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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Storytelling Marketing dan Citra Destinasi terhadap Revisit Intention 

dengan Tourist Satisfaction sebagai variabel mediasi pada wisatawan Kawasan Wisata Alam Suspension Bridge Situ Gunung 

Sukabumi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode eksplanatori. Populasi penelitian adalah pengikut 

akun Instagram resmi Situ Gunung yang berjumlah sekitar 45.000 akun. Teknik pengambilan sampel menggunakan probability 

sampling dengan metode simple random sampling, sehingga diperoleh 140 responden yang pernah mengunjungi destinasi 

tersebut. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring menggunakan skala Semantic Differential dan dianalisis menggunakan 

Structural Equation Modeling–Partial Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Storytelling Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Tourist Satisfaction (β = 0,211; p < 0,05). Citra 

Destinasi juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Tourist Satisfaction (β = 0,619; p < 0,05). Selanjutnya, Tourist 

Satisfaction terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Revisit Intention (β = 0,513; p < 0,05). Hasil pengujian 

mediasi menunjukkan bahwa Tourist Satisfaction mampu memediasi pengaruh Storytelling Marketing terhadap Revisit 

Intention (β = 0,111; p < 0,05) serta memediasi pengaruh Citra Destinasi terhadap Revisit Intention (β = 0,317; p < 0,05). 

Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas narasi pemasaran dan citra destinasi yang positif dapat 

meningkatkan kepuasan wisatawan yang pada akhirnya mendorong niat wisatawan untuk melakukan kunjungan ulang. Oleh 

karena itu, pengelola destinasi perlu memperkuat strategi storytelling marketing, menjaga citra destinasi, serta meningkatkan 

kualitas pengalaman wisata guna menciptakan kepuasan dan loyalitas wisatawan. 

Kata kunci: Storytelling Marketing, Citra Destinasi, Tourist Satisfaction, Revisit Intention, Situ Gunung.  

1. Latar Belakang 

Selama beberapa dekade terakhir, sektor pariwisata telah menjadi salah satu nomor penggerak utama dalam 

pertumbuhan ekonomi baik tingkat global maupun nasional (Agustiani et al., 2025). Berdasarkan laporan dari 

Word Travel & Tourism Council (WTTC) pada tahun 2025 kontribusi industri perjalanan dan pariwisata di 

proyeksikan mencapai sekitar US$11,7 triliun, yang setara dengan 10,3% dari total Produk Domestik Bruto (PDB) 

(WTTC, 2025).  Pertumbuhan pariwisata di Indonesia juga tercermin dari meningkatnya mobilitas wisatawan 

nusantara di tingkat provinsi. Berdasarkan Data Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif yang diolah dari 

Badan Pusat Staistik (BPS, 2025) jumlah Wisatawan Nusantara pada juli 2025 mencapai 101,2 juta perjalanan 

meningkat 29,71% dibandingkan periode Juli 2024 (Kemenfar, 2025).  

 
Gambar 1. 1 Statistik Data Perjalanan Wisatawan 

Sumber: Badan Statistik Kemenparekraf (2025) 
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Provinsi Jawa Barat menjadi salah satu daerah dengan tingkat kunjungan tertinggi, mencatat 17,77 juta perjalanan, 

atau naik 45,86% dibanding tahun sebelumnya (Kemenfar, 2025). Sejalan dengan meningkatnya kunjungan 

wisatawan di provinsi Sukabumi turut menjadi salah satu wilayah yang turut merasakan dampat dari tingginya 

minat Wisatawan (sukabumiupdate.com 2025).  

 
Gambar 1.2 Statistik data jumlah kunjungan wisatawan di kabupaten sukabumi 

Sumber: opendata.sukabumikab.go.id 

Berdasarkan data kunjungan wisatawan di Kabupaten Sukabumi yang bersumber dari Open Data Kabupaten 

Sukabumi, jumlah kunjungan wisatawan mengalami fluktuasi selama priode 2021-2025. Fluktuasi jumlah 

kunjungan berikut menunjukan bahwa sektor pariwisata di sukabumi memiliki daya tarik yang cukup besar bagi 

wisatawan, terutama karena keberadaan berbagai destinasi wisata alam yang menjadi unggulan daerah. Meskipun 

industri pariwisata, terutama yang berkaitan dengan alam memperlihatkan jumlah pengunjung yang signifikan, 

situasi ini belum sepenuhnya mencerminkan keberlanjutan perilaku wisatawan. Keberlanjutan ini tidak hanya 

dipengaruhi oleh banyaknya jumlah kunjungan awal, melainkan juga oleh seberapa besar para wisatawan untuk 

datang kembali (Roellyanti, 2023).  

 
Sumber: Pengelola Kawasan Wisata Alam Situ Gunung 

Berdasarkan data Pengelola Kawasan Wisata Alam Situ Gunung, jumlah kunjungan wisatawan selama periode 

2022-2025 menunjukan tren yang cenderung menurun. Pada tahun 2022 jumlah kunjungan tercatat sebanyak 

130.547 orang, kemudian menurn menjadi 112.000 orang pada tahun 2023. Penurunan tersebut berlanjut pada 

tahun 2024 dengan jumlah kunjungan sebanyak 105.000 orang. Lalu kembali mengalami penurunan pata tahuan 

2025 sekitar 30% dari tahun 2022 yaitu 91,382 orang. Data tersebut menunjukan bahwa jumlah kunjungan wisata 

belum menunjukan pertumbuhan yang konsiten dari tahun ke tahun. 
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Penurunan jumlah kunjungan tersebut mengindikasikan adanya tantangan dalam mempertahankan minat 

wisatawan untuk terus mengunjungi destinasi Wisata Alam Suspension Bridge Situ Gunung. Tingginya jumlah 

kunjungan pada satu periode belum tentu mencerminkan keberhasilan destinasi dalam menciptakan keinginan 

wisatawan untuk kembali berkunjung. Salah satu pendekatan yang semakin banyak digunakan dalam industri 

pariwisata adalah Storytelling Marketing. Storytelling kini dipandang sebagai strategi kunci dalam pemasaran 

pariwisata sekaligus dalam membangun pengalaman wisatawan (Andzani et al., 2024). Penerapan Storytelling 

mampu menjadikan sebuah destinasi wisata terasa lebih memikat serta menumbuhkan rasa ingin tahu bagi para 

wisatawan (Susianti et al., 2022).  Selain Strategi pemasaran, Citra Destinasi juga dipandang sebgaai faktor penting 

dalam membentuk perilaku wisatawan. Citra Destinasi dapat mempengaruhi ketertarikan wisatawan untuk datang 

ketika sebuah tempat di persepsikan secara positif oleh wisatawan, mereka cenderung terdorong untuk melakukan 

kunjungan (Utami et al., 2022).  

Pengalaman yang dialami wisatawan saat berada di destinasi turut menjadi aspek signifikan, yang kemudian 

terlihat dari seberapa puas mereka terhadap kunjungan tersebut (Rismawati & Sitepu, 2021). Kepuasan Wisatawan 

menjadi indikator penting keberhasilan destinasi karena berpengaruh langsung terhadap loyalitas dan niat 

berkunjung ulang. Pada kenyataanya, wisatawan saat ini lebih memberi perhatian pada mutu layanan, rasa nyaman, 

dan sejauh mana destinasi mampu memenuhi ekspetasi mereka (Setiawan, 2025). Oleh karena ini dalam penelitian 

ini Kepuasan Wisatawan dipandang sebagai jembatan konseptual yang memperkuat hubungan antara persepsi 

pengalaman terhadap keinginan wisatawan.  

Setelah memahami peran berbagi faktor dalam membentuk perilaku wisatawan secara umum, penting untuk 

melihat bagaimana fenomena ini muncul pada destinasi yang menjadi fokus penelitian. Salah satu Kawasan wisata 

yang menunjukan perkembangan signifikan di jawa Barat yaitu adalah Taman Wisata Alam Suspension Bridge 

Situ Gunung yang berada di Kawasan Sukabumi. Kawasan Wisata Alam Suspension Bridge Situ Gunung ini 

memiliki sejumlah daya tarik utama, meliputi jembatan Gantung, Curug Sawer, Jembatan merah, Serta beberapa 

wahana dan fasilitas rekreasi seperti flying fox dan Keranjang Sultan (Sulistyo, 2025).  

Penelitian terdahulu menunjukan bahwa pengaruh Storytelling Marketing terhadap Revisit Intention masih 

menampilkan hasil yang beragam. (Anita & Lestari, 2020), (Pasaribu et al., 2022), (Sari & Agulika, 2024) 

menunjukan hasil yang postif. Sedangkan, (Dethan et al., 2023), (Pratiwi, 2024) dan (Poluan et al., 2022) 

menunjukan hasl yang negatif. Beberapa Studi lain seperti (Kadi et al., 2021), (Satriawan et al., 2022), dan 

(Masyukur et al., 2022) menunjukan hasil positif antara pengaruh Citra Destinasi dengan Revisit Intention. 

Sedangkan (Anggraeni et al., 2022),(Rohmania, 2022),(Hariyanti et al., 2025) menunjukan hasil yang Negatif. 

Beberapa penelitian lain (Riandi, 2025), (Mustika at al., 2025) dan (Fadilah & Huda, 2024) Menyoroti hubungan 

positif antara Storytelling Marketing yang di mediasi oleh Tourist Satification. Hal serupa terjadi pada peran 

Tourist Satification pada Citra Destinasi dalam beberapa penelitian (Aprillia et al., 2021),(Fahmi et al., 2022) dan 

(Septiandari, 2021) yang menunjukan hasil positif. Disamping itu, sejumlah studi lain seperti (Manoppo & 

Santosa, 2023), (Mardiawan & Enawadi, 2024) dan (Pratiwi et al., 2024) menyoroti hubungan positif antara 

Torurist Satification dengan Revisit Intention.  

2. Metode Penelitian 

Objek Penelitian 

Penelitian ini menempatkan Storytelling Marketing dan Citra Destinasi sebagai variabel yang memengaruhi (X), 

Revisit Intention sebagai variabel (Y), serta Tourist Satification sebagai variabel mediasi (M).  

Metode Penelitian  

Metode penelitian yang diterapkan peneliti adalah metode penelitian Kuantitatif dengan pendekatan eksplanatori. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif karena data yang dianalsis berupa data numerik yang digunakan 

untuk mengukur dan menjelaskan fenomena yang diteliti secara objektif. Pendekatan eksplanatori ini dipilih 

dengan tujuan untuk menguji dan menjelaskan hubungan kausal antara variabel independen dan variabel dependen, 

baik secara langsung maupun melalui peran mediasi. Pendekatan ini digunakan untuk menguji hipotesis melalui 

pengumpulan data yang terukur, sehingga hasil penelitian diharapkan mampu memberikan gambaran jelas dan 

objektif mengenai hubungan anta variabel yang diteliti (Creswell, 2021).   
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Operasionalisasi variabel 

Tabel Operasionalisasi Variabel 

Variabel Indikator Ukuran  

Storytelling Marketing (X1)  

( Armus et al, 2022) 

X1.1 Authenticity   

X1.2 Credibility  

X1.3 Uniqueness  

X1.4 Emotional  

X1.5 Informativeness  

X1.1 Keaslian cerita 

X1.2 kepercayaan isi cerita 

X1.3 Keunikan alur cerita 

X1.4 kemampuan cerita 

membangkitkan emosi wisatawan 

X1.5 kemampuan untuk 

menyediakan informasi yang 

lengkap   

Citra Destinasi (X2) 

(Gustia & Putra, 2021; Utami 

et al, 2023; Mulyani & 

Ferdian, 2023)  

 

 

 

 

 

 

X2.1 Cognitive Destination 

image  

X2.2 Unique Destination 

image  

X2.3 Affective Destination 

image  

X2.4 Aksesbilitas  

X2.5 Infrastruktur 

X2.1 pengetahun tentang destinasi 

Situ Gunung 

X2.2 keunikan destinasi yang 

menjadi pembeda dengan destinasi 

lain 

X2.3 Perasaan terhadap Destinasi 

Situ Gunung 

X2.4 Kemudahan akses menuju 

lokasi wisata 

X2.5 Ketersediaan faslitas umum 

yang lengkap 

Tourist Satification (M) 

( Seohardi et al, 2021) 

M.1 Kesesuaian Harapan  

M.2 Minat berkunjung kembali 

M.3 Kesediaan 

merekomendaskan  

Kepuasan  

M.4 Pelayanan yang baik  

M.5 Kepuasan 

M.1 Kesesuaian pengalaman 

dengan harapan 

M.2 Keinginan wisatawan untuk 

berkunjung kembali 

M.3 Kesediaan merekomendasikan 

kepada orang lain 

M.4 Kualitas pelayanan yang 

diberikan 

M.5 Kepuasan wisatawan terhadap 

pengalaman wisata 

Revisit Intention (Y) 

(Herliza et al., 2024; Purba et 

al, 2021; Dianty et al, 2021) 

Y.1 Visit Again 

Y.2 Plan to Visit 

Y.3 Wish to Visit 

Y.4 Willingness to postive talk  

Y.5 Wilingness to place the 

Visiting 

Y.1 keinginan wisatawan untuk 

berkunjung kembali  

Y.2 perencanaan kunjungan di 

masa depan  

Y.3 minat pribadi untuk 

mengunjungi destinasi  

Y.4 niat memberikan destinasi 

secara positive kepada orang lain 

Y.4 menjadikan Situ Gunung 

destinasi utama ketika akan liburan   

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 
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Populasi dan Sampel 

Populasi 

Menurut penelitian (Subhaktiyasa, 2024) menjelaskan bahwa populasi merupakan keseluruhan individu dengan 

karakteristik yang sama yang dijadikan sebagai landasan dalam pengumpulan data penelitian. Populasi yang akan 

digunakan dalam penelitian ini adalah jumlah followers akun instagram resmi Situ Gunung yang berjumlah sekitar 

45, ribu akun, yang dipilih karena dianggap relevan dan memiliki keterkaitan langsung dengan konten promosi 

destinasi yang diteliti. (per 23 Desember 2025).  

 
Gambar  1 Akun Official Instagram Situ Gunung 

Sumber: Social Media Intagram 

Populasi yang akan digunakan ini cukup banyak dan tersebar luas sehingga sulit untuk diketahui secara pasti untuk 

jumlah sempelnya, maka peneliti melakukan pengambilan sampel secara acak.  

Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih sebagai sumber data penelitian dan dianggap mampu 

mempresentasikan karakteristik poulasi secara keseluruhan (Asrulla et al., 2023). peneliti menggunakan metode 

probablity sampling dengan metode simple random sampling, dimana setiap anggota populasi memiliki peluang 

yang sama untuk terpilih sebagai responden.Metode ini menjadi teknik dasar yang sering digunakan sebagai 

landasan pengembagan metode pengambilan metode yang lebih kompleks (Syaputra, 2022).  Ukuran sampel 

penelitian ini menggunakan rumus (Hair et al., 2021). Karena menggunakan Structural Equation Model (SEM) 

dengan analisis Patrial Least Square (PLS). Yang menyatakan bahwa jumlah sampel yang terlalu besar dapat 

menyulitkan dalam memperoleh model yang sesuai, sehingga disarankan ukuran sampel antara 100-200 

responden. Selain itu jumlah sampel minimum diterapkan sebesar 5 hingga 10 kali jumlah indikator.  

n  = (5-10) x Jumlah Indikator 

= 7 x 20 

= 140 

Dengan ukuran 19 indikator, maka ukuran sampel penelitian ini adalah 140 responden. 

Teknik Pengumpulan Data  

Data Primer  

Pengumpulan data primer dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara daring 

menggunakan Google Form yang dibagikan melaui media sosial. Digunakannya pengukuran Interval Semantic 

Differential Scale sehingga responden memilih jawaban yang sesuai dengan pendapat mereka. Operasonalisasi 

Kuesioner terdiri dari pernyataan terstruktur yang menggunakan skala Semantik Differential(Terrasista & Sidharta, 

2021).  
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Tabel 2 Contoh Pengukuran interval Semantic Defferential Scale 

 
Sumber : (Terrasista & Sidharta, 2021) 

Data sekunder 

Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh melalui studi kepustakaan dengan memanfaatkan berbagai tulisan, 

seperti artikel media, laporan penelitian, jurnal nasional terakreditasi, jurnal internasional bereputasi, serta buku-

buku referensi akademik yang berhubungan dengan topik penelitian untuk mendukung dan memperkuat dasar 

teoritis. 

Teknik Analisis Data  

Teknik analsis data pada penelitan ini menerapkan metode Structural Equation Model (SEM) berbasis Patrial 

Least Square (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Pendekatan SEM-PLS ini dipilih karena dapat 

menguji hubungan antar variabel secara bersamaan, tidak mensyaratkan distribusi data normal, serta sesuai untuk 

penelitian dengan jumlah sampel yang relatif kecil (Nusrang et al., 2023). Analisis data dilakukan melalui dua 

tahap utama, yaitu pengujian outer model dan inner model.  

Model pengukuran ( Outer Model) 

Model Pengukuran (measurement model) digunakan untuk mengevaluasi tingkat validitas dan reliablitas konstruk 

dalam penelitian. Dalam PLS-SEM, model pengukuran atau Outer model menggambarkan hubungan antara 

indikator dan variabel laten yang diukur (Gzohali, 2021).  

Convergent validity  

Pengukuran refleksif dari indikator dinilai berdasarkan hubungan antara skor item atau komponen dengan skor 

konstruk yang dihitung menggunakan PLS. hubungan dengan konstruk yang diinginkan dianggap signifikan jika 

ukuran refleksif untuk idnividu lebih besar dari 0,70. 

Discriminant Validity 

Metode Cross loading diterapkan untuk mengevaluasi model pengukuran refleksif indikator. Nilai square root of 

average extracted (AVE) setiap konstruk dibandingkan dengan nilai korelasi antar konstruk dengan konstruk lain 

dalam model. Jika nilai akar kuadrat AVE setiap konstruk > bilai korelasi antar konstruk dengan konstruk lain 

dalam model, maka konstruk tersebut dianggap emmiliki nilai discriminant validity.  

Composite reability 

Pengujian reliabilitas konstruk dilakukan dengan mengevaluasi Tingkat konsitensi internal menggunakan nilain 

Cronbach’s Alpha dan composite reliability. Suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai composite reliability 

(Pc) lebih dari 0,8. Sementara nilai ρs lebih dari 0,6 dianggap cukup reliabel. 

Cronbach Alpha  

Cronbach’s Alpha meningkatkan pengujian keandalan dengan menilai keselarasan setiap respon PLS. Jika nilia 

cronbach’s Alpha > 0,5 maka dianggap baik dan memadai, sedangkan jika > 0,3 dianggap cukup. 
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Model Struktural ( Structural model/Inner Model) 

Hubungan antar variabel laten dijelaskan melalui model struktural yang disusun berdasarkan kerangka teori atau 

asumsi yang mendasari penelitian. Evaluasi terhadap inner model dilakukan dengan menggunakan beberapa 

ukuran penilaian, yaitu koefisien jalur, nilai R², Q², dan F² (Ghozali, 2021). 

Nilai R-Square 

Pengaruh variabel laten independen terhadap variabel dependen dianalisis melalui nilai koefesien feterminasi (R2). 

Dalam model structural,nilai R2 lebih besar dari 0,67 menunjukan kualitas model yang baik, nilai di atas 0,33 

dikategorikan sebagai moderat, sedangkan nilai di bawah 0,19 menandakan model yang lemah.  

Nilai F-Square 

Nilai F2 digunakan untuk menilai kekuatan pengaruh prediktif dalam model structural. Nilai f2 sebesar 0,15 

mencerminkan pengaruh kategori sedang, nilai 0,35 menunjukan pengaruh yang kuat, sedangkan nilai 0,02 

menandakan bahwa variabel laten predictor memiliki pengaruh yang lemah terhadap model.  

Nilai Q-Square 

Nilai Q-Square atau Q2 yang lebih besar dari 0 (nol) menunjukan bahwa model memiliki nilai predictive relevance. 

Nilai Q-Square yang kurang dari atau sama dengan 0 (nol) menunjukan bhawa model memiliki nilai predictive 

relevance yang lebih rendah. 

Uji Multikolineritas 

Untuk mengetahui ada tidaknya multikolinearitas, dapat menggunakan nilai VIF (Variance Inflation Factor). 

Apabila nilai VIF lebih dari 10 maka hal tersebut menunjukan bahwa multikolinearitas adalah masalah yang pasti 

terjadi antar variabel independen.  

Hipotesis 

Hipotesis diuji dengan metode resampling bootsrap. Karena data terdistribusi secara indipenden, atau distribusi 

tanpa batas, mereka tidak membutuhkan asumsi distribusi normal atau ukuran sampel yang besar. Pengujian 

hipotesis dilakukan dengan melihat nilai p-value dan uji t-statistic pada tingkat kepercayaan 95%, sehingga tingkat 

signifikansi (α) ditetapkan sebesar 5% atau 0,05 dengan nilai t-tabel sebesar 1,96. Hipotesis dinyatakan diterima 

apabila nilai p-value kurang dari 0,05 dan t-statistic lebih besar dari 1,96. Sebaliknya, hipotesis dinyatakan ditolak 

jika nilai p-value melebihi 0,05 dan t-statistic kurang dari 1,96 (Ghozali, 2021). 

Analisis Mediasi 

Pengujian mediasi bertujuan untuk mendeteksi kedudukan varaibel intervening dalam model. Untuk menguji  

signifikansi pengaruh tidak langsung maka perlu menguji nilai t dari koefesien ab. Nilai t hitung dibandingkan 

dengan nilai t table, jika nilai t hitung > nilai t table maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi.  

3. Hasil dan Diskusi 

Deskripsi Responden  

Penelitian ini melibatkan wisatawan yang pernah mengunjungi kawasan wisatawa alam Suspension Bridge Situ 

Gunung. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner online dalam bentuk google form yang 

disebarkan secara langsung melalui pesan pribadi (direct messege) kepada responden yang mengikuti akun 

instagram resmi Suspension Bridge Situ Gunung. Penentuan jumlah sampel menggunakan teknik proporsional 

sampling. Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada responden, diperoleh data sebagai berikut: 
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Karakteristik Jumlah Presentase % 

Usia 

<17 Tahun 

17-22 

23-30 

>31 

 

2 

40 

68 

30 

 

1,4% 

28,6% 

48,6% 

21,4% 

Jenis Kelamin   

Perempuan 

Laki-laki 

81 

59 

57,9% 

42,1% 

Pekerjaan    

Pelajar/Mahasiswa 

Karyawan 

Wirausaha 

Wiraswasta 

28 

45 

27 

40 

20 % 

32,1% 

19,3% 

28,6% 

Pernah mengunjungi Kawasan  

Wisata Alam Suspension  

Bridge Situ Gunung 

 

Ya 

Tidak 

140 

0 

100% 

0% 

Mengikuti Akun Instagram 

Suspension Bridge Situ Gunung  

 

Ya 

Tidak  

140 

0 

100% 

0% 

Melihat secara langsung 

narasi Storytelling di akun 

Instagram Suspension 

Bridge Situ Gunung 

  

Ya 

Tidak  

140 

0 

100% 

0% 

Sumber:Diolah Penulis, 2026 

Hasil dari data responden menunjukan yang terbanyakn mengisi kuesioner ini untuk kategori usia 22-30 tahun 

dengan pekerjaan sebagai karyawan. 

Hasil Pengolahan Data 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran dengan model reflektif dapat dilakukan melalui uji Convergent Validity, dan uji 

relliability composite. berikut adalah hasil model pengukurannya. 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Convergent Validity 

Convergent Validity menguji hubungan antara item reflektif dan variabel laten, diukur dengan faktor AVE dan 

Loading factor. Sedangkan loading factor 0,5-0,6 sudah cukup. Model dianggap memiliki convergent Validiti baik 

jika nilai AVE lebih dari 0,50.  Menunjukan Konstruk menjelaskan lebih dari setengah. 
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Gambar 1 Output Model Pengukuran Sumber: Diolah Peneliti, 2026 

Nilai loading faktor hasil dari pengujian Convergent validity dapat dilihat melalui tabel berikut: 

Tabel 2 Hasil Nilai Loading Faktor 

Variabel Laten Indikator Loading Faktor Keterangan  

Storytelling 

Marketing 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

0,888 

0,928 

0,902 

0,918 

0,918 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

valid 

 

Citra Destinasi X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

0,896 

0919 

0,903 

0,916 

0,891 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 

Tourist 

satisfaction 

M.1 

M.2 

M.3 

M.4 

M.5 

0,836 

0,888 

0,871 

0,872 

0,853 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 

Revisit intention Y.1 

Y.2 

Y.3 

Y.4 

Y.5 

0,890 

0,922 

0,867 

0,899 

0,896 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (menggunakan smartpls 4) 
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Pada tabel 2 menunjukan bahwa setiap indikator dalam kuesioner penelitian ini  memenuhi kriteria validitas 

konvergen. Selanjutnya untuk menguji validitas konvergen suatu model digunakan kriteria average variance 

extracted (AVE). Berikut adalah tabel nilai AVE yang diuraikan dalam penelitian ini. 

Tabel 3 Hasil Analisi AVE 

Variabel  Average Variance Extracted (AVE) 

Storytelling Marketing 

Citra Destinasi 

Tourist Satisfaction 

Revisit Intention 

0,830 

0,819 

0,747 

0,801 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (menggunakan smartpls 4) 

Pada tabel diatas, dapat dilihat bahwa nilai AVE pada masing masing Variabel >0,50 yang membuktikan bhawa 

seluruh variabelpada penelitian ini dikatakan memenuhi kriteria convergent validity. 

Discriminant Validity 

Validitas diskrminan digunakan untuk memastikan bahwa setiap konstruk mampu mengukur kosnep yang 

seharusnya diukur serta tidak memiliki tumpang tindih dengan konstruk lainnya. Pengujian discriminant validity 

dilakukan melalui fornell-larcker criterion, cross loading, dan heteroit-monotrait ratio (HTMT). Hasil analisis 

fornell-larcker criterion dinyatakan valid apabila nilai korelasi suatu konstruk lebih tinggi dibandingkan dengan 

konstruk lainnya. Pada analisis cross loading, suatu indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai korelasi yang 

lebih besar terhadap variabel yang diukurnya dibandingkan dengan variabel lainnya. Sementara itu, hasil analisis 

heteroit-monotrait ration (HTMT) dinyatakan baik dan valid apabila memiliki nilai < 0,9.  

Nilai fornell-larcker hasil dari pengujian discriminant validity dapat dilihat melalui tabel berikut:  

Tabel 4 Hasil Analisis Fornell-larcker Criterion 

 Citra 

Destinasi 

Revisit 

Intention 

Storytelling 

Marketing 

Tourist 

Satisfaction 

Ket 

Citra 

Destinasi 
0,905 

   
Valid 

Revisit 

Intention 
0,765 0,895   Valid 

Storytelling 

Marketing 
0,826 0,728 0,911  Valid 

Tourist 

Satisfaction 
0,793 0,810 0,722 0,864 Valid 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (mengunakan smartpls 4) 

Berdasarkan tabel 4 diatas, diketahui bahwa nilai akar AVE (√AVE) pada setiap konstruk lebih besar dibandingkan 

dengan nilai korelasi antar konstruk lainnya. Hasil ini mengindikasikan bahwa setiap kosntruk memiliki tingkat 

diskriminasi yang baik dan model telah memenuhi validitas diskriminan.  

Nilai cross loading hasil pengujian discriminant validity dapat dilihat melalui tabel berikut:  

Tabel 5 Hasil Analisis Cross Loading 

 Citra Destinasi Revisit Intention Storytelling 

Marketing  

Tourist 

Satisfaction 

M.1 0,712 0,730 0,663 0,836 

M.2 0,690 0,737 0,626 0,888 

M.3 0,610 0,674 0,555 0,871 
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M.4 0,676 0,639 0,613 0,872 

M.5 0,727 0,712 0,652 0,853 

X1.1 0,687 0,626 0,888 0,621 

X1.2 0,786 0,706 0,928 0,693 

X1.3 0,718 0,652 0,902 0,647 

X1.4 0,780 0,671 0,918 0,665 

X1.5 0,786 0,655 0,918 0,658 

X2.1 0,896 0,693 0,792 0,701 

X2.2 0,919 0,731 0,757 0,745 

X2.3 0,903 0,670 0,690 0,687 

X2.4 0,916 0,707 0,762 0,722 

X2.5 0,891 0,660 0,737 0,731 

Y.1 0,744 0,890 0,669 0,800 

Y.2 0,716 0,922 0,662 0,766 

Y.3 0,601 0,867 0,586 0,652 

Y.4 0,664 0,899 0,660 0,675 

Y.5 0,687 0,896 0,672 0,717 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (menggunakan smartpls 4) 

Berdasarkan tabel  5 diatas, hasil pengujian cross loading menunjukan bhawa nilai loading masing masing indkator 

pada konstruk lebih besar dibandingkan dengan nilai loading pada kosntruk lain. Hal ini menunjukan bahwa 

indikator mampu mempresentasikan konstruk yang diukur dengan baik, sehingga memenuhi validitas diskriminan.  

Nilai heteroit-monotrait ration (HTMT) hasil dari pengujian discriminant validity dapat dilihat mellui tabel 

berikut:  

Tabel 6 Hasil Analisis HTMT 

 Citra Destinasi Revisit Intention Storytelling 

Marketing 

Tourist 

Satisfaction 

Citra Destinasi     

Revisit Intention 0,809    

Storytelling 

Marketing 

0,871 0,769   

Tourist 

Satisfaction 

0,850 0,868 0,772  

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (menggunakan smartpls 4) 

Hasil pada tabel 6 diatas, pengujian HTMT menunjukan bahwa nilai antar konstruk berada dbawah batas yang 

disyaratkan (<0,90). Dengan demikian, metode penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas dskriminan yang 

baik.  

Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

Uji reliability pada smartpls dilakukan dengan metode composite reliability dan cronbach’s alpha. Jika nilai 

Composite Reliability >0,7. Kontruksi dianggap memiliki reliabilitas yang tinggi atau reliabel, dan >0,6 dianggap 
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cukup reliabel.  Cronbach’s Alpha memperkuat uji reliabilitas dengan mengevaluasi uji konsitensi setiap jawaban 

PLS. Jika nilai cronbach’s alpha >0,5 itu dianggap baik dan cukup, namun jika nilianya >0,3 itu dianggap tidak 

baik dan tidak cukup.  

Tabel 7 Hasil Pengujian Reliabilitas 

Variabel Composite 

Reliability 

Cronbach’s Alpha Keterangan 

Storytelling Marketing 

Citra Destinasi 

Tourist Satisfaction 

Revisit  Intention 

0,950 

0,945 

0,916 

0,941 

0,949 

0,945 

0,915 

0,949 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (menggunakan smartpls 4.0) 

Berdasrakan tabel 4 diatas semua indikator variabel memiliki reliabilitas yang baik, karena nilai gabungan 

reliabilitas untuk setiap variabel >0,7. Data penelitian dapat dikatakan reliabel karena memenuhi kriteria compoiste 

reliability dan cronbach’s alpha.   

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Inner model merupakan tahap pengujian yang dilakukan setelah outer model. Pengujian ini bertujuan untuk 

mengetahui seberapa kuat hubungan atau estimasi antar variabel laten dalam model.  

Uji R-Square 

Pengujian R-Square (R2) lebih dari 0,67 menunjukkan kualitas model yang baik, nilai di atas 0,33 dikategorikan 

sebagai moderat, sedangkan nilai di bawah 0,19 menandakan model yang lemah (Ghozali, 2021). 

Tabel 8 Hasil Pengujian R-Square 

Variabel R-Square Keterangan 

Tourist Satisfaction 

Revisit Intention 

0,643 

0,709 

Sedang 

Tinggi 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (menggunakan smartpls 4) 

Hasil dari uji r-square menunjukan bahawa Tourist Satisfaction sebagai vraiabel dimensi memiliki nilai r-square 

0,643, nilai tersebut mengindikasikan bahwa variabel independen mampu mempengaruhi variabel Tousrist 

Satisfaction dalam kategori yang kuat. Sementara itu, nilai r-square pada variabel  dependen Revisit Intention 

sebesar 0,709. Yang menunjukan bahwa variabel independen bersama dengan variabel mediasi secara simultan 

mampu  mempengaruhi  Revisit Intention dalam kategori kuat.  

Uji F-Square  

Nilai F2 digunakan untuk  menunjukan kekuatan prediksi model. Nilai f2 sebsesar 0,15 dianggap normal, dan nilai 

f2 sebesar 0,35 dianggap besar pada tingkat struktural. Sementara itu nilai 0,02 menunjukan pengaruh yang lemah 

dari prediktor variabel laten.  

Tabel .9 hasil F-Square 

Variabel X1 X2 M Y 

Storytelling Marketing 

Citra Destinasi 

Tourist Satisfaction 

Revisit Intention 

  0,039 

0,340 

0,039 

0,033 

0,323 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (menggunakan smartpls 4) 
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Pada tabel di atas, dapat dilihat bahwa Storytelling Marketing memilki pengaruh sebesar 0,039 terhadap Tourist 

Satisfaction dan 0,039 terhadap Revisit Intention, yang keduanya dikategorikan dalam tingkat pengaruh normal. 

Variabel Citra Destinasi juga menunjukan pengaruh terhadap Tourist Satisfaction sebesar 0,340 dapat diartikan 

besar. Lalu Citra Destinasi juga menujukan pengaruh terhadap Revisit Intention sebesar 0,033 yang artinya lemah. 

Selanjutnya ditemukan pengaruh Tourist Satisfaction terhadap Revisist Intention sebebsar 0,323 yang menunjukan 

pengaruh normal.  

Uji Q-Square (Predictive Relevance)  

Uji Q2 berfungsi untuk mempresentasikan hasil Cross-Validation dan fungsi fitting memalui prediksi Variabel 

observasi serta estiamsi parameter konstruk.model penelitian dinyatakan memiliki relevansi prediktif (predictive 

relevance) apabila nilai Q2 yang dihasilkan lebih besar dari 0 (nol). Nilai Q2 yang sama atau lebih kecil dari 0 (nol) 

menunjukan bhawa model memiliki tingkat relevansi prediktif yang rendah.  

Tabel 10 Tabel Q-Square 

Variabel Q-Square Predictive Relevance 

Tourist Satisfaction 

Revisit Intention 

0,631 

0,599 

Ya 

Ya 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (menggunakan smartpls 4.0) 

Dari hasil uji Q-Square di atas, dapat dilihat bahwa variabel Tourist Satisfaction memiliki nilai 0,759 dan Revisit 

Intention memiliki nilai 0,752 yang dapat disimpulkan bhawa kedua variabel tersebut memperoleh nilai Q>0, maka 

model dalam penelitian ini memiliki Predictive Relevance. 

Uji Multikolineraitas 

Uji Multikolineraitas digunakan untuk memastikan vahwa tidak terdapat korelasi tinggi antara variabel laten 

dengan variabeel eksogen. Pada penelitian ini ada tidaknya multikolinearitas dilihat melalui nilai VIF ( Variance 

Inflation Factor), dim mana jika nilai VIF <5, maka dapat disimpulkan tidak terjadi gejala multikolinearitas.  

Tabel 11 Nilai VIF 

 Citra Destinasi Revisit Intention Storytelling 

Marketing 

Tourist 

Satisfaction 

Citra Destinasi  4,224  3,152 

Revisit Intention     

Storytelling 

Marketing 

 
3,276  3,152 

Tourist 

Satisfaction 

 
2,799   

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (menggunakan smartpls 4) 

Berdasarkan tabel 11, seluruh variabel memiliki nilai variance inflation factor (FIV) <5, dengan nilai terendah 

sebesar 2,799 dan nilai tertinggi sebesar 4,224. Hal ini menunjukan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antar 

variabel dalam model penelitian ini.  

Matriks Ringkasan Pengaruh 

Nilai keseluhuran variabel disimpulkan dalam satu matriks untuk memudahkan peneliti dalam menganalisis hasil 

pengaruh antar variabel laten. 

Berikut matriks ringkasan pengaruh antra Variabel dalam penelitian ini: 
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Tabel 12 Matriks Ringkasan Pengaruh 

Path T-Statistik 

Koefisien jalur 

P-Value Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh 

Tidak 

Langsung 

Total 

pengaruh 

Storytelling 

Marketing→ Tourist 

Satisfaction 

2,236 0,025 0,211 0,000 0,211 

Citra 

Destinasi→Tourist 

Satisfaction 

7,058 0,000 0.619 0,000 0,619 

Tourist 

Satisfaction→Revisit 

intention 

7,547 0,000 0,513 0,000 0,513 

Storytteling 

Marketing→Tourist 

Satisfaction→Revisit 

Intention 

2,084 0,037 0,000 0,111 0,111 

Citra 

Destinasi→Tourist 

Satisfaction→Revisit 

Intention 

5,240 0,000 0,000 0,317 0,317 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 

Dari tabel di atas dilihat bahwa pengaruh langsung variabel Storytelling Marketing terhadap Revisit Intention 

memiliki nilai yang signifikan dengan nilai sebesar 0,445. Lalu Citra destinasi juga berpengaruh langsung terhadap 

Revisit Intention dengan nilai sebesar 0,509. Selanjutnya ada variabel Tourist Satisfaction yang juga berpengaruh 

langsung terhadap variabel Revisit Intention dengan nilai sebesar 0,351.  Selain itu dalam pengujian pengaruh tidak 

langsung diketahui bahwa pengaruh Storytelling Marketing melalui Tourist Satisfaction sebagai mediasi terhadap 

Revisit Intention memiliki nilai sebesar 0,081 dan signifikan. Sementara itu pengaruh tidak langsung Citra 

Destianasi terhadap Revisit Intention melalui Tourist Satisfaction memiliki nilai lebih besar dan signifikan yaitu 

sebesar 0,247.  

Hipotesis 1. Pengaruh variabel Storytelling Marketing terhadap Tourist Satisfaction memiliki nilai T-Statistik 

sebesar 2,236 >1,96 dan P-Value 0,025 < 0,05 dengan hasil pengaruh 0,211. Dapat disimpulkan bahwa Storytelling 

Marketing berpengaruh positif terhadap Tourist Satisfaction. Maka demikian H1 diterima.  

Hipotesis 2. Pengaruh Variabel Citra Destinasi terhadap Tourist Satisfaction memiliki nilai T-Statistik sebesar 

7,058 >1,96 dan P-Value 0,000 <0,05 dengan hasil pengaruh 0,619. Dapat disimpulkan bahwa Citra destinasi 

berpengaruh positif terhadap Tourist Satisfaction. Maka demikian H2 diterima. 

Hipotesis 3. Pengaruh variabel Tourist Satisfaction sebagai mediasi terhadap Revisit Intention memiliki nilai T-

Statistik sebesar 7,547 > 1,96 dan p_value 0,000 < 0,05 dengan hasil pengaruh 0,513. Dapat disimpulkan bahwa 

variabel mediasi Tourist Satisfaction berpengaruh positif terhadap Revisit Intention. Maka H3 dapat diterima.  

Hipotesis 4. Pengaruh variabel Storytelling Marketing melalui Tourist Satisfaction terhadap Revisit Intention 

menghasilkan nilai T-Statistik sebesar 2,084 > 1,96 dan P-Value 0,037 < 0,5 dengan hasil pengaruh 0,111. Hasil 

menunjukan Variabel Storytelling Marketing terhadap Revisit Intention berpengaruh positif dan signifikan melalui 

Tourist Satisfaction sebagai variabel mediasi. Maka demikian H4 dapat diterima.  

Hipotesis 5. Pengaruh Variabel Citra destinasi melalui Tourist Satisfaction terhadap Revisit Intention 

menghasilkan nilai T-Statistik sebesar 5,420 > 1,96 dan P-Value 0,000 < 0,05 dengan hasil pengaruh 0,317. Hasil 

menunjukan bahwa Variabel Citra Destinasi berpengaruh positif terhadap Revisit Intention melalui Tourist 
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Satisfaction sebagai variabel mediasi. Maka H5 diterima yang menduga bahwa Tourist Satisfaction dapat 

memediasi Storytelling Marketing terhadap Revisit Intention. 

Diskusi 

Penelitian ini dilakukan menggunakan pendekatan manajemen pemasaran. Penelitian ini menggunakan empat 

jenis variabel, yaitu variabel independen Storytelling Marketing (X1),  Citra Destinasi (X2), Variabel mediasi 

Tourist  Satisfaction (M) dan variabel independen Revisit Intention (Y). Penelitian ini dilakukan kepada wisatawan 

yang pernah mengunjungi kawasan wisata alam Suspension Bridge Situ Gunung Sukabumi.  

Pengaruh Storytelling Marketing (X1) terhadap Tourist Satisfaction (M) 

Berdasarkan pengujian hopitesis diterima, menunjukan bahwa Storytelling Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Tourist Satisfaction. Hal ini selaras dengan penelitian (Pasaribu et al, 2022) yang menyatakan 

bahwa Storytelling markting berpengaruh Signifikan terhadap Tourist Satisfaction. Hal ini menunjukan bahwa 

semakin baik penerapan Storytelling Marketing yang disampaikan kepada wisatawan, maka semakin tinggi pula 

tingkat kepuasan wisatawan terhadap pengalaman wisata yang diperoleh (Yuliarti et al., 2021).  Oleh karena itu, 

untuk meningkatkan Tourist Satisfaction, pengelola kawasan wisata Alam Suspension Bridge Situ Gunung perlu 

memperkuat penerapan Storytlling marketing melalui penyampaian informasi dan cerita destinasi yang menarik, 

jelas, dan mudah dipercaya oleh wisatawan. Selain itu cerita yang disampaikan juga perlu mampu membangun 

hubungan emosional sehingga wisatawan merasa lebih terhubung dengan destinasi wisata yang dikunjungi 

(Junaedi et al., 2025) 

Storytelling Marketing dalam penelitian ini diukur melalui lima indikator yaitu, Authenticity, Credibility, 

Uniquenenns, Emotional, dan Informativeness. Masing maisng indikator mencerminkan bagaimana kualitas cerita 

yang disampaikan mampu membentuk persepsi wisatawan terhadap destinasi. Authenticity menggambarkan 

keaslian cerita yang disampaikan, Credibility berkaitan dengan tingkat kepercayaan terhadap pesan, Uniquennes 

menunjukan keunikan alur cerita yang membedakan destinasi dengan yang lain, sementara Emotional 

mencerminkan mencerminkan kemampuan cerita dalam membangkitkan perasaan wisatawan. Adapun indikator 

informativeness yang menunjukan bhawa wisatawan memberikan penilaian terhadap kelengkapan dan kejelasan 

informasi yang disampaikan melalui cerita mengenai destinasi wisata.  Dalam penelitian ini, indikator credibility 

menjadi aspek yang paling dominan dalam membentuk Storytelling Marketing. Hal ini menunjukan bahwa tingkat 

kepercayaan wisatawan terhadap informasi dan cerita yang disampaikan menjadi faktor penting dalam 

meningkatkan Tourist Satisfaction (Wisnawa, 2024). Wisatawan cenderung merasa lebih puas ketika informasi 

yang diterima sesuai dengan kondisi nyata destinasi wisata (Sitanggang et al., 2020). Hasil ini juga didukung oleh 

beberapa penelitian terdahulu seperti (Riandi, 2025; Mustika et al, 2025) yang menjelaskan bahwa Storytelling 

Marketing dapat menciptakan pengalaman wisata yang lebih positif serta meningkatkan Tourist Satisfaaction 

terhadap destinasi wisata.  

Pengaruh Citra Destinasi (X2) Terhadap Tourist Satisfaction (M)  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Citra Destinasi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Tourist Satisfaction. Hasil tersebut menunjukan bahwa citra destinasi yang baik mampu memberikan 

pengalaman wisata yang lebih memuaskan bagi wisatawan.  (Kadi et al, 2024) menyatakan bahwa semakin positif 

kesan yang dimiliki wisatawan terhadap suatu destinasi wisata, maka semakin besar pula tingkat kepuasan yang 

dirasakan setelah kunjungan.  Hasil penelitian ini sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu seperti (Aprilia et 

al,. 2021; Fahmi et al,. 2021; Septiandari, 2021) yang menjelaskan bahwa destinas wisata dengan citra yang baik 

cenderung mampu menciptakan pengalaman wisata yang lebih menyenangkan bagi wistaawan.  Oleh karena itu, 

untuk meningkatkan Tourist Satisfaction, pengelola wisata perlu mempertahankan dan meningkatkan citra 

destinasi melalui penyediaan fasilitas yang memadai, lingkungan wisata yang nyaman, serta kemudahan akses 

bagi wisatawan. Selain itu, pengelola juga perlu menciptakan pengalaman wisata yang positif agar wisatawan 

memiliki kesan yang baik terhadap destinasi wisata yang dikunjungi.  (Syahputra et al., 2023).  Citra Destinasi 

dalam penelitian ini diukur melali lima indikator. Yaitu, Cognitive Destination Image berkaitan dengan 

pengetahuan dan keyakinan wisatawan terhadap destinasi, Unique Destinastion Image menunjukan ciri khas atau 

keunikan yang ada di destinasi wisata, sedangkan Affective Destinaton Image mencerminkan perasaan wisatawan 

terhadap suasana dan pengalaman wisata yang dirasakan. Selain itu, Aksesbilitas dan infrastruktur menunjukan 

kemudahan akses serta ketersediaan fasilitas pendukung pada destinasi wisata. Adapun indikator aksesbilitas yang 
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menjad indikator paling dominan dalam membentuk citra destinasi. Hal ini menunjukan bahwa kemudahan akses 

menuju lokasi wisata menjadi aspek yang paling diperhatikan oleh wisatawan.  

Dalam penelitian ini, kemudahan akses menuju kawasan wisata alam Suspension Bridge Situ Gunung mampu 

memberikan kenyamanan bagi wisatawan selama melakukan perjalanan wisata. Wisatawan cenderung merasa 

puas ketika destinasi wisata mudah dijangkau serta didukung oleh akses jalan dan fasilitas penunjang yang 

memadai (susanti, et al,. 2024). Dengan adanya aksesbilitas yang baik, wisatawan dapat memperoleh pengalaman 

wisata yang lebih nyaman dan menyenangkan. Hasil penelitian ini juga didukung oleh beberapa peneltian 

terdahulu seperti (Sudaryanto, Ari Subagio, Anifatul Hanim, 2023) yang menjelaskan bahwa citra destinasi yang 

positif dapat meningkatkan pengalman wisata seta menciptakan Tourist Satisfaction terhadap destinasi wisata.  

Pengaruh Tourist Satisfaction (M) terhadap Revisit Intention (Y) 

Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa Tourist Satisfaction berpengaruh postif terhadap Revisit Intention, 

hal ini menunjukan semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan wisatawan setelah berkunjung, maka semakin 

besar pula keinginan mereka untuk kembali ke destinasi wisata alam Suspension Bridge Situ Gunung. Kepuasan 

wisatawan (Tourist Satisfaction) yang diperoleh dari pengalaman wisata yang menyenangkan mampu menciptakan 

kesan positif sehingga mendorong wisatawan untuk melakukan kunjungan ulang (Revisit Intention) (Maria et al., 

2024). Pada kawasan wisata alam Suspension Bridge Situ Gunung, kepuasan wisatawan dapat terebntuk melalui 

pengalaman wisata yang nyaman, pelayanan yang baik, serta daya tarik alam yang dimiliki destinasi tersebut. 

Ketika wisatawan merasa harapannya sesuai dengan pengalaman yang diperoleh selama berkunjung, maka 

wisatawan akan memilk keinginan untuk menikmati kembali destinasi wisata tersebut (Dewi et al,. 2024). Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian (Manoppo et al,. 2023; Pratiwi, 2024) yang menyatakan bahwa Tourist 

Satisfaction berpengaruh positif terhadap Revisit Intention. Penelitian tersebut juga menjelaskan bahwa wisatawan 

yang merapa puas terhadap kunjungan wisatanya cenderung memiliki niat yang lebih tinggi untuk melakukan 

kunjungan ulang di masa mendatang.  Dalam penelitian ini, Tourist Satisfaction diukur melalui beberapa indikator 

seperti kesesuaian harapan, minat berkunjung kembali, kesediaan merekomendasikan, pelayanan yang baik dan 

kepuasan wisatawa. Adapun indikator minat berkunjung kembali menjad aspek yang paling dominan dalam 

membentuk Tourist Satisfaction. Hal ini menunjukan bahwa pengalman wisata yang diperoleh pengunjung di 

kawasan wisata alam Suspension Bridge Situ Gunung mampu memberikan kesan yang cukup baik bagi wisatawan. 

Daya tarik alam yang dimliki, suasana wisata yang nyaman, serta pengalaman menikmati Suspension Bridge 

menjadi faktor yang menciptakan pengalaman wisata yang berkesan. Oleh karena itu, pengelola perlu 

mempertahankan kualitas pelayanan dan pengalaman wisata agar tetap memiliki kesan positif terhadap destinasi 

wisata alam Suspension Bridge Situ Gunung. 

Pengaruh Mediasi Tourist Satisfaction (M) dalam hubungan Storytelling Marketing (X1) terhadap Revisit 

Intention (Y) 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Storytelling Marketing berepengaruh positif dan signifikan 

terhadap Revisit Intention melalui Tourist Satisfaction. Hasil tersebut menunjukan bahwa Tourist Satisfaction 

mampu memediasi hubungan antara pengaruh Storytelling Maketing terhadap Revisit Intention pada kawasan 

wisata alam Suspension Bridge Situ Gunung.  Hal ini menunjukan bahwa penerapan Storytelling yang baik mampu 

menciptakan kepuasan wisatawan, sehingga wisatawan memiliki keinginan untuk melakukan kunjungan kembali. 

Cerita yang menarik, informatif dan mampu membangun hubungan emosional dapat memberikan pengalaman 

wisata yang bereksan bagi wisatawan  (Edison et al., 2024). Ketika wisatawan merasa puas terhadap pengalaman 

yang diperoleh, maka wisatawan cenderung memliki niat untuk kembali mengunjungi destinasi wisata alam 

Suspension Bridge Situ Gunung. Hasil penelitian ini sejalan dengan (Mustika et al,. 2025; Mardiawan et al,. 2024). 

yang menjelaskan bahwa Tourist Satisfaction mampu memediasi pengaruh Storytelling Marketing terhadap Revisit 

Intention.  Oleh karena itu, untuk meningkatkan Revisit Intention, pengelola kawasan wisata alam Suspension 

Bridge Situ Gunung perlu menciptakan pengalaman wisata yang mampu memberikan kepuasan bagi wistawan 

melalu penyampaian promosi dan informasi destinasi yang lebih menarik dan dapat dipercaya keaslian ceritanya. 

Selain itu, pengelola juga perlu mempertahan kualitas pelayanan dan suasana wisata agara wisatwan dapat 

memperoleh pengalaman yang berkesan selama berkunjung.  
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Pengaruh  mediasi Tourist Satisfaction (M) dalam hubungan Citra Destinasi (X2) terhadap Revisit 

Intention 

Pengujian hipotesis menunjukan bahwa Tourist Satisfaction yang memediasi hubungan antara Citra Destinasi 

dengan Revisit intention menghasilkan pengaruh yang positif dan signifikan. Hal ini menunjukan bahwa citra 

destinasi yang positif mampu menciptakan pengalaman wisata yang mneyenangkan sehingga wisatawan merasa 

puas selama berkunjung. Kepuasan tersebut kemudian mendorng wisatawan untuk memiliki keinginan melakukan 

kunjungan ulang ke destinasi wisata (Sappewali et al., 2022).  Pada kawasan wisata alam Suspension Bridge Situ 

Gunung, citra destinasi dapat terbentuk melalui keindahan alam, suasan wisata yang nyaman serta daya tarik utama 

seperti Suspension Bridge atau biasa disebut sebagai salah satu  jembatan terpanjang di asia yang menjadikan ciri 

khas destinasi tersebut. Selain itu, kemudahan akses menuju loasi wisata serta faslitas pendukung juga mampu 

memberikan kesan positif bagi wsiatawan selama berkunjung. Pengalaman wisata yang menyenangkan dapat 

menciptakan rasa puas pada wisatawan sehngga mendorong munculnya keinginan untuk kembalu menunjungi 

kawasan wisata alam Suspension Bridge Situ Gunung.  Citra Destinasi yang baik bukan sekedar untuk menarik 

wisatawan datang pertamaka kali, tetapi juga berpotensi membawa wisatawan kembali apabila pengalaman yang 

dirasakan selama berkunjung mampu memenuhi kesan positif (Noerhanifati et al., 2020). Oleh karena itu, 

pengelola Kawasan Wisata Alam Susoension Bridge situ Gunung perlu memastikan bahwa Citra yang dibangun 

sejalan dengan kualitas pengalaman yang dirasakan, karena keselaran keduanya menciptakan kepuasan dan 

mendorong wisatawan untuk berniat kembali berkunjung. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan oleh peneliti mengenai Storytelling Marketing dan 

CitraDestinasi terhadap Revisit Intention melalui Tourist Satisfaction sebagai mediasi, maka peneliti dapat 

mengambil kesimpulan sebagai berikut; 1). Storytelling Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Tourist Satisfaction pada wisatawan Suspension Bridge Situ Gunung, 2). Citra destinasi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Tourist Satisfaction pada wisatawa Suspension Bridge Situ Gunung, 3). Tourist Satisfaction 

berpenaruh positif dan signifikan terhadap Revisit Intention pada wisatawan di Suspension Bridge Situ Gunung, 

4). Tourist satisfaction mampu memdiasi secara positif dan signifikan hubungan antara Storytelling Marketing 

terhadap Revisit Intention pada wisatawan Suspension Bridge Situ Gunung, 5). Tourist Satisfaction mampu 

memediasi secara positif dan Signifikan hubungan antara Citra Destinasi terhadap Revisit Intention pada 

wisatawan Suspension Bridge Situ Gunung. 
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