 

1. Menambahkan  ivariabel  ilain  i(Marketing  iInovasi)  i(Boon  iLiat  iet  ial.,  i2020)  imarket  

iini  idifungsikan  iuntuk  imembuka  ipasar  ibaru.  iSejarah  ibisa idiketahui  ioleh  isemua  

iagama.  iSehingga  isemua iagama imengetahui  itentang  iperkembangan  iislam  idi  

ijawa itengah,  idengan  iharapan  iterdapat  ikeberlanjutan  ikunjungan  iwisata  ireligi.  i  i
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