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ABSTRAK 

STRATEGI PENGEMBANGAN PARIWISATA BERKELANJUTAN 

MELALUI DAYA TARIK WISATA DAN DESTINATION IMAGE SERTA 

PENGARUHNYA TERHADAP REVISIT INTENTION  PADA OBJEK 

WISATA ALAM DI BANDAR LAMPUNG 

 

Oleh 

MELY MELSADILA 

 

 

Objek wisata alam merupakan salah satu bentuk rekreasi dan pariwisata yang 

memanfaatkan sumber daya alam yang tersedia. Keunikan pariwisata menjadi 

daya tarik tersendiri bagi wisatawan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

seberapa besar pengaruh daya tarik wisata dan destination image terhadap revisit 

intention pada objek wisata alam di Bandar Lampung. Populasi dalam penelitian 

ini adalah 854.084 orang pengunjung objek wisata alam di Bandar Lampung 

dengan jumlah Sampel sebanyak 100 responden yang diambil dengan 

menggunakan teknik purposive sampling. Sumber data yang digunakan yaitu data 

primer dan data sekunder. Data dikumpulkan melalui kuesioner. Data pada 

penelitian ini dianalisis dengan menggunakan analisis regresi linear berganda. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel daya tarik wisata secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap revisit intention, variabel destination image 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap revisit intention. Sedangkan hasil 

secara simultan variabel daya tarik wisata dan destination image berpengaruh 

signifikan terhadap revisit intention dengan nilai R Square sebesar 0,594 atau 

59,4%. 

 

 

Kata Kunci: Pariwisata Berkelanjutan, Daya Tarik Wisata, Destination Image, 

Revisit Intention 

 

 

 

 

 



 

 
 

ABSTRACT 

 

SUISTAINABLE TOURISM DEVELOPMENT STRATEGY THROUGH 

TOURIST ATTRACTION AND DESTINATION IMAGE AND ITS 

INFLUENCE ON REVISIT INTENTION FOR NATURAL TOURISM 

OBJECTS IN BANDAR LAMPUNG 

 

 

By 

 

MELY MELSADILA 

 

Natural attraction is a form of recreation and tourism that utilitizes available 

natural resourches. The uniqueness of tourism is the main attraction for tourists. 

This study aims to determine how much influence tourist attraction and 

destination image on revisit intention for natural tourism objects in Bandar 

Lampung. The population in this study are 854.084 natural tourism objects 

visitors in Bandar Lampung and the sample amounted to 100 respondents who 

were taken using the technique purposive sampling. The kinds of data used were 

primary and secondary data. Data were collected by using a questionnaire. The 

data in this study were analyzed using multiple linear regression analysis. The 

results of this study indicate variable tourist attraction partially significant effect 

on revisit intention, variable destination image partially significant effect on 

revisit intention. While the results are simultaneously variable tourist attraction 

and destination image significant effect on revisit intention with value R Square of 

0.594 or 5.94%.  

 

 

Keywords: Suistainable Tourism, Tourist Attraction, Destination Image, Revisit 

Intention 
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MOTTO 

 

“Karena sesungguhnya bersama kesulitan itu ada kemudahan, sesungguhnya 

bersama kesulitan itu ada kemudahan” 

(Q.S. Al-Insyirah: 5-6) 

 

“Jangan bosan jadi orang baik” 

(Abay Saputra) 

 

“Believe in yourself and all that you are, know that there is something inside you 

that is greater than any obstacle” 

  (Christian D. Larson) 
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1.  PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang 

Tingkat persaingan dalam industri pariwisata yang semakin tinggi membuat para 

pengelola atau managemen pariwisata harus mampu memanfaatkan setiap peluang 

yang ada. Bagaimana cara mempertahankan dan memperbanyak jumlah 

kunjungan menjadi suatu tantangan bagi setiap pelaku pariwisata.   Salah satunya 

dengan menarik minat berkunjung wisatawan (Marpaung, 2019). Minat 

berkunjung ulang atau minat beli kembali diartikan sebagai purchase intention 

yakni sebuah rasa berkeinginan kuat untuk membeli kembali (Fullerton dan 

Taylor dalam Batubara & Putri, 2022). 

Miller, Glawter, dan Primban dalam Basiya dan Rozak (2012)  menyebutkan 

bahwa purchase intention adalah suatu kondisi mental seseorang yang memiliki 

rencana untuk melakukan beberapa tindakan dalam jangka waktu tertentu. Hal ini 

diasumsikan sebagai ungkapan langsung dari perilaku pasca pembelian dengan 

jangka waktu tertentu. Faktor utama yang mempengaruhi niat kunjungan ulang 

pertama kali dan niat berkunjung ulang cukup berbeda. Pendatang pertama 

sebagian besar dipengaruhi oleh kinerja destinasi sebelumnya, sementara niat 

berkunjung ulang dapat dipengaruhi sebagian besar oleh kegiatan promosi yang 

dapat mengingat kenangan positif mereka.  

Salah satu faktor yang berhubungan dengan pengalaman pribadi adalah intensitas 

kunjungan, atau, dengan kata lain, tingkat interaksi individu dengan tempat. 

Alasan wisatawan memiliki niat mengunjungi kembali disebabkan oleh rasa puas, 

citra destinasi, nilai yang dirasakan, pengalaman perjalanan sebelumnya, risiko 
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yang dirasakan, motivasi dan rasa keterikatan pada wisata tersebut (Li et al., 

2018). 

Pengelola managemen pariwisata harus terus meningkatkan kualitas objek wisata 

alam untuk menarik pengunjung dan membuat pengunjung tersebut kembali 

mengunjungi wisata tersebut. Banyak hal yang dapat mempengaruhi minat untuk 

berkunjung ulang, salah satunya adalah daya tarik wisata (Wiradiputra & 

Brahmanto, 2016). Pengembangan objek dan daya tarik Wisata (ODTW) adalah 

salah satu penggerak utama sektor pariwisata yang membutuhkan kerja sama dari 

semua pemangku kepentingan, termasuk pemerintah dan pemerintah daerah, 

dunia usaha dan sektor swasta, atau mitra langsung. Hal ini dikarenakan daya tarik 

objek wisata menjadi salah satu hal terpenting  yang harus dimiliki sektor 

pariwisata (Hardjati et al., 2022).  

Ismayanti dalam Basiya R dan Rozak (2012) menyebutkan bahwa modal utama 

penggerak sebuah objek wisata ialah daya tarik wisata. Daya tarik wisata adalah 

elemen suatu objek yang berkaitan dengan sejarah, orang, hiburan, suasana objek 

wisata, dan citra yang terkait dengan faktor internal wisatawan yang secara 

langsung mempengaruhi pilihan objek wisata (Seyidov & Adomaitienė, 2017). 

Produk wisata merupakan suatu perpaduan keindahan alam dari objek tersebut 

dan juga atribut lainnya seperti daya tarik, fasilitas yang tersedia, serta akses yang 

cukup memadai menuju tempat wisata tersebut. Hal yang dapat menciptakan rasa 

ketertarikan terhadap wisata tersebut yang bernilai positif untuk didatangi dan 

dilihat.  

Sebuah objek wisata yang hanya mengandalkan keunikan sumber daya alam akan 

mengalami penurunan daya saing jika wisata tersebut tidak memiliki keunikan 

tersendiri, sehingga dianggap tidak menarik lagi bagi wisatawan. Wisatawan 

dapat tertarik pada sebuah objek wisata dapat di pengaruhi oleh berbagai sebab, 

diantaranya: 1) Karena fitur dari produk/jasa, dalam hal ini wisatawan tertarik 

pada sebuah destinasi wisata karena penampakannya yang menarik. 2) Karena 

manfaat produk/jasa, dalam hal ini konsumen tertarik kepada suatu destinasi 

wisata karena manfaat yang akan didapatkan oleh wisatawan. Pilihan daya tarik 
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destinasi wisata merupakan atribut jasa pariwisata yang sering digunakan sebagai 

indikator dalam menentukan kualitas pariwisata (Basiya R & Rozak, 2012).  

Selain daya tarik wisata, citra destinasi (destination image) adalah salah satu 

faktor penting yang juga harus diperhatikan untuk memunculkan niat berkunjung. 

Citra destinasi merupakan faktor penting yang mempengaruhi pemilihan 

wisatawan baik sebelum kunjungan maupun setelah kunjungan pada tujuan 

wisata. Citra destinasi kunjungan sebelumnya dapat mempengaruhi seseorang 

untuk mengunjungi sebuah wisata dan citra wisata pasca kunjungan dapat 

memengaruhi pengulangan kunjungan dan kepuasan. Dalam membangun sebuah 

citra destinasi, pihak pengelola harus memperhatikan beberapa kompenen seperti 

sumber daya alam, infrastruktur umum, infrastruktur wisata, rekreasi dan 

wisatawan, budaya, sejarah, dan seni, faktor politik dan ekonomi, lingkungan 

alami, lingkungan sosial dan suasana di lokasi wisata (Li et al., 2018). Selain itu, 

item pengukuran dalam skala citra destinasi berkaitan dengan aktivitas dan 

kebutuhan wisatawan, seperti atraksi wisata, transportasi, akomodasi, makanan, 

layanan, dan biaya perjalanan (Zhang et al., 2018).  

Image suatu destinasi dibangun melalui dua cara, yaitu image organik yang 

terbentuk dari laporan surat kabar, buku, film, atau segala hal yang tidak terkait 

langsung dengan pariwisata, dan image induksi yang terbentuk dari promosi 

pemasaran dan iklan destinasi wisata. Menurut Song et al dalam Satriawan et al., 

(2022) menyebutkan bahwa destination image atau citra destinasi sebagai 

prediktor dari revisit intention yang menggambarkan suatu persepsi/keyakinan 

dari individu tentang suatu objek wisata yang pernah dikunjunginya. Persepsi 

tersebut dapat mencakup perasaan, niat, maupun pendapat seseorang terhadap 

objek wisata yang pernah dikunjunginya, sehingga dapat berkontribusi dalam 

pembentukan sikap dan pengambilan keputusan terkait tujuan berwisata, termasuk 

di dalamnya yaitu berkunjung kembali ke objek wisata yang sama di masa yang 

akan datang. 

Cronin et al dalam Basiya R & Rozak (2012) juga menjelaskan bahwa, wisatawan 

yang telah melakukan perjalanan wisata akan menciptakan image yang positif 

terhadap jasa pariwisata serta mendorong rasa loyalitas wisatawan dimasa yang 
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akan datang. Hal ini akan berdampak pada keberhasilan pengembangan sektor 

kepariwisataan seperti jumlah wisatawan, lama tinggal, jumlah pengeluaran 

wisatawan, permintaan produk industri pariwisata, image, dan kinerja industri 

pariwisata sebagai bentuk kontribusi yang berpengaruh. 

Kota Bandar Lampung sendiri memiliki bermacam pilihan objek wisata yang 

dapat menarik minat wisatawan baik wisatawan domestik maupun internasional. 

Selain itu, letak wilayah Kota Bandar Lampung cukup strategis yang merupakan 

daerah transit kegiatan perekonomian antar pulau Sumatera dan pulau Jawa. Hal 

tersebut dapat menjadi keuntungan bagi pertumbuhan dan pengembangan Kota 

Bandar Lampung sebagai pusat perdagangan, industri, dan pariwisata. 

Kota Bandar Lampung terletak pada ketinggian 0 sampai 700 meter diatas 

permukaan laut dengan topografi yang terdiri dari daerah pantai, perbukitan, 

dataran tinggi, teluk Lampung dan pulau-pulau kecil lainnya  yang bisa 

dikembangkan menjadi suatu daya tarik wisata seperti wiata alam, pantai, laut 

yang indah, situs budaya, dikelilingi oleh kehijauan bukit dan gunung yang 

banyak ditumbuhi aneka ragam bunga dan pohon (Meiridho et al., 2018). 

Berdasarkan letak geografis kota Bandar Lampung tersebut, tidak heran jika 

wisata alam yang berada di Kota Bandar Lampung berjumlah 23 wisata alam yang 

tersebar di wilayah kota Bandar Lampung. (Diskominfo Kota Bandar Lampung, 

2022).  

Tabel 1. 1 Wisata Alam di Kota Bandar Lampung Tahun 2022 

No. Nama Alamat 

1. Hutan Raya Wan Abdurahman Sumber Agung, Kec. Kemiling 

2. Objek Wisata Alam Batu Putu Jl. Raya Batu Putu, Telukbetung 

Barat 

3. Taman Wisata Lembah Hijau Sukadanaham, Kec. Tanjung Karang 

Barat 

4. Wira Garden Batu Putu, Kec. Telukbetung Utara 

5. Pantai Duta Wisata Jl. Laks, Martadinata, Lempasing, 

Telukbetung Barat 
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6. Pantai Puri Gading Jl. Laks, Martadinata, Lempasing, 

Telukbetung Barat 

7. Pantai Tirtayasa Jl. Laks, Martadinata, Lempasing, 

Telukbetung Barat 

8. Taman Tirtayasa Jl. Laks, Martadinata, Lempasing, 

Telukbetung Barat 

9. Pulau Pasaran Kota Karang, Kec. Teluk Betung 

Utara 

10. Sumur Putri Telukbetung 

11. Camp 91 Kedaung Outbond Kemiling 

12. Taman Cibiah Batu Putu, Kec. Telukbetung Utara 

13. Lembah Durian Sumber Agung, Kec. Kemiling 

14. Gunung Kunyit Sukaraja, Kec. Bumi Waras 

15. Pulau Kubur Pulau Kubur 

16. Taman Hutan Kera Sumur Batu Jl. Cipto Mangunkusumo, Sumur 

Batu 

17. Taman Hutan Kera Gunung 

Banten 

Jl. Teuku Umar , Gg. Banten 

Kedaton 

18. Bukit Sakura Jl. Melati Raya, Langkapura 

19. Camp Restu Bumi Rajabasa 

20. Pulau Permata Teluk Betung Timur 

21. Wahana Tirta Pesona Gg. Rewok Camping Raya, Tanjung 

Karang Timur 

22. Puncak Nirwana Kupang Jernih, Sukarame II, Teluk 

Betung Barat 

23. Taman Wisata Bumi Kedaton Batu Putu, Kec. Teluk Betung Timur 

Sumber :  Diskominfo Kota Bandar Lampung, 2022 

Beragam objek wisata alam memiliki keindahan, daya tarik, serta tempat yang 

masih terbilang hijau, sehingga memberikan kenyaman tersendiri bagi setiap 

pengunjungnya. Selain itu, dari ke 23 wisata alam tersebut terdapat 3 wisata alam 

yang memiliki rating dan ulasan tertinggi yang menandakan banyaknya 
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pengunjung yang datang ke wisata tersebut. Ulasan dan penilaian yang terbentuk 

melalui komentar maupun ulasan memungkinkan pengunjung untuk saling 

berbagi informasi mengenai suatu wisata tertentu, hal demikian dapat menarik 

minat penggunjung lainnya untuk datang berkunjung ke objek wisata tersebut 

(Hidayanti dan Lalu, 2020).  

Selain itu, kesan yang dihasilkan dari kombinasi antar produk, atribut dan daya 

tarik yang diperoleh dari informasi yang didapat dapat menciptakan citra yang 

baik dari sebuah wisata (Utama dan Giantari, 2020). 

Tabel 1. 2 Ulasan dan Rate Wisata Alam Tertinggi 

No. Nama Wisata Ulasan Rate 

1. Taman Wisata Lembah Hijau 3.9K 4.4 

2. Bukit Sakura 4.637 4.3 

3. Wira Garden 2.347 4.5 

Sumber: Tinjauan Literatur oleh Penulis, 2022 

Berdasarkan tabel 1.2 banyaknya ulasan dan jumlah rating yang cukup tinggi 

menandakan banyak wisatawan yang sudah pernah berkunjung dan cukup merasa 

puas terhadap wisata alam tersebut. Taman Wisata Lembah Hijau, Bukit Sakura 

dan Wira Garden merupakan wisata alam yang terletak di sekitar daerah 

perbukitan. Wisata tersebut memiliki daya tarik tersendiri, seperti pada Taman 

Wisata Lembah Hijau yang memiliki berbagai konsep wisata di satu lokasi, Bukit 

Sakura yang menyajikan wisata bernuansa Negeri Sakura serta Wira Garden yang 

memiliki keindahan alam dan fasilitas rekreasi yang cukup lengkap. 

Kondisi ini membuat wisatawan baik wisatawan nusantara maupun mancanegara 

datang untuk berkunjung. Tentunya hal ini akan berdampak baik bagi 

perekonomian nasional, khususnya Kota Bandar Lampung.  Berikut ini adalah 

jumlah kunjungan wisata ke objek wisata alam di Bandar Lampung dalam 5 tahun 

terakhir. 
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Sumber: Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandar Lampung, 2022 

Gambar 1. 1 Jumlah Wisatawan Objek Wisata Alam di Bandar Lampung 

Tahun 2017 – 2021 

Melihat jumlah kunjungan wisatawan dalam 5 tahun terakhir menunjukkan 

peningkatan setiap tahunnya, kecuali pada tahun 2020 yang saat itu sedang terjadi 

wabah pandemi dan pemerintah memberlakukan kebijakan PPKM (Pemberlakuan 

Pembatasan Kegiatan Masyarakat). Selain itu, tersedianya banyak pilihan wisata 

bagi para wisatawannya yang telah ditawarkan oleh para pengelola destinasi 

wisata. Pembangunan dan pengembangan sektor pariwisata menjadi fokus utama 

supaya kunjungan wisatawan ke objek wisata terus meningkat. Akan tetapi, 

pembangunan ini mayoritas hanya berfokus untuk meningkatkan perekonomian di 

masa sekarang, tanpa memikirkan dampak jangka panjang bagi kelangsungan 

perekonomian untuk generasi mendatang.  

Pengelola hanya memikirkan bagaimana caranya wisata-wisata ini mampu 

menghasilkan penghasilan bagi masyarakat lokal, namun lupa untuk memikirkan 

aspek sosial dan lingkungan yang akan berdampak pada keberlanjutan dari wisata 

itu sendiri. Seiring dengan perkembangan aktivitas wisata yang semakin terasa, 

tentunya hal ini harus diimbangi dengan penerapan konsep pariwisata 

berkelanjutan. Penerapan konsep ini dapat menyokong berbagai aspek seperti 

meningkatkan kesejahteraan manusia hingga melindungi warisan alam dan 
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budaya. Oleh sebab itu, pemahaman tentang konsep pariwisata berkelanjutan 

merupakan sebuah dasar bagi pihak pengelola dalam melakukan pembangunan 

sektor pariwisata. Pengembangan juga bertujuan untuk mengembangkan produk 

dan layanan yang berkualitas sehingga dapat bertahan dan menjadi berkelanjutan 

(Kristiana & Theodora M, 2016). 

Meminimalkan dampak negatif pada lingkungan menjadi titik focus 

pengembangan pariwisata jangka panjang yang manjadi bagian dari konsep 

pariwisata berkelanjutan (Widiati & Permatasari, 2022). Beberapa Ketersediaan 

sumber daya alam yang jumlahnya terbatas tidak akan mampu terus menerus 

menghasilkan berkelanjutan arus barang dan jasa (on sustainable basis). Oleh 

karena itu, potensi dan kekayaan alam yang tersedia harus dimanfaatkan dengan 

sebaik mungkin. Memanfaatkan bukan berarti merubah total, tetapi lebih mengacu 

pada kegiatan mengelola, memberikan sentuhan inovasi, memanfaatkan serta 

melestarikan potensi yang ada menjadi suatu daya tarik. Dengan menciptakan 

daya tarik wisata serta membangun destination image yang baik dimata para 

pengunjung, hal ini dapat membuat pengunjung untuk berkunjung ulang.  

Cronin dalam Arida (2016) menyebutkan ada dua hal yang menjadi konsep  

pembangunan pariwisata berkelanjutan, yaitu (1) aktivitas ekonomi merupakan 

bagian keberlanjutan pariwisata dan (2) mempertimbangkan pariwisata sebagai 

elemen kebijakan pembangunan berkelanjutan yang lebih luas. Stabler dan 

Goodall dalam Arida (2016) menyatakan  pembangunan pariwisata berkelanjutan 

harus konsisten atau sejalan dengan prinsip-prinsip pembangunan berkelanjutan. 

Selan itu, Lane dalam Arida (2016) juga menyatakan bahwa pariwisata 

berkelanjutan adalah hubungan triangulasi yang seimbang antara daerah tujuan 

wisata (host areas) dengan habitat dan manusianya, pembuatan paket liburan 

(wisata), dan industri pariwisata, dimana tidak ada satupun stakeholder dapat 

merusak keseimbangan. 

Manajemen pengembangan pariwisata harus mempertahankan tingkat kepuasan 

wisatawan, menjamin pengalaman yang signifikan bagi konsumen, meningkatkan 

kesadaran wisatawan tentang isu-isu keberlanjutan, dan menyebarkan praktik 

pariwisata berkelanjutan di antara mereka (Torres-Delgado & Saarinen, 2014). 
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Selain itu, kelangsungan ekologi/lingkungan, sosial budaya, dan ekonomi baik 

untuk generasi sekarang maupun untuk generasi yang akan datang merupakan tiga 

prinsip pariwisata berkelanjutan menurut World Tourism Organization (WTO),  

(Hari Nalayani, 2016).  

Hal ini sesuai dengan Arida (2016) yang menyebutkan kunci keberhasilan 

pengembangan pariwisata berkelanjutan dapat dilihat dari pelestarian lingkungan 

alam. Salah satunya dengan cara meminimalkan kerusakan lingkungan dari 

sampah, dan meningkatkan rasa tanggung jawab serta rasa peduli terhadap alam 

dan lingkungan sekitar. Dalam aspek sosial dapat meliputi stabilitas penduduk, 

pemenuhan kebutuhan dasar manusia, melestarikan keanekaragaman budaya dan 

berpartisipasi dalam pengambilan keputusan. Sedangkan pada aspek ekonomi, 

pembangunan berkelanjutan berkaitan erat dengan pertumbuhan ekonomi jangka 

panjang dengan meningkatkan kesejahteraan generasi sekarang tanpa mengurangi 

kemampuan alam. 

Kristiana & Theodora M (2016) juga menyebutkan bahwa keberlanjutan suatu 

wisata dari aspek lingkungan, sosial dan ekonomi dapat dilakukan dengan 

memperhatikan penerapan prinsip daya dukung lingkungan dengan melihat 

tingkat kunjungan dan kegiatan wisatawan yang dapat diterima baik dari segi 

alam maupun sosial budaya, seperti menggunakan teknologi ramah lingkungan 

(listrik tenaga surya, mikrohidro, biogas, dan lain-lain), serta ketersediaan 

homestay yang memiliki standar kelayakan. 

Pengembangan pariwisata berkelanjutan dimaksudkan agar tidak ada lagi 

pembangunan destinasi wisata yang semata-mata hanya menarik pengunjung 

sebanyak-banyaknya, tanpa memperhitungkan dampak yang diakibatkan.  

Dampak dari pariwisata yang dikelola dengan baik bisa beragam hal, mulai dari 

membantu penciptaan lapangan kerja, mempromosikan integrasi sosial, 

melindungi warisan alam dan budaya, dan melestarikan keanekaragaman hayati. 

Dampak lainnya yang juga muncul adalah menghasilkan mata pencaharian yang 

berkelanjutan dan meningkatkan kesejahteraan manusia. 

Pihak pengelola dan masyarakat juga harus saling bertanggung jawab secara 

sosial dan moral melalui sektor pariwisata untuk memilah sampah, melestarikan 
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sumber daya alam dan isu-isu pariwisata lainnya (Streimikiene et al., 2021). 

Lingkungan dan alam sekitar harus tetap dijaga, kebudayaan lokal harus tetap 

dilestarikan, serta interaksi masyarakat setempat dengan tamu yang datang juga 

harus tetap dibudayakan. Sehingga dalam perkembangan industri pariwisata di 

Provinsi Lampung, semakin banyak pula wisata alam yang harus dikelola, 

dilestarikan dan dijaga keberlanjutannya.  

Berdasarkan uraian tersebut, penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang 

berjudul “Strategi Pengembangan Pariwisata Berkelanjutan Melalui Daya 

Tarik Wisata dan Destination Image Serta Pengaruhnya Terhadap Revisit 

Intention Pada Objek Wisata Alam di Bandar Lampung”. 

 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka dapat dirumuskan masalah 

penelitian sebagai berikut. 

1. Seberapa besar daya tarik wisata secara parsial berpengaruh terhadap 

revisit intension? 

2. Seberapa besar destination image secara parsial berpengaruh terhadap 

revisit intension? 

3. Seberapa besar daya tarik wisata dan destination image secara simultan 

berpengaruh  terhadap revisit intention? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada rumusan masalah tersebut, maka penelitian ini bertujuan 

sebagai berikut. 

1. Untuk mengetahui dan mengukur daya tarik wisata terhadap revisit 

intention. 

2. Untuk mengetahui dan mengukur destination image terhadap revisit 

intention. 
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3. Untuk mengetahui serta mengukur daya tarik wisata dan destination image 

terhadap revisit intention. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi dan menambah wawasan dalam pengembangan jurusan  

Administrasi Bisnis khususnya dibidang Pemasaran Jasa. 

2. Secara praktis, hasil penelitian ini dapat memberikan gambaran dan 

informasi yang bagi industri pariwisata, khususnya objek wisata alam yang 

ada di Bandar Lampung dalam mengembangkan kebijakan dan strategi 

pengembangan pariwisata berkelanjutan melalui daya tarik wisata dan 

destination image serta pengaruhnya terhadap revisit intention. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan ilmu yang berkaitan tentang bagaimana individu, 

kelompok atau organisasi dan proses yang dilakukan untuk memilih 

mengamankan, menggunakan, dan menghentikan produk, jasa, pengalaman atau 

ide untuk memuaskan kebutuhan dan dampaknya terhadap konsumen dan 

masyarakat. Menurut Kotler dan Keller (2016) perilaku konsumen merujuk pada 

penelitian tentang cara individu, kelompok, dan organisasi melakukan pemilihan, 

pembelian, dan penggunaan barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi 

keinginan dan kebutuhan mereka.  

Swastha dan Basu (2014)  juga menyebutkan bahwa perilaku konsumen 

melibatkan tindakan, proses, dan interaksi sosial yang terjadi saat individu, 

kelompok, atau organisasi dalam memperoleh dan menggunakan produk atau 

layanan sebagai hasil dari pengalaman mereka terhadap produk, layanan, dan 

sumber daya lainnya.  Ini dapat diinterpretasikan sebagai perilaku individu, 

kelompok, dan organisasi serta proses yang mereka gunakan dalam memilih, 

memperoleh, menggunakan produk atau layanan, dengan tujuan mencapai 

kepuasan terhadap barang yang dikonsumsi. 

Engel, Blackwell dan Miniard (dalam Utami  2017), perilaku konsumen dapat 

dijelaskan sebagai serangkaian tindakan langsung yang dilakukan dalam rangka 

memperoleh, menggunakan, dan membuang produk atau layanan, serta meliputi 

proses pengambilan keputusan yang terjadi sebelum dan setelah tindakan tersebut 

dilakukan. Sedangkan Dharmmesta dan Handoko dalam Basiya R dan Rozak 

(2012) menggambarkan perilaku konsumen mencakup tindakan langsung dalam 
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membeli dan menggunakan barang dan jasa, serta terlibat dalam proses 

pengambilan keputusan yang terkait dengan suatu kegiatan. Soeharno (2007) juga 

menjelaskan, perilaku konsumen mencakup respons konsumen terhadap 

perubahan harga pada permintaan barang atau jasa yang mereka butuhkan. 

Dampak dari proses yang terjadi pada konsumen dan masyarakat, perilaku 

konsumen mengacu pada serangkaian tindakan yang dilakukan oleh konsumen 

untuk memenuhi kebutuhan mereka dalam menggunakan, mengonsumsi, dan 

menghabiskan barang dan jasa. Hal ini mencakup proses pengambilan keputusan 

yang terjadi sebelum dan setelah tindakan tersebut dilakukan. Perilaku konsumen 

dimulai dengan merasakan kebutuhan dan keinginan, kemudian berusaha untuk 

memperoleh produk yang diinginkan, mengonsumsi produk tersebut, dan diakhiri 

dengan tindakan pasca pembelian yang dapat berupa perasaan puas atau tidak 

puas. 

2.1.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Menurut Kotler et al., (2014), faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen yang terdiri dari budaya, sosial, politik dan psikologi. 

 

 

 

 

Gambar 2. 1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Sumber: Kotler et al.,( 2014) 

Berdasarkan gambar 2.1, maka dapat disimpulkan bahwa Faktor-faktor 

yang mempengaruhi perilaku konsumen terhadap suatu produk meliputi: 1) Faktor 

budaya, yaitu nilai-nilai, persepsi, keinginan, dan perilaku yang dipelajari dalam 

masyarakat dan sangat mempengaruhi keinginan dan perilaku individu. 2) Faktor 

sosial, termasuk kelompok konsumen, keluarga, peran sosial, dan status, yang 

mempengaruhi perilaku individu melalui kelompok keanggotaan yang mereka 
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miliki. 3) Faktor pribadi, seperti usia, tahap siklus hidup, pekerjaan, situasi 

ekonomi, gaya hidup, kepribadian, dan konsep diri, yang juga mempengaruhi 

keputusan pembelian individu. 4) Faktor psikologis, seperti motivasi, persepsi, 

pembelajaran, keyakinan, dan sikap, yang memiliki pengaruh signifikan pada 

perilaku konsumen. Setelah faktor-faktor ini mempengaruhi perilaku konsumen, 

individu akan memutuskan apakah akan membeli produk/jasa tersebut atau tidak. 

2.1.2 Model Keputusan Pembelian 

Kotler et al., (2014) mengambarkan perilaku konsumen dalam melakukan 

pembelian terdiri dari lima tahap yang harus dilalui yaitu: pertama, kesadaran 

akan kebutuhan atau keinginan akan suatu produk atau jasa. Kedua, pencarian 

informasi mengenai produk atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan atau 

keinginan tersebut. Ketiga, evaluasi alternatif produk atau jasa yang tersedia untuk 

memilih yang terbaik. Keempat, pengambilan keputusan untuk membeli produk 

atau jasa yang telah dipilih. Kelima, tindakan pasca-pembelian seperti evaluasi 

dan pengalaman setelah menggunakan produk atau jasa tersebut. 

 

 

 

 

Gambar 2. 2 Model Keputusan Pembelian 

Sumber: Kotler et al., (2014) 

Berdasarkan gambar 2.2 dapat dijelaskan bahwa: Proses pembelian dimulai 

dengan pengenalan kebutuhan, di mana konsumen menyadari adanya masalah 

atau kebutuhan yang perlu dipenuhi. Kebutuhan bisa muncul karena rangsangan 

internal, di mana konsumen merasakan perbedaan antara keadaan aktual dan 

keadaan yang diinginkan, dan termotivasi untuk mencari objek yang bisa 

memuaskannya. Atau bisa juga muncul karena rangsangan eksternal, seperti 

promosi atau iklan yang memicu kebutuhan atau masalah yang sebelumnya tidak 

disadari oleh konsumen. Konsumen akan mencari cara untuk mengatasi 
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kebutuhan tersebut, terutama jika sudah memiliki pengalaman sebelumnya dalam 

mengatasi kebutuhan yang serupa. 

Ketika terdapat stimulus yang mendorong, konsumen kemudian melakukan 

pencarian informasi yang dibutuhkan. Besarnya upaya pencarian informasi yang 

dilakukan oleh konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti tingkat 

kebutuhan, jumlah informasi yang sudah tersedia, ketersediaan sumber informasi, 

relevansi informasi yang diperoleh, dan kepuasan yang diperoleh dari proses 

pencarian tersebut. 

Perilaku evaluasi alternatif melibatkan beberapa tahap dan konsep dasar tertentu 

dapat menjelaskan proses tersebut. Pertama, setiap konsumen memandang produk 

sebagai kumpulan atribut produk. Atribut-atribut yang paling relevan dengan 

kebutuhan mereka akan menjadi pusat perhatian. Kedua, konsumen menempatkan 

tingkat kepentingan yang berbeda pada setiap atribut. Oleh karena itu, setiap 

konsumen memiliki preferensi unik sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. 

Ketiga, konsumen cenderung membentuk keyakinan tentang di mana merek 

tertentu berada pada setiap atribut. 

Para konsumen dapat memiliki keyakinan yang berbeda-beda terkait dengan 

atribut produk, dikarenakan pengalaman dan efek dari persepsi selektif, distorsi 

selektif, dan retensi selektif. Konsumen juga diasumsikan memiliki fungsi utilitas 

untuk setiap atribut, yang menunjukkan bagaimana tingkat kepuasan produk total 

berubah dengan berbagai tingkat atribut yang berbeda. Kemudian, konsumen 

membentuk sikap terhadap merek yang berbeda melalui beberapa prosedur 

evaluasi, dengan satu atau lebih prosedur evaluasi digunakan tergantung pada 

konsumen dan keputusan pembelian. 

Setelah tahap keputusan pembelian, konsumen akan mengalami perilaku pasca 

pembelian yang penting untuk dipahami oleh pemasar. Pada tahap ini, konsumen 

akan mengevaluasi kepuasan atau ketidakpuasan mereka terhadap produk yang 

telah dibeli dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian di masa depan. 

Kepuasan konsumen ditentukan oleh sejauh mana produk memenuhi harapan 

mereka, yang dipengaruhi oleh pengalaman masa lalu dan informasi dari berbagai 
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sumber. Jika produk memenuhi harapan, konsumen akan puas. Sebaliknya, jika 

produk tidak memenuhi harapan, konsumen akan merasa tidak puas. Perbedaan 

antara harapan dan kinerja produk dapat mempengaruhi tingkat kepuasan atau 

ketidakpuasan konsumen. Oleh karena itu, tindakan pasca pembelian harus 

diambil untuk memastikan bahwa konsumen merasa puas dengan produk yang 

telah mereka beli. 

Model keputusan pembelian pada gambar 2.2 menekankan bahwa proses 

pembelian tidak hanya terjadi pada saat pembelian itu sendiri, tetapi dimulai jauh 

sebelum dan berlanjut lama setelahnya. Oleh karena itu, pemasar harus 

memperhatikan seluruh proses pembelian, bukan hanya pada tahap keputusan 

pembelian saja. Model tersebut menekankan bahwa setiap kali konsumen 

melakukan pembelian, mereka melewati semua lima tahap proses pembelian. 

Namun, pada pembelian yang lebih rutin, konsumen dapat mengabaikan atau 

mempersingkat beberapa tahap, seperti mengambil keputusan pembelian, dan 

melewatkan pencarian informasi dan evaluasi. 

  

 

 

 

Gambar 2. 3 Langkah-Langkah Antara Evaluasi Alternatif dan Keputusan 

Pembelian 

Sumber: Kotler et al., (2014) 

Umumnya pada tahap keputusan pembelian, konsumen cenderung membeli merek 

yang paling mereka sukai. Namun, terdapat dua faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian antara niat dan tindakan sebenarnya. Pertama, sikap orang 

lain dapat mempengaruhi keputusan pembelian, seperti rekomendasi dari keluarga 

atau teman. Kedua, motivasi untuk memenuhi suatu keinginan juga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian, seperti keinginan untuk merayakan sebuah 

kesuksesan. Semakin intens sikap seseorang dan semakin dekat orang itu dengan 
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pengambil keputusan, semakin besar pengaruh yang akan dimiliki orang lain. Niat 

beli juga dipengaruhi oleh situasi yang tidak terduga. Konsumen merencanakan 

niat beli mereka dengan mempertimbangkan faktor-faktor seperti perkiraan 

pendapatan keluarga, harga yang diharapkan, dan manfaat yang diinginkan dari 

produk tersebut. Namun, saat mereka siap untuk bertindak, situasi yang tak 

terduga dapat muncul dan mempengaruhi niat pembelian mereka. Karena seorang 

konsumen tidak tahu pengalaman apa yang akan didapat sampai setelah 

pembelian, manajer harus ingat bahwa pelanggan pertama kali benar-benar 

mencoba produk. Sementara pelanggan dalam tindakan pembelian, karyawan 

harus melakukan segala kemungkinan untuk memastikan bahwa mereka akan 

memiliki pengalaman yang baik dan evaluasi pasca pembelian akan 

menguntungkan. 

Dalam teori Maslow, manusia akan terlebih dahulu memenuhi kebutuhan yang 

lebih rendah sebelum memenuhi kebutuhan yang lebih tinggi. Hirarki Kebutuhan 

Manusia Maslow terdiri dari lima tingkat kebutuhan manusia yang diurutkan 

berdasarkan tingkat kepentingannya. Tingkat yang paling rendah adalah 

kebutuhan fisiologis, kemudian kebutuhan rasa aman, kebutuhan sosial, 

kebutuhan ego, dan yang paling tinggi adalah kebutuhan aktualisasi diri. 

 

Gambar 2. 4 Hirarki Kebutuhan Maslow 

Sumber: (Swastha & Basu, 2014) 

Teori kebutuhan dasar manusia menurut Maslow mengelompokkan kebutuhan 

manusia menjadi dua kategori utama, yaitu fisik dan psikologis. Ia 
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menggambarkan hierarki kebutuhan manusia dimulai dari kebutuhan fisik dan 

psikologis yang mendasar, dan terbagi menjadi kebutuhan akan keamanan, cinta, 

penghargaan, dan aktualisasi diri. Kebutuhan tersebut terdiri dari beberapa 

tingkat, di mana manusia akan terdorong untuk mencapai tahap berikutnya setelah 

kebutuhan di tahap sebelumnya terpenuhi. Faktor-faktor seperti kebebasan, 

relaksasi, prestise, hubungan dengan keluarga dan teman, pengetahuan, olahraga, 

petualangan, keindahan alam, dan lain sebagainya menjadi pendorong motivasi 

untuk mencapai tingkat kebutuhan dasar yang lebih tinggi. (Nurwening & Herry, 

2020). 

Teori Maslow menjelaskan hierarki kebutuhan dasar manusia yang terdiri dari 

beberapa tingkatan, yang dapat dijelaskan sebagai berikut. Pertama, pada tahap 

awal, manusia memiliki kebutuhan dasar fisik yang harus dipenuhi untuk 

mempertahankan hidupnya, seperti makan, minum, tidur, dan bernafas. Tahap ini 

sangat penting untuk memungkinkan manusia untuk tetap hidup sebelum pindah 

ke tahap kebutuhan berikutnya. Kedua, tahap kebutuhan akan keamanan yang 

dapat terpenuhi melalui permintaan jaminan terhadap lapangan kerja, akses ke 

sumber daya, moral, keluarga, kesehatan, dan kepemilikan (properti). Tahap ini 

merupakan kebutuhan dasar yang harus dipenuhi oleh negara agar masyarakat 

merasa bahwa negara benar-benar dapat menjamin kebutuhan mereka. 

Realisasinya dapat berupa pemberian jaminan kesehatan dan bahkan sampai 

dengan jaminan pendidikan. 3) Tahap kebutuhan akan cinta berupa kebutuhan 

akan persahabatan, kekeluargaan, dan kedekatan emosional. Ini tahap di mana 

seseorang sebagai makhluk sosial akan membutuhkan kehadiran orang lain dalam 

mengisi kehidupannya. 4) Tahap kebutuhan akan penghargaan berupa kebutuhan 

untuk mendapatkan penghargaan, keyakinan, pencapaian, menghormati orang 

lain, dan dihormati orang lain. Pada tahap ini seseorang memerlukan bentuk 

penghargaan tertentu untuk dapat diakui oleh komunitasnya yang membedakan 

dirinya dengan orang lain; dan 5) Kebutuhan akan aktualisasi diri melalui 

kreativitas, pemecahan masalah, dan penemuan makna hidup. Menurut Maslow, 

tahapan aktualisasi diri menjadi pusat dari kebutuhan dasar manusia, dan 

kreativitas merupakan elemen kunci dalam mencapai tahapan ini. Tahapan-
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tahapan ini membentuk hierarki kebutuhan, di mana setiap tahapan harus 

terpenuhi sebelum individu dapat memenuhi tahapan berikutnya. 

Dumazier (dalam Nurwening & Herry, 2020) mengemukakan bahwa wisata 

menjadi kebutuhan pada setiap tingkat kebutuhan dasar. Bahkan Zohar & 

Marshall (2004) menyebutkan bahwa Maslow sendiri pun sepakat bahwa 

kebutuhan wisata ada pada setiap jenjang kebutuhan dasar tersebut. Oleh karena 

itu, wisata menjadi kebutuhan dasar manusia yang tidak hanya dipenuhi setelah 

kebutuhan fisik terpenuhi, namun juga pada kebutuhan psikologis dan intelektual. 

Mill & Morrison (2009) menambahkan bahwa kebutuhan wisata tidak terbatas 

pada pemenuhan kebutuhan fisik untuk melepaskan diri dari rutinitas pekerjaan, 

melainkan juga pada kebutuhan psikologis dan intelektual. Perubahan kebutuhan 

wisata dari fisik ke psikologis dan intelektual menjelaskan perubahan paradigma 

dan minat wisata. 

Kebutuhan intelektual ini menjadi faktor penting dalam perubahan paradigma dan 

minat wisatawan saat ini terkait dengan perubahan paradigma wisata dari 

bersenang-senang, pelayanan, dan pengetahuan. Oleh karena itu, wisata saat ini 

tidak hanya dipahami sebagai sarana untuk bersenang-senang, tetapi juga untuk 

memperoleh pengetahuan baru. Konsep ini kemudian dikembangkan dalam 

puncak kebutuhan dasar wisata. 

 

Gambar 2. 5 Kebutuhan Dasar Wisata 

Sumber: Nurwening & Herry, 2020 
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Menurut Mill & Morrison, kebutuhan dasar tertinggi dari wisatawan adalah 

kebutuhan intelektual, di mana mereka tidak hanya mencari tempat untuk melepas 

lelah, tetapi juga untuk memperkaya dan memenuhi diri mereka sendiri. 

Kebutuhan ini dapat diwujudkan dengan cara mencari pengetahuan dan 

menghargai keindahan dari objek wisata. Sebelum mencapai kebutuhan 

intelektual, wisatawan memiliki kebutuhan psikologis seperti kesehatan, 

kebersamaan dengan keluarga, pencapaian prestasi, dan kepuasan emosional. 

Kebutuhan dasar wisata yang paling dasar adalah relaksasi, yang diungkapkan 

dengan cara mencari hiburan dan sejenisnya. Tahapan-tahapan kebutuhan wisata 

ini dijelaskan dalam Tabel 2.1 oleh Mill & Morrison. 

Tabel 2. 1 Kebutuhan Dasar dan Ruang Lingkung 

Kebutuhan Dasar Motivasi Ruang Lingkup 

Fisik Fisik Relaksasi Hiburan, relaksasi, lepas dari ketegangan,  

fisik, relaksasi mental. 

Psikologis Keselamatan Keamanan Kesehatan, rekreasi, tetap aktif, dan sehat 

untuk masa depan. 

Memiliki Cinta Kebersamaan bersama keluarga, 

peningkatan kekerabatan, persahabatan, 

fasilitasi interaksi sosial, memelihara 

hubungan personal dan hubungan 

interpersonal, kasih sayang terhadap 

keluarga, memelihara kontak sosial. 

Penghargaan Prestasi Meyakinkan seseorang pada prestasi, 

kehormatan, pengakuan sosial, 

peningkatan ego, profesional, status dan 

kehormatan. 

Aktualisasi 

diri 

Kebenaran 

diri 

Eksplorasi dan evaluasi terhadap alam, 

penemuan diri, kepuasan batin. 

Intelektual Mengerti dan 

memahami 

Ilmu 

pengetahuan 

Budaya, pendidikan,  bjek wisata yang 

belum pernah dikunjungi, berkepentingan 

pada lingkungan asing 

Apresiasi 

terhadap 

keindahan 

Apresiasi 

terhadap 

keindahan 

Mengapresiasi lingkungan hidup, 

pemandangan alam 

Sumber: Nurwening & Herry, 2020 
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Menurut teori tersebut, pada tahap puncaknya, wisatawan tidak lagi melakukan 

perjalanan wisata dengan tujuan hanya untuk melepaskan beban kerja atau lelah 

fisik, juga tidak sekadar untuk bersenang-senang atau mengikuti tren gaya hidup. 

Di tahap intelektual, wisatawan membuat pilihan berdasarkan kebutuhan 

intelektual mereka, bukan lagi kebutuhan fisik. Mereka akan memilih jenis wisata 

yang memiliki makna dan memberikan pengalaman baru yang dapat 

meningkatkan kreativitas mereka. 

Kebutuhan dasar manusia meliputi wisata, namun perjalanan wisata hanya akan 

dilakukan ketika seseorang menyadari keinginannya untuk berwisata. Misalnya, 

seseorang memiliki kebutuhan fisik yang harus dipenuhi, maka mereka perlu 

menyadari bahwa perjalanan ke pantai dapat membantu mereka melepaskan beban 

fisik. Kesadaran (awareness) tersebut dapat ditingkatkan melalui informasi dan 

promosi produk yang sesuai dengan kebutuhan dasar individu tersebut. 

Selain itu, dalam keputusan pembelian juga terdapat konsep yang dikenal sebagai  

AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Formula AIDA digunakan secara luas 

dalam perencanaan iklan secara komprehensif, dan dapat diterapkan pada sebuah 

iklan. (Kotler dan Keller, 2012). Dengan kata lain, perencanaan iklan yang 

komprehensif mencakup semua hal yang diperlukan untuk mencapai tujuan 

promosi secara efektif dan efisien. Formula AIDA dapat membantu 

mengoptimalkan perencanaan iklan dengan memperhatikan setiap tahap yang 

harus dilalui oleh calon pelanggan untuk mencapai tujuan iklan.  

Formula AIDA mencakup empat tahapan dalam perencanaan pembelian, yaitu 

Attention (menarik perhatian konsumen terhadap produk), Interest (menumbuhkan 

minat konsumen untuk membeli produk), Desire (mendorong konsumen untuk 

memutuskan membeli produk), dan Action (tindakan pembelian yang diambil oleh 

konsumen). Model AIDA memberikan kerangka tindakan yang jelas untuk 

memahami perubahan sikap dan perilaku konsumen terhadap produk. Dengan 

mengikuti setiap tahap AIDA secara sistematis, sebuah iklan dapat memengaruhi 

calon pelanggan dengan lebih efektif dan efisien. 

Kotler dan Keller (2009) mengemukakan bahwa Teori AIDA (Attention, Interest, 

Desire, and Action) merujuk pada pesan yang harus menarik perhatian, 
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membangkitkan ketertarikan, menimbulkan minat, dan menghasilkan tindakan. 

Konsep ini berfokus pada kualitas pesan dan memenuhi harapan pelanggan untuk 

memberikan pengalaman yang berkualitas dan memuaskan. Pelayanan yang 

berkualitas akan meningkatkan kepuasan pelanggan dan berdampak positif pada 

kunjungan kembali atau rekomendasi positif kepada orang lain. Istilah "behaviour 

attention to visit" digunakan untuk menjelaskan minat pelanggan untuk 

mengunjungi kembali setelah membeli layanan pariwisata 

 

 

2.2 Daya Tarik Wisata 

Tjiptono dalam Kartika dkk (2018) menjelaskan bahwa daya tarik suatu produk 

adalah segala sesuatu yang ditawarkan oleh produsen atau penjual dengan tujuan 

agar produknya menarik perhatian, diminati, dicari, dibeli, dan dikonsumsi oleh 

pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan konsumen. Dengan adanya 

daya tarik produk yang baik, diharapkan konsumen akan tertarik dan memilih 

produk tersebut dibandingkan dengan produk pesaing. Boyd & Mason dalam 

Naufal dan Ferdinand (2015) menyoroti pentingnya karakteristik dalam 

pembentukan kategori produk yang dapat mempengaruhi penilaian calon 

pelanggan terhadap kategori tersebut. Semakin menarik karakteristik tersebut bagi 

masing-masing pelanggan, semakin besar pula daya tarik kategori produk bagi 

mereka, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka untuk mengadopsi inovasi 

dan melakukan pembelian. 

Secara umum, produk yang diminati oleh konsumen merupakan produk yang 

memiliki daya tarik yang tinggi bagi mereka. Daya tarik ini dapat diibaratkan 

seperti magnet yang menarik minat konsumen untuk membeli produk tersebut. 

Produk yang memiliki daya tarik yang tinggi akan meningkatkan minat beli 

konsumen, karena sebelum konsumen membeli suatu produk, mereka harus 

tertarik terlebih dahulu. Oleh karena itu, produk harus didesain sedemikian rupa 

agar memiliki daya tarik yang tinggi bagi konsumen. 
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Menurut Naufal dan Ferdinand (2015) terdapat delapan faktor yang membentuk 

daya tarik produk, yaitu harga produk, kelebihan produk, reputasi perusahaan, 

ketersediaan produk pendukung, aksesori dan jasa, ulasan produk, kompleksitas 

produk, dan keuntungan relatif dan level standarisasi. Dengan demikian, mutu 

produk memainkan peran penting dalam menentukan daya tarik produk. Jika mutu 

produk bagus, maka daya tarik produk akan meningkat, dan juga sebaliknya. 

Salah satu contoh dari produk pemasaran adalah produk wisata.  Ali (2012) dalam 

Cahyanti dan Anjaningrum (2018) mengungkapkan, daya tarik wisata tidak hanya 

meliputi keindahan alam dari destinasi wisata tersebut, tetapi juga faktor-faktor 

lain seperti fasilitas yang tersedia dan kemudahan akses ke tempat wisata. Istilah 

"daya tarik wisata" atau "tourist attraction" sering digunakan untuk 

menggambarkan segala sesuatu yang menjadi daya tarik bagi pengunjung untuk 

berkunjung ke suatu daerah tertentu (Yoeti, 1985).   

Menurut Pendit  dalam Cahyanti dan Anjaningrum (2018) daya tarik wisata 

merupakan faktor yang sangat penting dalam pengembangan objek wisata. Sebuah 

objek wisata yang menarik dapat memberikan kesan positif bagi calon wisatawan 

untuk mengunjungi destinasi atau daerah tujuan wisata tersebut. Daya tarik wisata 

mencakup segala hal yang dapat membangkitkan rasa tertarik dan memiliki nilai 

positif untuk dikunjungi dan dilihat oleh wisatawan.  

Selaain itu, Basiya R & Rozak (2012) menyebutkan daya tarik wisata merupakan 

motivasi utama bagi wisatawan untuk melakukan perjalanan wisata. Terdapat 

empat jenis daya tarik wisata yang dapat dikelompokkan, yaitu: (1) daya tarik 

wisata alam (natural attraction) yang meliputi pemandangan alam daratan, 

pemandangan alam lautan, pantai, iklim atau cuaca; (2) daya tarik wisata 

bangunan (building attraction) yang meliputi bangunan dan arsitektur bersejarah, 

bangunan serta arsitektur terkini, arkeologi; (3) daya tarik wisata yang dikelola 

khusus (managed visitor attractions), yang mencakup daerah peninggalan tempat 

industri seperti yang ada di Inggris, Theme Park di Amerika, Darling Harbour di 

Australia; dan (4) daya tarik wisata budaya (cultural attraction) yang mencakup 

teater, museum, kawasan bersejarah, adat-istiadat, tempat-tempat religius, 
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peristiwa-peristiwa khusus seperti festival dan drama bersejarah (pageants), serta 

warisan peninggalan budaya. 

Menurut Middleton dalam Basiya R dan Rozak (2012) bahwa total produk 

pariwisata merupakan suatu paket atau kemasan yang terdiri dari komponen 

barang berwujud maupun tidak berwujud, yang digunakan untuk aktivitas atau 

kegiatan di tempat tujuan wisata dan dianggap sebagai pengalaman yang bisa 

dibeli dengan harga eksklusif oleh wisatawan. Elemen daya tarik tempat tujuan 

wisata merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan wisatawan untuk 

mengunjungi suatu tempat wisata. 

 Terdapat empat jenis daya tarik tempat wisata, yaitu: 1) Daya tarik wisata alam 

yang meliputi pemandangan alam daratan, samudera, pantai, iklim dan 

karakteristik geografis lainnya dari kawasan tujuan wisata. 2) Daya tarik wisata 

berupa bangunan seperti arsitektur terkini, arsitektur bersejarah, monumen, taman, 

pusat konvensi, arkeologi, manage-visitor attractions, lapangan golf, toko-toko 

khusus, dan area belanja dengan tema tertentu. 3) Daya tarik wisata budaya yang 

mencakup sejarah dan folklore, agama dan seni, teater, musik, tarian, hiburan 

lainnya, museum, serta peristiwa khusus seperti festival dan drama bersejarah. 4) 

Daya tarik wisata sosial seperti gaya hidup, bahasa penduduk di kawasan tujuan 

wisata, dan kegiatan sehari-hari. 

 

2.2.1 Indikator Daya Tarik Wisata 

Menurut Cooper dalam Kartika dkk (2018) menyebutkan terdapat empat 

komponen penting yang harus dimiliki oleh sebuah objek wisata, yaitu atraksi, 

aksesibilitas, fasilitas, dan pelayanan tambahan. 

1. Atraksi atau daya tarik wisata merupakan faktor penting yang dapat menarik 

wisatawan untuk mengunjungi suatu daerah. Modal atraksi wisata bisa berasal 

dari sumber daya alam, atraksi wisata budaya, maupun atraksi buatan manusia. 
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Keberadaan atraksi wisata ini dapat memotivasi wisatawan untuk mengunjungi 

suatu tempat dan memperpanjang waktu tinggal di sana. 

2. Aksesibilitas atau kemudahan akses merupakan hal yang krusial dalam aktivitas 

pariwisata. Kemudahan akses ini diidentifikasi dengan transferabilitas atau 

kemudahan bergerak dari satu wilayah ke wilayah lainnya. Jika suatu daerah tidak 

memiliki aksesibilitas yang baik, seperti bandara, pelabuhan, dan jalan raya, maka 

akan sulit bagi wisatawan untuk mengunjungi daerah tersebut. 

3. Fasilitas atau amenity meliputi segala macam wahana dan prasarana yang 

dibutuhkan oleh wisatawan selama berada di suatu daerah wisata, seperti 

penginapan, restoran, tempat rekreasi, transportasi, dan sebagainya. Prasarana 

yang dibutuhkan untuk pembangunan sarana pariwisata meliputi jalan raya, air, 

listrik, dan tempat pembuangan sampah. 

4. Ancilliary atau pelayanan tambahan adalah pelayanan yang disediakan oleh 

pemerintah dan pelaku pariwisata untuk mendukung kepariwisataan, seperti 

pemasaran, pembangunan fisik, pelayanan jasa kebutuhan sehari-hari, jasa 

perdagangan, jasa untuk ketenangan dan kesenangan, serta jasa yang menyangkut 

keamanan dan keselamatan. Selain itu, ancilliary juga mencakup hal-hal yang 

mendukung kepariwisataan, seperti forum pengelolaan, informasi pariwisata, agen 

perjalanan, dan stakeholder yang berperan dalam kepariwisataan. 

 

2.3 Destination Image 

Image memiliki banyak makna bergantung pada konteks yang digunakan. 

Perspektif psikologi menganggap image sebagai representasi visual, sedangkan di 

bidang pemasaran image menunjukkan atribut yang mendasari perilaku secara 

luas. Penilaian wisatawan terhadap citra suatu destinasi dapat berbeda-beda satu 

dengan yang lainnya. Citra destinasi merupakan bagian penting bagi manajer 

destinasi karena destinasi perjalanan sebagian besar bersaing pada citra yang 

dirasakan (Baloglu & Mangaloglu, 2001) yang merupakan representasi produk 

nyata dalam menyampaikan atribut fisik destinasi. Secara umum, citra (image) 
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didefinisikan sebagai seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh 

seseorang terkait suatu tempat atau tujuan wisata tertentu. (Kotler et al., 1993).  

Assael dalam Sharma dan Nayak (2018) memaknai citra sebagai gambaran total 

dari suatu produk yang terbentuk melalui proses informasi dari berbagai sumber 

dari waktu ke waktu. Definisi ini sebagian besar menekankan persepsi/kognitif. 

Dalam konteks pariwisata, image (citra) didefinisikan sebagai “jumlah 

kepercayaan, ide, dan kesan yang dimiliki seseorang terhadap suatu destinasi.” 

Dengan demikian, citra suatu destinasi dapat merangsang kepuasan wisatawan, 

sehingga menghasilkan rencana untuk mengunjungi kembali suatu lokasi (Loi et 

al., 2017). 

Citra destinasi menurut Chen & Tsai (2007) dapat diartikan sebagai persepsi 

individu tentang suatu tujuan wisata, yang mencakup keyakinan, perasaan, dan 

pengetahuan umum tentang tujuan tersebut. Citra destinasi memainkan peran 

penting dalam perilaku wisatawan, karena dapat mempengaruhi proses 

pengambilan keputusan dalam memilih tujuan wisata, serta mengkondisikan 

perilaku setelah pengambilan keputusan, seperti partisipasi dalam kegiatan di 

tempat, evaluasi kepuasan, dan niat untuk melakukan perilaku wisata di masa 

depan, seperti niat untuk mengunjungi kembali dan merekomendasikan tempat 

wisata tersebut kepada orang lain. 

Pengalaman di tempat terutama dapat di representasikan sebagai kualitas 

perjalanan yang dirasakan berdasarkan perbandingan antara harapan dan kinerja 

aktual. Lawson dan Baud-Bovy dalam Önder dan Marchiori ( 2017), citra 

destinasi dapat didefinisikan sebagai kumpulan keyakinan, impresi, prasangka, 

serta pemikiran emosional yang dimiliki oleh individu atau kelompok mengenai 

suatu tempat atau objek tertentu.  Secara singkat, destination image adalah 

persepsi subjektif pengunjung tentang realitas atau gambaran suatu destinasi. 
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Gambar 2. 6 Kerangka Umum Pembentukan Citra Destinasi 

Sumber: Lam González et al., (2015) 

Sebuah citra terbentuk melalui interaksi antara dua kekuatan utama, yaitu faktor 

stimulus dan faktor pribadi. Faktor stimulus merujuk pada pengaruh yang berasal 

dari stimulus eksternal, seperti objek fisik atau pengalaman sebelumnya yang 

membentuk persepsi individu. Sementara itu, faktor pribadi melibatkan 

karakteristik sosial dan psikologis dari pengamat, seperti latar belakang budaya, 

pendidikan, dan pengalaman hidup. 

Secara umum, konsep citra merujuk pada konstruksi sikap yang terdiri dari 

representasi mental individu tentang pengetahuan, perasaan, dan kesan global 

tentang suatu objek atau tujuan. Citra yang terbentuk dapat mempengaruhi cara 

individu memahami dan berinteraksi dengan dunia sekitarnya. Dalam hal ini, citra 

dapat menjadi dasar bagi sikap, keyakinan, dan perilaku individu. Oleh karena itu, 

memahami bagaimana citra terbentuk dan dipengaruhi oleh faktor stimulus dan 

faktor pribadi dapat membantu dalam memahami interaksi manusia dengan 

lingkungan sekitar. 

Evaluasi persepsi/kognitif mengacu pada keyakinan atau pengetahuan tentang 

atribut tujuan sedangkan evaluasi afektif mengacu pada perasaan terhadap, atau 

keterikatan padanya. Komponen perseptual/kognitif adalah pengetahuan tentang 
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atribut objektif tempat sedangkan komponen afektif adalah pengetahuan tentang 

kualitas afektifnya. Kesepakatan umum adalah bahwa ini tergantung pada evaluasi 

kognitif objek dan respons afektif dibentuk sebagai fungsi dari respons kognitif. 

Gambaran keseluruhan dari suatu tempat terbentuk sebagai hasil dari evaluasi 

persepsi/kognitif dan afektif dari tempat itu. 

Evaluasi persepsi atau kognitif merujuk pada keyakinan atau pengetahuan tentang 

atribut objektif suatu objek atau tempat, sementara evaluasi afektif melibatkan 

perasaan atau keterikatan terhadap objek atau tempat tersebut. Komponen 

perseptual atau kognitif terdiri dari pengetahuan tentang atribut objektif suatu 

tempat, sedangkan komponen afektif terdiri dari pengetahuan tentang kualitas 

afektif tempat tersebut. 

Umumnya dipahami bahwa evaluasi afektif tergantung pada evaluasi kognitif 

objek atau tempat yang bersangkutan, dan respons afektif terbentuk sebagai hasil 

dari respons kognitif. Gambaran keseluruhan suatu tempat atau objek terbentuk 

sebagai hasil dari evaluasi perseptual atau kognitif dan evaluasi afektif dari tempat 

atau objek tersebut. Dalam hal ini, evaluasi persepsi atau kognitif dan evaluasi 

afektif saling berkaitan dalam membentuk pandangan atau gambaran yang 

lengkap tentang suatu tempat atau objek. Kedua evaluasi ini dapat mempengaruhi 

sikap, keyakinan, dan perilaku individu terhadap suatu tempat atau objek, dan 

oleh karena itu penting untuk dipahami dan dikelola dengan baik (Lam González 

et al., 2015).  

Unsur kognitif dilihat sebagai semua pengetahuan, persepsi, dan keyakinan yang 

dimiliki calon wisatawan tentang suatu destinasi dan memahami citra sebagai 

seperangkat atribut yang relevan. Sedangkan unsur afektif dari citra destinasi 

dilihat sebagai perasaan konsumen tentang sebuah destinasi (Stepchenkova & 

Mills, 2010). Atribut-atribut yang relevan dalam konteks ini dapat mencakup 

kualitas pengalaman seperti kebersihan, infrastruktur yang berkualitas, akomodasi 

yang memadai, dan sebagainya, yang merupakan bagian dari citra kognitif. Di 

samping itu, atribut-atribut tersebut juga dapat mencakup daya tarik tempat seperti 

aspek budaya, sejarah, dan keindahan alam, serta nilai atau lingkungan seperti 
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nilai uang dan kebersihan lingkungan, yang juga merupakan bagian dari citra 

kognitif.  

Sementara itu, perasaan yang terkait dengan suatu tempat atau objek dapat terdiri 

dari berbagai hal, seperti rasa gairah, kepuasan, ketenangan, kebosanan, atau 

kekaguman, yang merupakan bagian dari citra afektif (Tosun et al., 2015). Citra 

yang baik mendorong wisatawan untuk melakukan kunjungan kembali, tetapi 

wisatawan yang tidak puas mungkin tidak mengunjungi kembali suatu destinasi 

meskipun dia menganggapnya memiliki citra yang baik, terutama ketika faktor 

fungsionalnya lebih rendah daripada yang ada di tempat lain (Loi et al., 2017). 

2.3.1 Indikator Destination Image  

Menurut Baloglu & McCleary dalam Chew & Jahari (2014) menyebutkan dua 

kompenen yang menjadi elemen citra destinasi ialah citra kognitif dan citra 

afektif. Citra kognitif mengacu keyakinan serta pengetahuan terkait yang 

mencerminkan evaluasi pengunjung wisata terhadap atribut yang dirasakan dari 

destinasi tersebut, dan citra afektif mewakili tanggapan atau penilaian emosional 

wisatawan terhadap suatu destinasi.  Dengan artian, citra kognitif merupakan 

perasaan yang dapat terdiri dari rasa menggairahkan, menyenangkan, santai, 

membosankan dan menyegarkan. Sedangkan sebagai citra afektif digunakan 

untuk memahami bagaimana konsumen mengevaluasi lingkungan atau tempat 

dengan cara yang lebih efektif karena perilaku dapat dipengaruhi oleh 

(diperkirakan, dirasakan, atau diingat) kualitas afektif lingkungan daripada oleh 

sifat objektifnya secara langsung (Tosun et al., 2015) 

 

2.4 Revisit Intention 

 Berdasarkan definisi yang dikemukakan oleh Baker dan Crompton dalam Loi dkk 

(2017) niat untuk mengunjungi kembali merujuk pada niat atau keinginan untuk 

melakukan kunjungan yang lebih sering di masa depan. Sementara itu, niat 

kunjungan ulang didefinisikan sebagai niat untuk melakukan pembelian kembali 

(purchase intention), yang merupakan keinginan yang kuat untuk melakukan 
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pembelian kembali. Menurut Miller, Glawter, and Primbram dalam Basiya R & 

Rozak (2012) mendefinisikan purchases intention atau niat untuk membeli adalah 

keadaan mental seseorang yang mencerminkan rencana untuk melakukan tindakan 

pembelian dalam jangka waktu tertentu. Definisi ini dianggap sebagai faktor 

pendahuluan langsung dari perilaku pembelian. Dalam konteks penelitian, 

purchases intention dapat didefinisikan sebagai kemungkinan bahwa pelanggan 

akan melakukan pembelian ulang sebagai respons langsung dari perilaku pasca 

pembelian dalam jangka waktu tertentu. 

Niat untuk mengunjungi kembali (revisit intention) merupakan indikator loyalitas 

dari seorang wisatawan terhadap suatu destinasi. Pengukuran revisit intention 

penting karena selain berhubungan langsung dengan daya saing destinasi tertentu, 

niat tersebut umumnya mengarah pada perilaku kunjungan yang sebenarnya (Lee 

et al., 2012). Revisit intention muncul setelah seorang wisatawan mengunjungi 

suatu destinasi. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa revisit intention 

mengacu pada evaluasi yang dilakukan oleh konsumen mengenai pengalaman 

atau nilai yang dirasakan dan kepuasan secara keseluruhan untuk memutuskan 

apakah akan berkunjung kembali ke destinasi tersebut di masa mendatang. 

Sebagai salah satu komponen niat perilaku, niat berkunjung kembali dapat 

didefinisikan sebagai niat konsumen untuk mengalami produk, merek, tempat atau 

wilayah yang sama di masa depan (Tosun et al., 2015). Selain niat kunjungan 

kembali wisatawan yang terkait dengan komponen kognitif, seperti kualitas, nilai 

dan citra, hal ini juga dapat dikaitkan dengan komponen afektif seperti kepuasan 

dan kesenangan. Revisit intention merujuk pada niat seorang wisatawan untuk 

mengunjungi kembali situs atau tujuan wisata yang sama, dan merupakan jenis 

perilaku pasca-konsumsi dari pengunjung (Loi et al., 2017).  

Setelah perjalanan, pengalaman wisatawan di tempat dapat mempengaruhi niat 

kunjungan kembali mereka di masa depan. Individu dengan pengalaman masa lalu 

dari suatu destinasi memiliki lebih banyak keakraban dengan destinasi tersebut 

(Baloglu, 2001). Lebih lanjut, karena konsumen memiliki pengalaman yang lebih 

banyak terhadap suatu produk, tempat tujuan atau layanan memiliki keakraban 
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lebih dari mereka yang tidak memiliki pengalaman atau pengalaman terbatas, 

penilaian kognitif produk atau layanan mungkin berbeda (Tosun et al., 2015). 

Sikap terhadap kunjungan kembali adalah pengkondisian niat perilaku terhadap 

suatu tujuan yang dikonseptualisasikan sebagai kecenderungan afektif untuk 

mengunjungi suatu tujuan di masa depan (Chen & Tsai, 2007). Pengalaman 

sebelumnya merupakan faktor yang paling efektif dalam mempengaruhi niat 

kunjungan kembali wisatawan ke suatu destinasi. Kepuasan wisatawan terhadap 

destinasi juga merupakan faktor penting yang memengaruhi niat kunjungan 

kembali mereka di masa depan, karena kepuasan ini akan menentukan 

pengalaman mereka yang tak terlupakan (Singh & Singh, 2019). Minat kunjungan 

kembali wisatawan merupakan faktor penting dalam mencapai kesuksesan di 

pasar pariwisata yang sangat kompetitif. 

2.4.1 Indikator Revisit Intention 

Baker dan Crompton dalam Hidayat et al (2017) pada penelitiannya 

mengidentifikasi dua dimensi dari revisit intention atau niat untuk berkunjung 

kembali ke suatu destinasi, yaitu: the willingness to revisit, dimensi ini mengukur 

keinginan wisatawan untuk mengunjungi kembali objek wisata yang sama di masa 

yang akan datang, dan recommend it to others, dimensi ini mengukur keinginan 

wisatawan untuk merekomendasikan dan memberikan rekomendasi positif 

tentang destinasi yang telah mereka kunjungi sebelumnya kepada orang lain.  

 

2.5 Pariwisata Berkelanjutan 

Pariwisata berkelanjutan atau sustainable tourism adalah sebuah konsep yang 

berasal dari konsep pembangunan berkelanjutan yang diperkenalkan dalam 

laporan World Commission on Environment and Development, yang lebih dikenal 

sebagai the Brundtland Report dan diserahkan ke lembaga PBB pada tahun 1987. 

Konsep pembangunan berkelanjutan bertujuan untuk memenuhi kebutuhan 

sekarang tanpa mengorbankan kemampuan generasi mendatang untuk memenuhi 

kebutuhan mereka sendiri. Dalam konteks pariwisata, konsep ini berarti 
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mempromosikan pariwisata yang menghargai keberlanjutan lingkungan, ekonomi, 

dan sosial, sehingga generasi sekarang dan masa depan dapat menikmati sumber 

daya alam dan budaya tanpa mengorbankan kelestarian dan kesejahteraan 

masyarakat lokal. 

Dalam konteks pariwisata, konsep "keberlanjutan" berarti mengatur penggunaan 

sumber daya pariwisata dengan cara yang tidak merusak dan meminimalkan 

dampak negatif terhadap lingkungan dan sumber daya. Tujuan dari "sustainable 

tourism" adalah untuk menciptakan sebuah budaya pariwisata yang lebih peduli 

terhadap lingkungan, yang merupakan sumber utama dari pariwisata itu sendiri 

(Yenipinar, 2016). Organisasi Pariwisata Dunia (UNWTO) juga mendefinisikan 

pariwisata berkelanjutan sebagai pariwisata yang mempertimbangkan dampak 

ekonomi, sosial, dan lingkungan saat ini dan di masa depan, dan juga 

memperhatikan kebutuhan wisatawan, industri, lingkungan, dan masyarakat 

setempat. Dengan kata lain, pariwisata berkelanjutan mengelola semua sumber 

daya dengan cara yang memenuhi kebutuhan ekonomi, sosial, dan estetika, tetapi 

juga menjaga integritas budaya, keanekaragaman hayati, dan sistem pendukung 

kehidupan. 

Marsaoly & Furizay juga menjelaskan  pariwisata berkelanjutan adalah suatu 

sistem dan proses pembangunan pariwisata yang memastikan keberlangsungan 

dan ketersediaan sumber daya alam, sosial-budaya, dan ekonomi untuk generasi 

mendatang. Hal ini dilakukan dengan meminimalkan dampak negatif pada 

lingkungan dan masyarakat, sehingga pariwisata dapat memberikan manfaat 

jangka panjang pada ekonomi lokal dan lingkungan yang berkelanjutan. 

Menurut World Tourism Organization (WTO), teori pariwisata berkelanjutan 

didasarkan pada tiga prinsip utama yang meliputi keberlanjutan 

ekologis/lingkungan, keberlanjutan sosial-budaya, dan keberlanjutan ekonomi 

untuk memenuhi kebutuhan generasi saat ini dan masa depan. Dalam konteks 

pariwisata berkelanjutan, aspek ekologi/lingkungan mengacu pada pengelolaan 

sumber daya alam yang berkelanjutan, sementara aspek sosial-budaya berfokus 

pada pelestarian budaya dan nilai-nilai lokal. Sementara itu, keberlanjutan 
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ekonomi merujuk pada pembangunan ekonomi yang berkelanjutan dan dapat 

memberikan manfaat bagi masyarakat lokal dan pelancong (Hari Nalayani, 2016).  

Hal ini sesuai dengan Arida (2016) yang menyebutkan, untuk mencapai 

keberhasilan dalam pengembangan pariwisata berkelanjutan, penting untuk 

memperhatikan pelestarian lingkungan alam, mengurangi dampak negatif 

terhadap lingkungan seperti produksi sampah dan kerusakan lingkungan, serta 

meningkatkan tanggung jawab dan kepedulian terhadap sumber daya alam dan 

lingkungan. Hal ini dapat membantu memastikan bahwa pariwisata dapat 

berkelanjutan dalam jangka panjang tanpa merusak lingkungan dan sumber daya 

alam yang ada. 

Aspek sosial dari pembangunan berkelanjutan meliputi kestabilan populasi, 

pemenuhan kebutuhan dasar manusia, pelestarian keanekaragaman budaya, dan 

partisipasi masyarakat lokal dalam pengambilan keputusan. Sementara itu, aspek 

ekonomi terkait dengan pertumbuhan ekonomi jangka panjang dan kemampuan 

untuk meningkatkan kesejahteraan generasi saat ini tanpa mengorbankan 

kemampuan alam. 

Kristiana & Theodora M (2016) juga menyebutkan agar suatu pariwisata dapat 

berkelanjutan dari segi ekonomi, sosial, dan lingkungan, perlu diterapkan prinsip 

daya dukung lingkungan di mana pengelolaan jumlah wisatawan dan aktivitas 

mereka harus sesuai dengan batasan yang dapat diterima dari segi lingkungan dan 

sosial budaya. Selain itu, teknologi yang ramah lingkungan seperti listrik tenaga 

surya, mikrohidro, dan biogas harus digunakan, serta homestay yang memenuhi 

standar kelayakan harus tersedia. 

Sejak tahun 2007, Organisasi Pariwisata Dunia telah berupaya untuk menetapkan 

kriteria pariwisata berkelanjutan global untuk mengadopsi perspektif umum untuk 

pariwisata berkelanjutan, dan mengklasifikasikan kriteria tersebut dalam empat 

tema: 1) Perencanaan keberlanjutan yang efektif, 2) Mengoptimalkan manfaat 

sosial dan ekonomi bagi masyarakat setempat , 3) Melindungi dan menambah 

warisan budaya, 4) Meminimalkan dampak lingkungan (McKercher, 2003). 
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2.6 Hubungan Variabel 

2.6.1 Hubungan Daya Tarik Wisata dengan Revisit Intention 

Daya tarik wisata merupakan motivasi utama bagi pengunjung untuk melakukan 

kunjungan wisata. Daya tarik wisata menjadi faktor penting yang memotivasi 

pengunjung untuk melakukan perjalanan wisata. Ketika para wisatawan 

mengetahui keunikan dan keindahan budaya yang ada di suatu tempat, mereka 

akan menunjukkan minat yang aktif terhadap aktivitas wisata yang tersedia di 

destinasi tersebut, serta cenderung terlibat dalam lebih banyak aktivitas dan 

menikmati waktu yang mereka habiskan di sana. Melalui pemahaman yang lebih 

dalam dan keterlibatan aktif dalam budaya lokal dan cara hidup masyarakat lokal, 

terlebih lagi, wisatawan dapat memiliki pengalaman yang otentik dan berkesan. 

Oleh karena itu daya tarik destinasi menjadi salah satu faktor kunci untuk 

menarik, memotivasi dan mendorong  pengunjung untuk memperpanjang waktu 

liburan mereka di destinasi tertentu. (Nguyen Viet et al., 2020).  

Pengunjung yang datang berkali-kali cenderung akan menghabiskan waktu lebih 

lama di suatu destinasi wisata, aktif terlibat dalam berbagai aktivitas, merasa lebih 

puas, dan cenderung mempromosikan destinasi tersebut melalui rekomendasi dari 

mulut ke mulut, yang membutuhkan biaya pemasaran yang lebih rendah 

dibandingkan dengan pengunjung pertama kali. Hal ini juga terkait dengan 

penilaian pengunjung tentang kemungkinan untuk kembali ke destinasi yang sama 

(Stylos et al., 2016) atau merekomendasikan destinasi tersebut kepada orang lain 

(Chen & Tsai, 2007). Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Marpaung (2019), menemukan bahwa semakin menarik suatu objek wisata, 

semakin besar minat atau keinginan wisatawan untuk kembali mengunjungi 

destinasi tersebut. 

2.6.2 Hubungan Destination Image dengan Revisit Intention 

Pengambilan keputusan wisatawan adalah proses berurutan yang mengarahkan 

mereka untuk memilih destinasi tertentu ketika mereka merasa bahwa atribut 

destinasi masing-masing akan memuaskan kebutuhan mereka. Hal ini disebabkan 

kecenderungan wisatawan untuk mengkategorikan alternatif mereka berdasarkan 
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berbagai kriteria, mis. citra tujuan (faktor penarik), motivasi pribadi (faktor 

pendorong), dan ketersediaan waktu dan dana (kendala situasional).  

Berdasarkan urutan proses serupa sambil mengumpulkan pengalaman 

sebelumnya, niat wisatawan untuk mengunjungi kembali suatu tujuan dianggap 

sebagai proxy untuk kembalinya wisatawan yang sebenarnya ke suatu wisata dan 

loyalitas. Citra destinasi khususnya adalah "dasar penting dari pilihan dan 

pengambilan keputusan dalam pariwisata" (Stylos et al., 2017). Penelitian 

sebelumnya telah menyebutkan efek positif langsung dari citra kognitif dan afektif 

pada niat wisatawan untuk mengunjungi kembali suatu tujuan (Bigné Alcañiz et 

al., 2009; Chew & Jahari, 2014), sementara Stylos et al. (2017) juga telah 

mengakui efek positif dari gambar konatif. Umumnya, wisatawan lebih cenderung 

memilih destinasi jika mereka memiliki citra positif yang kuat tentangnya.  

2.7 Penelitian Terdahulu 

Penelitian sebelumnya dilakukan dengan tujuan untuk membandingkan dan 

memberikan inspirasi bagi penelitian selanjutnya. Beberapa penelitian terkait 

yang telah dilakukan dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 2. 2 Penelitian Terdahulu 

No. Nama Judul Hasil Perbedaan 

1. Rima Pratiwi 

Batubara dan 

Dinar Adeya Putri 

(2022) 

Analisis Pengaruh 

Daya Tarik Wisata 

Terhadap Minat 

Berkunjung Ulang 

Wisatawan di 

Taman Nasional 

Gunung Halimun 

Salak 

Berdasarkan hasil 

penelitian diketahui 

bahwa korelasi antara 

variabel daya tarik wisata 

(x) dengan variabel minat 

berkunjung ulang (y) 

dalam kategori kuat. 

Daya tarik wisata 

memiliki pengaruh 

terhadap minat 

berkunjung ulang 

wisatawan di Taman 

Nasional Gunung 

Halimun Salak. 

Objek penelitian 

ini hanya di satu 

tempat yaitu 

Taman Nasional 

Gunung Halimun 

Salak dan pada 

penelitian ini 

hanya 

menggunakan 1 

variabel bebas 

yaitu daya tarik 

wisata. 

2. Aditya Satriawan, 

Yusri Abdillah, 

dan Edriana 

Pangestut (2022) 

Analisis 

Destination Image 

Terhadap Revisit 

Intention 

Berdasarkan hasil dari 

kajian literatur ini, 

penulis menemukan 

bahwa citra destinasi, 

kepuasan, dan 

Kajian ini 

dilakukan dengan 

melakukan 

pencarian dan 

menyaring 
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Melalui Satisfaction 

dan Place 

Attachment: 

Literature Review 

 

keterikatan tempat 

merupakan anteseden 

dari niat berkunjung 

kembali. Citra suatu 

destinasi yang diterima 

wisatawan setelah 

melakukan kunjungan 

akan berpengaruh 

terhadap timbulnya 

kepuasan dan keterikatan 

emosional yang terjadi 

antara wisatawan itu 

sendiri dengan destinasi 

yang telah dikunjungi 

tersebut, yang berujung 

kepada timbulnya niat 

berkunjung kembali. 

artikel-artikel dari 

jurnal-jurnal 

bereputasi yang 

sesuai dengan 

permasalahan, 

kemudian 

menyajikan teori-

teori yang relevan 

dengan topik 

penelitian. Selain 

itu penelitian ini 

juga 

menggunakan 2 

variabel Y. 

3. Fajar Destari 

(2017) 

Meningkatkan 

Intention To Revisit 

Melalui Keunikan 

Jasa Pariwisata & 

Destination Image: 

Studi Kasus Pada 

Big Event Jfc 

Hasil analisis 

menunjukkan bahwa: (1) 

keunikan jasa wisata 

berpengaruh signifikan 

terhadap Destination 

image, (2) destination 

image berpengaruh 

signifikan terhadap 

Intention to revisit, dan 

(3) keunikan jasa 

pariwisata berpengaruh 

signifikan terhadap 

Intention to revisit. 

Penelitian ini 

menggunakan 

analisis jalur 

(path analysis) 

untuk 

menjelaskan 

pengaruh dan 

hubungan antar 

variabel.. 

4. Taufik Tri Nur 

Hidayat, Chalil, 

dan  

Maskuri Sutomo 

(2017) 

Pengaruh 

Aksesibilitas Dan 

Citra Destinasi 

Terhadap Niat 

Berkunjung 

Kembali Ke Telaga 

Tambing 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa: 1). 

Aksesibilitas dan citra 

destinasi secara simultan 

(serempak) berpengaruh 

signifikan terhadap niat 

berkunjung kembali ke 

Telaga Tambing; 2). 

aksesibilitas secara 

parsial berpengaruh 

signifikan terhadap niat 

berkunjung kembali ke 

Telaga Tambing; 3). citra 

destinasi secara parsial 

berpengaruh signifikan 

terhadap niat berkunjung 

kembali ke Telaga 

Tambing. 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

mengetahui dan 

menganalisis 

pengaruh variabel 

aksesibilitas 

dan citra destinasi 

secara simultan 

dan parsial 

terhadap niat 

berkunjung 

kembali ke 

Telaga Tambing. 

Variabel 

5. Alfattory Rheza 

Syahru (2015) 

Pengaruh Daya 

Tarik, Fasilitas dan 

Aksesibilitas 

Terhadap 

Keputusan 

Wisatawan Asing 

Berkunjung 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa daya 

tarik (X1) berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan wisatawan 

asing berkunjung. 

fasilitas (X2) 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

mengetahui 

pengaruh daya 

tarik fasilitas dan 

aksesibilitas 

terhadap 
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Kembali ke Aloita 

Resort di Kab. Kep. 

Mentawai 

berpengaruh signifikan 

terhadap wisatawan asing 

untuk berkunjung dan 

aksesibilitas (X3) 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

wisatawan asing 

berkunjung. 

kunjungan 

wisatawan asing 

ke Aloita Resort 

di Kabupaten 

kepulauan 

Mentawai. 

Sumber: Tinjauan Literatur oleh Penulis, 2022 

Berdasarkan tabel 2.2 dapat dilihat bahwa terdapat perbedaan antar penelitian ini 

dengan penelitian terdahulu. Penelitian oleh Rima Pratiwi Batubara dan Dinar 

Adeya Putri (2022) dan Taufik Tri Nur Hidayat, Chalil, dan  Maskuri Sutomo 

(2017)  memiliki perbedaan pada varibel X yaitu hanya menggunakan daya tarik 

wisata sebagai satu variabel independen tunggal dan aksesisibilitas sebagai 

variabel X1. Sedangkan pada penelitian ini menggunakan dua variabel 

independent (X) yaitu daya tarik wisat dan destination image. 

Selain itu, pada Aditya Satriawan, Yusri Abdillah, dan Edriana Pangestut (2022) 

menggunakan variabel intervening didalam penelitian  yang secara teoritis 

mempengaruhi hubungan antar variabel dependent dan variabel independen. 

Sedangkan penelitian hanya menggunakan variabel dependen (terikat) dan 

independen (bebas). Penelitian oleh Fajar Destari (2017) menggunakan analisis 

jalur (path analysis) untuk menjelaskan pengaruh dan hubungan antar variabel 

sedangkan pada penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda. 

Penelitian oleh Alfattory Rheza Syahru (2015) bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh daya tarik fasilitas dan aksesibilitas terhadap kunjungan wisatawan 

asing ke Aloita Resort di Kabupaten kepulauan Mentawai sedangkan pada 

penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh daya tarik wisata dan 

destination image terhadap minat berkunjung ulang pada wisata alam di  Bandar 

Lampung. Selain itu, penelitian ini juga membahas tentang pariwisata 

berkelanjutan. 

2.8 Desain Kerangka Pemikiran   

Kerangka pemikiran adalah alur piker yang logis dengan tujuan menjelaskan 

secara garis besar pola penelitian yang akan dilaksanakan. Kerangka pemikiran 
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dibuat dalam bentuk skema agar mempermudah memahami variabel-variabel 

yang akan diteliti. Kerangka pemikiran dalam suatu penelitian dikemukan apabila 

dalam penelitian tersebut melibatkan dua variabel atau lebih. Dalam penelitian ini, 

terdapat dua variabel bebas (Independent Variable) yaitu Daya Tarik Wisata (X1) 

dan Destination Image (X2) yang akan mempengaruhi variabel terikat (Dependent 

Variable) yaitu Revisit Intention/Minat Mengunjungi Ulang (Y). 

Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat digambarkan kerangka pemikiran 

yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut. 
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Gambar 2. 7 Kerangka Pemikiran 

Keterangan: 

  : Secara parsial 

 : Secara Simultan 

 

 

 

Daya Tarik Wisata (X1) 

Indikator : 

1. Attraction ( atraksi) 

2. Accessibilities (aksesibilitas) 

3. Amenities (fasilitas) 

4. Ancillary (pelayanan 

tambahan) 

 

 

 

Destination Image (X2) 

Indikator: 

1. Citra kognitif 

2. Citra afektif 

 

 

Revisit Intention (Y) 

Indikator: 

1. Keinginan untuk 

berkunjung kembali di 

masa yang akan datang 

2. Keinginan untuk 

merekomendasikan kepada 

orang lain 
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2.9 Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 

dimana rumusan masalah penelitian ini telah dinyatakan dalam bentuk kalimat 

pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru didaarkan 

pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang 

diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai 

jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum adanya jawaban 

yang empiris. Hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut. 

Ho1 : tidak terdapat pengaruh daya tarik wisata terhadap revisit intention pada 

objek wisata di Bandar Lampung 

Ha1 : terdapat pengaruh daya tarik wisata terhadap revisit intention pada objek 

wisata di Bandar Lampung 

Ho2 : tidak terdapat pengaruh destination image terhadap revisit intention pada 

objek wisata di Bandar Lampung 

Ha2 : terdapat pengaruh destination image terhadap revisit intention pada objek 

wisata di Bandar Lampung 

Ho3 : tidak terdapat pengaruh daya tarik wisata dan destination image terhadap 

revisit intention pada objek wisata di Bandar Lampung 

Ha3 : terdapat pengaruh daya tarik wisata dan destination image terhadap revisit 

intention pada objek wisata di Bandar Lampung 
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III. METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian yang ingin dicapai, maka penelitian yang digunakan 

adalah Explanatory Research (penelitian penjelasan) melalui pendekatan 

kuantitatif. Jenis penelitian ini bertujuan untuk menguji teori. Metode ini disebut 

metode kuantitatif karena data penelitian berupa angka-angka dan analisis 

menggunakan statistik. Metode pendekatan kuantitatif menurut Sugiyono ( 2013), 

yaitu  metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan 

untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 

instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan 

untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.  

Filsafat positivism memandang realitas/gejala fenomena itu dapat 

diklasifikasikan, relatif tetap, konkrit, teramati, terukur, dan hubungan gejala 

bersifat sebab akibat. Sedangkan explanatory research merupakan metode 

penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti 

serta pengaruh antara variabel satu dengan variabel lainnya (Sugiyono, 2017). 

Pada penelitian ini penulis berusaha menjelaskan hubungan antar variabel  bebas 

yaitu daya tarik wisata (X1) dan destination image (X2) terhadap  variabel terikat 

yaitu revisit intention (Y). 

 

3.2 Definisi  Konseptual dan Operasional Variabel 

Definisi konsep merupakan batasan terhadap masalah-masalah variabel, yang 

dijadikan pedoman dalam penelitian, sehingga ujuan dan arahnya tidak 
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menyimpang. Menurut Silaen dan Widiyono (2013), definisi operasional disusun 

atas dasar kegiatan-kegiatan apa yang harus dilakukan agar variabel yang 

didefinisikan itu terjadi, atau penyusunan definisi dengan menekankan kegiatan 

apa yang perlu dilakukan sehingga menyebabkan timbulnya hal yang 

didefinisikan itu. Definisi operasional variabel dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut.
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Tabel 3. 1 Definisi Konseptual dan Operasional 

Variabel Definisi Konseptual Definisi 

 Operasional 

Indikator Item Skala 

Daya tarik wisata 

(X1) 

Daya tarik wisata 

merupakan produk 

wisata dalam suatu 

kesatuan tidak hanya 

keindahan alam dari 

destinasi tersebut, 

tetapi meliputi atribut 

lainnya seperti daya 

tarik, fasilitas dalam 

saat berwisata, dan 

juga akses menuju 

tempat wisata 

tersebut (Ali, 2012). 

Daya tarik wisata 

merupakan bagian 

penting dalam 

pengembangan suatu 

destinasi wisata, objek 

wisata yang baik 

dapat memberikan 

opini yang positif 

terhadap calon 

wisatawan untuk 

berkunjung ke suatu 

destinasi atau daerah 

tujuan wisata. 

1. Attraction 

(atraksi) 

a. Tingkat keunikan objek wisata 

b. Kondisi fisik objek wisata 

c. Wisata alam  ini memiliki spot 

foto yang kekinian 

Likert 

2. Accessibilities 

(Aksesibilitas) 

a. Jarak dari jalan raya menuju 

objek wisata 

b. Kondisi jalan menuju objek 

wisata 

c. Kendaraan menuju objek 

wisata  

3. Amenities 

(fasilitas) 

a. Tersedianya tempat   

penginapan disekitar objek 

wisata 

b. Ketersediaan fasilitas umum 

seperti toilet, parkiran, 

mushola dan kantin di sekitar 

objek wisata 
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c. Tersedia banyak kotak sampah 

disekitar objek wisata 

4. Ancillary 

(fasilitas 

tambahan) 

a. Tingkat keamanan objek 

wisata 

b. Website atau medsos objek 

wisata 

c. Pengelola objek wisata yang 

ramah 

Destination 

image (X2) 

Citra destinasi 

didefinisikan sebagai 

representasi seorang 

individu tentang 

pengetahuan 

(keyakinan), perasaan 

dan persepsi 

keseluruhan dari 

tujuan tertent (Chen 

& Tsai, 2007). 

Image memiliki 

banyak makna 

bergantung pada 

konteks yang 

digunakan. Perspektif 

psikologi 

menganggap image 

sebagai representasi 

visual, sedangkan di 

bidang pemasaran 

image menunjukkan 

atribut yang 

1. Citra kognitf a. Wisata alam ini memiliki nama 

dan reputasi yang bagus  

b. Wisata alam ini memiliki 

pemandangan yang 

menakjubkan 

Likert 

2.Citra afektif a.   Udara di objek wisata ini 

sangat sejuk 

b.   Wisata ini memiliki 

pepohonan hijau disekitarnya. 

c.   Objek wisata ini sangat indah 
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mendasari perilaku 

secara luas 

Revisit Intention 

(Y) 

Niat berkunjung 

kembali dapat 

didefinisikan sebagai 

niat konsumen untuk 

mengalami produk, 

merek, tempat atau 

wilayah yang sama di 

masa depan (Tosun et 

al., 2015). 

evaluasi yang 

dilakukan oleh 

konsumen mengenai 

pengalaman atau nilai 

yang dirasakan dan 

kepuasan secara 

keseluruhan untuk 

berkunjung kembali 

ke suatu destinasi 

dimasa mendatang. 

1. Keinginan untuk 

merekomendasikan 

kepada orang lain 

a. Wisatawan  akan 

merekomendasikan objek 

wisata kepada teman, saudara, 

partner dan  relasi lainnya. 

b. Menceritakan pengalaman 

bagus kepada orang lain 

 

 

Likert 

2. Keinginan untuk 

kembali 

berkunjung. 

 

a. Wisatawan berkeinginan 

berkunjung ulang 

a. Wisatawan akan berkunjung 

segera 
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3. 3  Jenis dan Sumber Data 

3.3.1 Data primer 

Data yang digunakan sebagai pertimbangan dalam penelitian ini adalah data 

primer. Data primer adalah data yang diambil langsung dari sumbernya oleh 

peneliti (Sugiyono, 2013). Pada penelitian ini, peneliti menggunakan kuesioner 

sebagai alat untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini. Kuesioner adalah 

teknik pengumpulan data yang melibatkan serangkaian pertanyaan atau 

pernyataan tertulis yang diberikan kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 

2013).  

Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari penyebaran kuesioner online 

menggunakan google form yang dibagikan kepada wisatawan yang mengetahui 

dan telah mengunjungi destinasi wisata alam yang dipilih sebagai objek 

penelitian.  Hasil dari data primer adalah jawaban dari responden atas pertanyaan-

pertanyaan yang telah diajukan di dalam  google form. Pertanyaan yang diajukan 

tersebut mengenai daya tarik wisata, destination image terhadap revisit intention 

pada objek wisata alam di Bandar Lampung. 

3.3.2 Data sekunder 

Data sekunder adalah data yang diambil secara tidak langsung (Sugiyono, 2013). 

dan mengacu pada pada sumber informasi yang telah ada sebelumnya.  Data ini 

merupakan data pendukung yang didapatkan melalui catatan, dokumentasi, 

publikasi pemerintah, situs web, internet, maupun jurnal yang berkaitan dengan 

variabel  bebas yaitu daya tarik wisata (X1) dan destination image (X2) terhadap 

variabel terikat yaitu revisit intention (Y) pada objek wisata alam di Bandar 

Lampung . 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode 

survei dengan membagikan kuesioner kepada pengunjung wisata alam yang 

menjadi objek penelitian. Kuesioner merupakan salah satu teknik pengumpulan 
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data yang dilakukan dengan memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk dijawab. Kuesioner dapat berisi pertanyaan 

maupun pernyataan tertutup atau terbuka, dan dapat disebarkan kepada responden 

secara langsung atau melalui internet (Sugiyono, 2013).  

Penelitian ini juga menggunakan skala Likert sebagai alat pengukurannya. 

Menurut Sugiyono (2013) skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, 

pendapat, dan persepsi individu atau kelompok terhadap fenomena sosial. Setiap 

item instrumen yang menggunakan skala Likert memiliki skala penilaian dari 

sangat positif hingga sangat negatif. 

Tabel 3. 2 Instrumen Skala Likert 

No. Alternatif Jawaban Skor 

1. Sangat Tidak Setuju ( STS) 1 

2. Tidak Setuju ( TS) 2 

3. Kurang Setuju (KS) 3 

4. Setuju (S) 4 

5. Sangat Setuju (SS) 5 

Sumber: Sugiyono, 2013 

 

3.5 Populasi dan Sampel 

3.5.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2013) menyebutkan, populasi merupakan suatu area atau 

lingkup yang didefinisikan oleh peneliti dan terdiri dari objek atau subjek yang 

memiliki karakteristik dan kualitas tertentu yang akan diteliti dan kemudian 

ditarik kesimpulan darinya. Jumlah populasi dalam penelitian ini yaitu sebesar 

854.084 orang pengunjung objek wisata alam (Sumber: Dinas Kebudayaan dan 

Pariwisata Kota Bandar Lampung, 2022) 

3.5.2 Sampel 

Sugiyono (2013) berpendapat, sampel adalah sebagian dari keseluruhan jumlah 

dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Jika populasi sangat besar dan sulit 
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untuk dipelajari secara keseluruhan karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, 

maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut. 

Kesimpulan yang diambil dari sampel tersebut dapat digeneralisasi ke populasi 

jika sampel tersebut mewakili populasi dengan baik. Oleh karena itu, pemilihan 

sampel yang representatif sangat penting dalam penelitian.  

Untuk memastikan bahwa sampel yang diambil dapat mewakili populasi, 

diperlukan suatu standar atau metode dalam menentukan sampel. Salah satu 

metode yang digunakan untuk menentukan jumlah sampel adalah dengan 

menggunakan rumus Slovin. Rumus Slovin digunakan untuk menghitung jumlah 

sampel yang diperlukan berdasarkan ukuran populasi dan tingkat kesalahan yang 

diizinkan. Rumus ini dinyatakan sebagai berikut. 

  
 

         
 

Keterangan: 

    Jumlah sampel 

N = Jumlah total populasi 

e   Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 10% 

maka jumlah sampel pada penelitian ini dapat dihitung sebagai berikut: 
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Sehingga jumlah sampel yang akan diambil dalam penelitian ini adalah 100 

responden.  

 

3.6 Teknik Sampling 

Untuk teknik sampling dalam penelitian ini, digunakan pendekatan non 

probability sampling yang tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap 

unsur populasi untuk dijadikan sampel. Pengambilan sampel dilakukan dengan 

teknik purposive sampling, yaitu sampel diambil berdasarkan kriteria tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti sendiri, yaitu wisatawan yang pernah mengunjungi 

objek wisata alam di Bandar Lampung dan berusia antara 18-50 tahun. 

3.7 Teknik Penguji Instrumen 

Untuk memastikan kualitas instrumen yang digunakan dalam penelitian, peneliti 

perlu melakukan uji coba instrumen terlebih dahulu. Tujuannya adalah untuk 

mengetahui sejauh mana instrumen tersebut valid dan reliabel dalam mengukur 

variabel yang diteliti. 

3.7.1 Uji validitas 

Ghozali (2013) menyebukan uji validitas dilakukan untuk menentukan apakah 

suatu instrumen atau kuesioner yang digunakan dalam penelitian memiliki 

validitas yang tinggi atau rendah. Validitas kuesioner tersebut berkaitan dengan 

validitas dari setiap item kuesioner tersebut. Validitas item digunakan untuk 

mengevaluasi sejauh mana suatu item dalam kuesioner dapat mengukur apa yang 

sebenarnya ingin diukur. Item yang valid ditandai dengan adanya korelasi yang 

tinggi antara item tersebut dengan skor total item kuesioner. 

Penelitian ini dilakukan pre-test sebanyak 30 responden dengan nilai rtabel 

sebesar 0,3610 yang didapat dari distribusi nilai rtabel  signifikansi 5% dengan 

jumlah df  sebesar 28 (n-2). Jika nilai rhitung lebih besar dari nilai rtabel, maka 

suatu instrumen dianggap valid. Dalam penelitian ini, nilai koefisien validitas 

untuk setiap variabel telah dihitung dan terdapat pada tabel 3.3 seperti berikut. 
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Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas 

X1 

(Daya Tarik Wisata) 
rhitung rtabel Keterangan 

X1.1 0,749 

0,3610 

Valid 

X1.2 0,562 Valid 

X1.3 0,476 Valid 

X1.4 0,501 Valid 

X1.5 0,633 Valid 

X1.6 0,604 Valid 

X1.7 0,641 Valid 

X1.8 0,719 Valid 

X1.9 0,841 Valid 

X1.10 0,822 Valid 

X1.11 0,732 Valid 

X1.12 0,736 Valid 

X2 

(Destination Image) 
rhitung rtabel Keterangan 

X2.1 0,755 

0,3610 

Valid 

X2.2 0,674 Valid 

X2.3 0,839 Valid 

X2.4 0,764 Valid 

X2.5 0,760 Valid 

Y 

(Revisit Intention) 
rhitung rtabel Keterangan 

Y.1 0,834 

0,3610 

Valid 

Y.2 0,825 Valid 

Y.3 0,782 Valid 

Y.4 0,927 Valid 

Y.5 0,912 Valid 

Y.6 0,860 Valid 

Y.7 0,855 Valid 
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Berdasarkan tabel 3.3 dapat dilihat bahwa semua item pernyataan yang digunakan 

pada penelitian ini memiliki nilai rhitung yang lebih besar dari rtabel sehingga semua 

instrumen dinyatakan valid. 

3.7.2 Uji Reabilitas 

Sugiyono (2013) uji reliabilitas digunakan untuk mengukur seberapa handal suatu 

kuesioner atau instrumen sebagai indikator dari suatu variabel atau konstruk. Jika 

jawaban seseorang terhadap butir pertanyaan dalam kuesioner konsisten, maka 

butir pertanyaan tersebut dapat dikatakan reliabel atau handal. Nilai Cronbach 

Alpha digunakan untuk mengukur reliabilitas suatu konstruk atau variabel, 

dimana nilai Cronbach Alpha > 0.60 menunjukkan suatu konstruk atau variabel 

yang reliabel, sedangkan nilai Cronbach Alpha < 0.60 menunjukkan konstruk atau 

variabel yang tidak reliabel. 

Tabel 3. 4 Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Nilai Alpha Cronbach’s Keterangan 

Daya Tarik Wisata 0,886 Reliabel 

Destination Image 0,809 Reliabel 

Revisit Intention 0,935 Reliabel 

Sumber: Data diolah (2023) 

Berdasarkan hasil uji reabilitas pada tabel 3.4.  Maka hasil tiap variabel pada 

penelitian ini sudah memenuhi standard uji reabilitas dimana nilai Alpha 

Cronbanch‟s sudah memenuhi standard yaitu > 0,60. Sehingga bisa disimpulkan 

bahwa instrument yang digunakan dalam penelitian ini bersifat konsisten dan 

dapat dipercaya. 
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3.8 Teknik Analisis Data 

3.8.1 Uji Asumsi Klasik 

Sebelum melakukan pengujian hipotesis, dilakukan uji asumsi klasik terlebih 

dahulu untuk mengecek apakah data yang digunakan dalam penelitian sudah 

memenuhi beberapa asumsi klasik seperti distribusi normal, tidak ada masalah 

multikolinearitas, tidak ada antikorelasi, dan tidak terdapat heteroskedastisitas. 

a. Uji Normalitas 

Uji Normalitas adalah suatu tes yang dilakukan untuk memeriksa apakah variabel 

dependen dan independen pada model regresi memiliki distribusi normal atau 

mendekati normal (Ghozali, 2013). Sebuah model regresi yang baik akan 

memiliki distribusi data yang normal atau mendekati normal. Untuk mendeteksi 

normalitas, kita dapat melihat penyebaran data pada sumbu diagonal dalam grafik. 

Jika penyebaran titik berada di sekitar garis diagonal, maka menunjukkan pola 

distribusi normal dan mengindikasikan bahwa model regresi memenuhi asumsi 

normalitas. Uji normalitas dilakukan dengan menguji normalitas residual 

menggunakan uji statistic non-parametrik Kolmogorov-Smirnov dengan nilai 

signifikansi 5% atau 0,05. Apabila hasil signifikansi uji normalitas lebih dari 5% 

atau 0,05, maka data tersebut memiliki distribusi data yang normal. 

b. Uji Heteroskedastisitas  

Menurut Ghozali (2013) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah 

terjadi ketidak samaan varian dari residual antar pengamatan dalam sebuah model 

regresi. Hal ini dapat menyebabkan koefisien-koefisien regresi menjadi tidak 

efisien dan hasil estimasi dapat menjadi tidak akurat. Untuk mengatasi situasi 

heteroskedastisitas, perlu dilakukan pengujian dengan uji-Glejser yaitu dengan 

mengregresikan masing-masing variabel bebas terhadap nilai absolut dari 

residual. Jika varian dari residual tetap, maka disebut homoskedastisitas, 

sedangkan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Uji-Glejser digunakan untuk 

menguji apakah terdapat pola heteroskedastisitas dalam model regresi. 

Dalam model regresi, heteroskedastisitas dapat mempengaruhi hasil estimasi 

koefisien regresi. Oleh karena itu, untuk memastikan bahwa model regresi tidak 
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mengalami heteroskedastisitas, digunakan scatterplot untuk memvisualisasikan 

pola penyebaran data. Menurut Imam Ghozali (2011), model regresi dikatakan 

tidak mengalami heteroskedastisitas jika terlihat pola penyebaran data yang acak 

dan titik-titik tidak membentuk pola tertentu yang bergelombang atau melebar 

kemudian menyempit. Selain itu, titik-titik data diharapkan menyebar dengan 

merata di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. 

 

c. Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali (2013), uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui 

apakah terdapat korelasi antara variabel bebas independen dalam model regresi. 

Model regresi yang baik harus memenuhi asumsi bahwa tidak terdapat korelasi 

antara variabel independen. Apabila terdapat korelasi antara variabel independen, 

maka variabel-variabel tersebut tidak bersifat orthogonal. Gejala multikolinieritas 

dapat diidentifikasi dengan menggunakan nilai tolerance dan Variance Inflation 

Factor (VIF). Batas nilai yang digunakan untuk menunjukkan adanya 

multikolinieritas adalah nilai Tolerance ≤ 0,10 atau nilai VIF ≥ 10. Keputusan 

dalam menentukan adanya multikolinieritas dapat dinyatakan sebagai berikut: 

1. Apabila nilai tolerance > 0,1 dan VIF < 10, maka dapat disimpulkan 

bahwa tidak terdapat multikolinieritas antara variabel independen dalam 

model regresi. 

2. Apabila nilai tolerance < 0,1 dan VIF > 10, maka dapat disimpulkan 

bahwa terdapat multikolinieritas antara variabel independen dalam model 

regresi. 

 

3.8.2 Uji Regresi Linear Berganda 

Regresi linear berganda digunakan untuk menguji pengaruh variabel daya tarik 

wisata dan citra destinasi terhadap revisit intention. Rumus regresi linear berganda 

dapat dituliskan sebagai berikut:  

Y = a + ß1X1+ ß2X2 + e 
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Keterangan:  

Y = Revisit intention  

a = Konstanta 

ß1 = Koefisien Regresi  Variabel daya tarik wisata 

X1 = Daya tarik wisata   

ß2  = Koefisien regresi  variabel citra destinasi 

X2 = Citra destinasi  

e  = Epsilon (variabel sisa atau residu) 

 

3.9 Uji Hipotesis 

Pada penelitian ini dilakukan pengujian hipotesis dengan tujuan untuk 

menentukan apakah variabel independen (daya tarik wisata dan citra destinasi) 

memiliki pengaruh terhadap variabel dependen (niat kunjungan ulang). Pengujian 

hipotesis meliputi uji (uji parsial), uji F (uji simultan), dan analisis koefisien 

determinasi. 

3.9.1 Uji t (Parsial) 

Uji statistik t digunakan untuk mengevaluasi keberhasilan koefisien regresi secara 

parsial. Tujuannya adalah untuk mengetahui apakah variabel independen (X) 

secara individual berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Y), dengan 

membandingkan nilai t hitung masing-masing variabel independen dengan nilai 

tabel derajat kesalahan 5% (α = 0,05). Jika nilai t hitung lebih besar dari nilai t 

tabel, maka variabel independen tersebut berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen. Sebaliknya, jika nilai t hitung lebih kecil dari nilai t tabel, maka 

variabel independen tersebut tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen. Uji t juga dapat digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

daya tarik wisata dan citra destinasi terhadap revisit intention dengan melihat nilai 

t masing-masing variabel independen. Berdasarkan nilai t tersebut, dapat 
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diketahui variabel independen mana yang paling signifikan mempengaruhi 

variabel dependen. Rumusnya sebagai berikut. 

  
  √     

√    
 

Keterangan: 

r = Korelasi parsial yang ditemukan 

n = Banyaknya obsevasi atau pengamatan 

t = Statistik t dengan derajat bebas n-1 

3.9.2 Uji F (Simultan) 

Uji statistik F pada dasarnya menunjukan apakah semua variabel independent atau 

bebas yang dimaksudkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-

sama terhadap variabel dependent atau terikat. Tingkatan yang digunakan adalah 

sebesar 0,5 atau 5%, jika nilai signifikan F < 0.05 maka dapat diartikan bahwa 

variabel independent secara simultan mempengaruhi variabel dependen ataupun 

sebaliknya. Pengujian statistik Anova adalah suatu bentuk pengujian hipotesis 

yang dapat digunakan untuk membuat kesimpulan berdasarkan data atau 

kelompok statistik yang dianalisis. Keputusan diambil dengan membandingkan 

nilai F yang dihitung dengan tabel ANOVA, dengan tingkat signifikansi yang 

digunakan sebesar 0,05. Terdapat dua kriteria dalam uji F, yaitu: 

1. Jika nilai Fhitung > nilai Ftabel pada α = 5%, maka hipotesis nol (Ho) 

ditolak, dan hipotesis alternatif (Ha) diterima, artinya variabel bebas secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap variabel terikat. 

2. Jika nilai Fhitung < nilai Ftabel pada α = 5%, maka Ho diterima dan Ha 

ditolak, artinya variabel bebas secara bersama-sama tidak berpengaruh 

terhadap variabel terikat. 

Hipotesis nol (Ho) menyatakan bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan dari 

variabel independent secara bersama-sama terhadap variabel dependent. 

Sedangkan hipotesis alternatif (Ha) menyatakan bahwa ada pengaruh yang 
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signifikan dari variabel independent secara bersama-sama terhadap variabel 

dependent. 

Adapun rumus F adalah sebagai berikut. 

  
    

              
 

Keterangan: 

R
2 

= Koefisien korelasi ganda 

K = Jumlah variabel independen 

n = Jumlah sampel 

3.9.3 Analisis Koefisien Determinasi (R2)  

Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui seberapa akurat analisis 

regresi yang dilakukan, yang ditunjukkan oleh nilai antara 0 hingga 1. Jika nilai 

koefisien determinasi adalah 0, maka variabel independen sama sekali tidak 

berpengaruh terhadap variabel dependen. Semakin mendekati 1, semakin besar 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Koefisien determinasi 

dihitung dengan mengkuadratkan koefisien korelasi yang ditemukan, kemudian 

hasilnya dikalikan dengan 100%. 

Tabel 3. 5 Pedoman Interpretasi terhadap Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00 – 0,19 Sangat rendah 

0,20 – 0,39 Rendah 

0,40 – 0,59 Sedang 

0,60 – 0,79 Kuat 

0,80 – 1,00 Sangat kuat 

Sumber: (Sugiono, 2017) 
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V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian serta pembahasan mengenai daya tarik wisata dan 

destination image terhadap revisit intention pada objek wisata alam di Bandar 

Lampung, maka dapat disimpulkan bahwa: 

1. Variabel daya tarik wisata secara parsial berpengaruh kuat terhadap revisit 

intention pada objek wisata alam di Bandar Lampung. Hal tersebut 

membuktikan bahwa daya tarik wisata dan fasilitas menjadi faktor terbesar 

yang mempengaruhi pada tingkat revisit intention para wisatawan. 

Berdasarkan profil responden dalam penelitian ini, ketersediaan fasilitas 

tambahan berupa informasi ter-update pada media sosial wisata alam dapat 

membuat pengunjung memberikan respon yang lebih positif. Sehingga 

semakin bagus tingkat daya tarik wisata, maka tingkat revisit intention akan 

meningkat. 

2. Variabel destination image secara parsial berpengaruh kuat terhadap revisit 

intention pada objek wisata alam di Bandar Lampung. Artinya kesan wisata 

dan gambaran wisata sebenarnya yang sesuai dengan perasaan para wisatawan 

sebagai responden dalam penelitian ini menjadi faktor mempengaruhi tingkat 

revisit intention para wisatawan. Sehingga semakin baik tingkat destintion 

image, maka tingkat revisit intention akan meningkat. 

3. Secara simultan variabel daya tarik wisata dan destination image secara 

bersama-sama berpengaruh sedang terhadap revisit intention pada objek 

wisata alam di Bandar Lampung. 
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5.2 Saran 

Setelah mengetahui besarnya pengaruh daya tarik wisata dan destination image 

terhadap revisit intention maka saran yang dapat direkomendasikan dari hasil 

penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Bagi pihak pengelola objek wisata  

Pengelola objek wisata diharapkan dapat meningkatkan penggunaan media 

sosial objek wisata alam dengan meng-update yakni memberikan gambaran 

yang jelas terkait wisata alam yang disajikan dengan memposting video atau 

foto secara berkala minimal 3x dalam 1 minggu. Pihak pengelola wisata juga 

dapat meningkatkan sarana pemasaran dengan memakukan promosi atau 

event melalui media sosial yang dikelola secara langsung, sehingga dapat 

menambah salah satu bagian keberlanjutan pada wisata alam tersebut. Selain 

itu, pihak pengelola wisata alam dapat memberikan diskon harga kepada 

wisatawan yang telah mengunjungi wisata alam sebanyak minimal 3 kali 

kunjungan untuk menambah antusias kunjungan berulang wisatawan serta 

tetap menjaga dan merawat daya tarik wisata juga fasilitas yang tersedia. 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan dan menjadi salah 

satu referensi terkait. Selain itu, peneliti selanjutnya disarankan lebih 

mengembangkan tentang analisis pariwisata berkelanjutan dengan 

menambahkan atau menggabungkan variabel lain seperi variabel harga, 

promosi/iklan, loyalitas dan sebagainya untuk memberikan pengaruh yang 

lebih kuat pada daya tarik wisata dan destination image serta menggunakan 

teknik pengumpulan dengan cara wawancara mendalam kepada pihak 

pengelola sebagai pihak yang menjalankan usaha. Sehingga mendapat 

informasi yang lebih kompleks dan relevan pada industri pariwisata.  
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