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SARI 

Widodo, Dimas Eko. 2018. “Pengaruh Perceived Value, Citra Destinasi, dan 

Motivasi Pengunjung terhadap Revisit Intention melalui Kepuasan Pengunjung 

(Studi Kasus pada Pengunjung Obyek Wisata Rainbow Rafting Pemalang)”.

Skripsi Jurusan Manajemen. Fakultas Ekonomi. Universitas Negeri Semarang. 

Pembimbing Dr. Wahyono, M.M. 

Kata Kunci: Perceived Value, Citra Destinasi, Motivasi Pengunjung, 

Kepuasan Pengunjung, Revisit Intention 

Minat berkunjung ulang wisatawan terhadap suatu destinasi wisata 

merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan jasa pariwisata. Minat 

berkunjung ulang ini dapat meningkat apabila pengunjung telah merasakan 

kepuasan dari perceived value yang diterima dan dari citra destinasi positif yang 

ditampilkan sehingga pengunjung termotivasi untuk melakukan kunjungan. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh antara perceived value, citra 

destinasi, dan motivasi pengunjung terhadap revisit intention melalui kepuasan

pengunjung. 

 Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung wisata Rainbow 

Rafting pada bulan April 2018. Penentuan sampel pada penelitian ini dilakukan 

dengan teknik incidental sampling dengan jumlah sampel sebanyak 115 

responden. Variabel penelitian meliputi perceived value, citra destinasi, motivasi 

pengunjung, kepuasan, dan revisit intention. Metode pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dan dokumentasi serta analisis data menggunakan path 

analysis. 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variable perceived value, citra 

destinasi, dan motivasi pengunjung berpengaruh langsung secara positif dan 

signifikan terhadap revisit intention. Sedangkan untuk path analysis diperoleh 

hasil bahwa perceived value, citra destinasi, motivasi pengunjung memiliki 

pengaruh tidak langsung terhadap revisit intention melalui kepuasan pengunjung. 

 Simpulan dari penelitian ini yaitu perceived value, citra destinasi dan 

motivasi pengunjung memiliki pengaruh langsung positif dan signifikan terhadap 

revisit intention. Kemudian hasil uji analisis jalur menunjukkan kepuasan mampu 

menjadi variabel intervening antara pengaruh perceived value, citra destinasi dan 

motivasi pengunjung terhadap revisit intention. Saran bagi manajemen rainbow 

rafting adalah untuk selalu melakukan perbaikan fasilitas dan kajian ulang dalam 

menetapkan harga tiket. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan memilih pengunjung

yang sudah pernah berkunjung sebagai sampel penelitian serta menambahkan 

variabel dan indikator lain. 
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ABSTRACT 

Widodo, Dimas Eko. 2018. “The Influence of Perceived Value, Destination 

image, and Visitors Motivation to Revisit Intention through Visitor Satisfaction 

(Case Study on Visitors of Rainbow Rafting Pemalang))”. Mini Thesis.

Department of Management, Faculty of Economics, Universitas Negeri 

Semarang. Advisor: Dr. Wahyono, M.M. 

Keywords: Perceived Value, Destination Image, Visitor Motivation, Visitor 

Satisfaction, Revisit Intention 

The revisit intention of tourists to a tourist destination is a very important 

thing for tourism service companies. This revisit intention can increase if the 

visitor has felt the satisfaction of received perceived value. Moreover, the positive 

image of the displayed image makes visitors become motivated to revisit. The 

objective of this study was to determine the influence of perceived value, 

destination image, and visitor motivation to the revisit intention through 

satisfaction. 

  The population in this study is all visitors Rainbow Rafting in April 2018. 

The determination of the sample in was conducted by incidental sampling with 

115 respondents. The data collection used questionnaires, documentation and data 

analysis method with using path analysis in which the variables included 

perceived value, destination image, visitor motivation, satisfaction, and revisit 

intention. 

The results show that perceived value, destination image, and visitor 

motivation have a direct influence positively and significantly to the revisit 

intention. The path analysis or intervening testing results that perceived value, 

destination image, motivation of visitor have an indirect influence to the revisit 

intention through visitor satisfaction. 

The conclusions of this study are that perceived value, destination image 

and visitor motivation effect directly, positively and significantly to revisit 

intention. Next, the result of path analysis test shows the satisfaction of visitors is 

able to be an intervening variable between the influence of perceived value, 

destination image and visitor motivation to revisit intention. Advice for the 

management of rainbow rafting is make improvements to existing facilities and 

review in determining the price of tickets. The next researcher is expected to 

select the visitors who have come as sample of research and add variable or other 

indicators. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pariwisata saat ini menjadi salah satu sektor penting dalam memberikan 

kontribusi terhadap pembangunan negara. Pariwisata merupakan sektor yang 

sedang berkembang dan memperlihatkan pertumbuhan yang konsisten dari tahun 

ke tahun. World Tourism Organization memperkirakan bahwa pada tahun 2020 

akan terjadi peningkatan sebesar 200% terhadap angka kunjungan wisatawan 

dunia saat ini (Utama, 2014:1). Sektor pariwisata merupakan suatu komoditas 

yang mampu meningkatkan pertumbuhan ekonomi apabila dikelola dengan baik. 

Indonesia dapat memaksimalkan potensi kekayaan alamnya yang berupa daratan, 

lautan dan pegunungan disertai panorama yang memukau untuk mengembangkan 

beragam destinasi wisata.  

Perkembangan kepariwisataan di Indonesia diarahkan pada peningkatan 

peran pariwisata dalam kegiatan ekonomi melalui investasi sektor pariwisata yang 

dapat menciptakan lapangan kerja dengan tujuan meningkatkan pendapatan 

masyarakat serta penerimaan devisa (Basiya R & Rozak, 2012).  Kontribusi 

positif sektor pariwisata tersebut bagi suatu daerah memberi implikasi bagi semua 

pihak yang terlibat dalam industri jasa pariwisata untuk mengelola secara 

profesional sehingga obyek-obyek wisata yang dimiliki menghasilkan keuntungan 

bagi yang bersangkutan (Putu & Mahendra, 2016)  

1 
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Meningkatnya jumlah destinasi baru di seluruh indonesia disertai 

peningkatan kesejahteraan masyarakat dan pengembangan jaringan transportasi 

telah membuat persaingan di bidang pariwisata semakin ketat (Pratminingsih, 

2014). Hal ini membuat banyak daerah berupaya untuk menciptakan dan 

melakukan peningkatan mutu destinasi wisata agar mampu bersaing diantara 

destinasi pariwisata lain. Menurut Marpaung (2002) pariwisata adalah 

perpindahan sementara yang dilakukan dengan tujuan keluar dari pekerjaan rutin, 

keluar dari tempat kediamannya untuk memenuhi kebutuhan mereka. 

Rutinitas padat yang dialami orang dalam kesehariannya menimbulkan

ketegangan, kebosanan, kejenuhan,dan mungkin bisa berakibat stress

(Setyaningsih & Murwatiningsih, 2016). Dengan berkunjung ke tempat wisata 

adalah solusi untuk menghilangkan efek negatif tersebut sehingga pikiran dan 

badan menjadi fresh kembali.  

Meskipun industri pariwisata telah memusatkan upayanya terutama untuk 

menarik wisatawan baru, namun juga dibenarkan bahwa loyalitas wisatawan 

terhadap destinasi wisata adalah tujuan utama perusahaan di sektor ini dan 

merupakan sumber keunggulan kompetitif (Antón et al., 2017). Keunggulan yang 

dimiliki suatu destinasi wisata harus dijaga karena setiap pengelola destinasi 

wisata pasti menginginkan pengunjungnya loyal. Pada hakekatnya loyalitas 

berkaitan dengan faktor internal dalam setiap diri perusahaan (Arfianti, 2014).

Loyalitas pelanggan dapat memiliki keuntungan besar bagi perusahaan karena 

mempengaruhi pola pembelian konsumen dan memberikan rekomendasi gratis 

kepada orang lain (Setiawan & Ukudi, 2007).  
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Pengunjung atau konsumen yang melakukan kunjungan ulang merupakan 

bentuk loyalitas pada perusahaan jasa seperti pariwisata. Kunjungan ulang akan 

muncul didasari oleh minat untuk mengunjungi kembali/revisit intention dan 

dilihat dari seberapa puas pengunjung mendapatkan apa yang menjadi harapannya 

setelah melakukan aktivitas wisata sehingga akan berniat mengunjungi kembali di 

lain waktu. Niat atau minat adalah tujuan individu untuk melakukan berbagai 

perilaku (Murwatiningsih & Yulianto, 2017). Bagi pemilik pariwisata, memahami 

bagaimana sepenuhnya perilaku berkunjung wisatawan dan memprediksi minat 

berkunjung masa depan mereka adalah salah satu tugas penting (Chang et al., 

2014). Dengan memahami minat berkunjung ulang pengelola pariwisata juga akan 

mendapatakan manfaat karena pengunjung yang berkunjung berulang dapat 

memberikan lebih banyak pendapatan dan meminimalkan biaya. (Pratminingsih, 

2014).  

 Upaya untuk membuat wisatawan melakukan revisit intention harus 

dilakukan pengelola pariwisata. Diantaranya dengan meningkatkan kepuasan yang 

diharapkan wisatawan sehingga pemenuhan kebutuhan aktivitas wisatanya 

terpenuhi dan mampu mempertahankannya dalam jangka panjang (Raza & 

Siddiquei, 2012). Kepuasan juga salah satu faktor penting yang diharapkan 

konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa (Farida, 2014). 

Apabila wisatawan sudah merasa puas dengan produk yang dihasilkan atau 

layanan yang diberikan, maka konsumen akan kembali menggunakan layanan 

tersebut. 



4 

Bagi perusahaan jasa pariwisata menciptakan kepuasan pengunjung adalah 

tujuan utama agar perusahaan mampu bertahan di tengah persaingan kompetitif 

yang ketat. Setiap perusahaan dari waktu ke waktu selalu berusaha meningkatkan 

kepuasan konsumen (Permana, 2013). Pengelola pariwisata tentunya harus 

memaksimalkan potensi yang ada dengan menerapkan strategi yang tepat agar 

tingkat kepuasan pengunjung tercapai. Dengan meningkatnya tingkat kepuasan, 

kecenderungan wisatawan untuk kembali dan merekomendasikan juga meningkat. 

(Prayag & Ryan, 2012).  

 Dalam beberapa penelitian sebelumnya, ditemukan adanya hubungan 

antara kepuasan pengunjung dengan revisit intention. Seperti yang terdapat pada 

penelitian Samsudin dan Worang, (2016) yang didukung penelitian Allameh et al., 

(2015) membuktikan bahwa kepuasan pengunjung berpengaruh signifikan 

terhadap revisit intention. Namun dalam penelitian Wibowo, (2016) menyatakan 

bahwa tidak ada pengaruh positif antara kepuasan pengunjung dan revisit 

intention. Pernyataan tersebut juga didukung penelitian Bigné et al., (2009) yang 

menyatakan bahwa kepuasan tidak berpengaruh signifikan terhadap revisit 

intention. 

Seorang pelanggan yang puas adalah pelanggan yang mendapatkan value

dari produsen atau penyedia jasa. Value ini berasal dari produk, pelayanan , sistem 

atau yang bersifat emosional (Mardikawati & Farida, 2013). Nilai yang dirasakan 

(perceived value) merupakan akibat atau keuntungan-keuntungan yang diterima 

pelanggan  (Anggreni, 2015). Nilai yang dirasakan adalah salah satu komponen 

yang paling penting dalam pemasaran dan telah menjadi faktor pendorong bagi 
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hasil perilaku di pasar. Menurut Amalia dan Murwatiningsih (2016) konsep nilai 

pelanggan mengindikasikan suatu hubungan yang kuat terhadap kepuasan 

konsumen. Nilai yang diinginkan pelanggan terbentuk ketika mereka membentuk 

persepsi bagaimana baik buruknya suatu produk dimainkan dalam situasi 

penggunaan Dessy dan Rahayu (2011).  

 Penelitian terdahulu menyelidiki hubungan perceived value dan  kepuasan 

konsumen seperti pada penelitian Wu et al., (2016), Ramseook-Munhurrun et al., 

(2015) dan Raza dan Siddiquei, (2012) menemukan bahwa perceived value secara 

positif berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Namun dalam 

penelitian Ranjbarian dan Pool, (2015) dan Yang et al., (2016) terjadi kesenjangan 

hasil antara perceived value dan kepuasan. 

Perceived value penting untuk diperhatikan perusahaan, karena ketika 

pengunjung mendapatkan feedback yang baik akan berdampak pada 

meningkatnya loyalitas (Tanisah & Maftuhah, 2015).  Value yang positif tentu 

akan berdampak pada revisit intention konsumen. Value bagi pelanggan ini dapat 

diciptakan melalui atribut-atribut pemasaran perusahaan yang dapat menjadi 

unsur-unsur stimulus bagi perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dalam 

pembelian (Mardikawati & Farida, 2013). Jika pembelian yang dilakukan dapat 

memberikan value positif dan mampu memenuhi kebutuhan atau memberikan 

kepuasan, akan menyebabkan terjadi pembelian ulang pada masa depan nanti. 

Menurut Petrick (2004) nilai yang dirasakan oleh wisatawan dapat secara efektif 

meningkatkan pangsa pasar dari perusahaan pariwisata dan berfungsi sebagai 

prediktor niat perilaku wisatawan seperti niat kembali dari wisatawan. 
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Penelitian Ranjbarian dan Pool, (2015),  Waheed dan Hassan (2016) dan

Yang et al., (2016) mendapatkan hasil bahwa perceived value berpengaruh 

signifikan terhadap revisit intention sementara penelitian  Chang et al., (2014),

Sun et al., (2013) dan didukung penelitian Ramseook-Munhurrun et al., (2015) 

menyatakan bahwa perceived value tidak berpengaruh signifkan terhadap revisit 

intention. Selain berpengaruh langsung terhadap revisit intention. Variabel 

perceived value juga berpengaruh secara tidak langsung terhadap revisit intention 

melalui kepuasan. Dalam penelitian Quintal dan Polczynski (2010) menunjukan 

bahwa perceived value berpengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap 

revisit intention melalui kepuasan.  

Citra destinasi merupakan keyakinan atau pengetahuan mengenai suatu 

destinasi dan apa yang dirasakan oleh wisatawan selama berwisata (Hanif, 2016). 

Wisatawan akan termotivasi dan memutuskan berkunjung apabila memiliki kesan 

yang baik terhadap suatu destinasi wisata. Persepsi wisatawan mengenai citra 

destinasi ini dapat dipengaruhi oleh informasi promosi, media massa  serta banyak 

faktor lainnya (Hanif, 2016). 

Tujuan dari pembentukan citra destinasi yang positif ini agar suatu 

destinasi mempunyai keunggulan dibanding pesaing dan mampu menarik 

pengunjung. Selain itu agar membuat pengunjung bersedia berkunjung ulang 

karena sudah merasa puas setelah berwisata di destinasi tersebut. Berdasarkan 

penelitian terdahulu mengenai hubungan antara citra destinasi dan kepuasan 

pengunjung ditemukan hasil yang berbeda. Terbukti dalam penelitan  Raheem et 

al., (2014) yang didukung penelitian Allameh et al., (2015) menyatakan bahwa 
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ada pengaruh yang signfikan antara citra destinasi terhadap kepuasan pengunjung. 

Sedangkan hasil berbeda didapat penelitian Chen dan Tsai (2007) serta Amalia 

dan Murwatiningsih (2016) menyatakan bahwa citra destinasi tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan. 

 Citra positif dari suatu destinasi wisata yang ada dibenak wisatawan akan 

memberikan keuntungan bagi pengelola destinasi wisata. Penilaian citra destinasi 

dapat membantu pengelola mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan suatu 

destinasi, meningkatkan pemahaman niat berkunjung wisatawan dan memberikan 

referensi bagi pengelola dalam hal mengembangkan destinasi wisata (Beerli & 

Martín, 2004). Wisatawan akan melakukan pembelian ulang apabila di dalam 

benak mereka telah mendapatkan kesan yang baik dari destinasi wisata yang telah 

dikunjungi, sehingga wisatawan terus menerus akan merasakan kepuasan 

(Safitasari & Murwatiningsih, 2017).  

 Penelitian terdahulu menemukan hubungan antara citra destinasi dengan 

revisit intention seperti pada penelitian Dongfeng (2013) yang didukung 

penelitian Kim (2017) menemukan bahwa citra destinasi berpengaruh signifikan 

terhadap revisit intention. Sedangkan penelitiian dari Bigné et al,. (2009) dan 

Ilban et al., (2015) dan menyatakan bahwa citra destinasi tidak berpengaruh 

signifikan terhadap revisit intention. Selain memiliki hubungan langsung terhadap 

revisit intention, citra destinasi dinilai memiliki pengaruh terhadap revisit 

intention melalui kepuasan. Penelitian ini dilakukan Allameh et al., (2015) dan

Song et al., (2013) dan menunjukan hasil bahwa ada pengaruh positif citra 

destinasi terhadap revisit intention melalui kepuasan. 
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Pentingnya memahami motivasi pengunjung bagi pengelola jasa 

pariwisata adalah hal yang sangat bermanfaat bagi perusahaan. Motivasi untuk 

melakukan perjalanan wisata ini timbul karena desakan kebutuhan yang harus 

dipenuhi. Menurut Solomon et al., (2007) motivasi adalah proses yang menuntun 

orang untuk berperilaku seperti yang mereka lakukan, dan prosesnya dimulai 

ketika suatu kebutuhan muncul yang diinginkan konsumen untuk memuaskan, 

sedangkan kebutuhan mengacu pada keadaan yang dirasa deprivasi (kekurangan 

atas sesuatu yang dianggap penting bagi kesejahteraan psikologi). Oleh karena itu 

pengelola harus benar-benar memahami motif wisatawan agar mampu memenuhi 

permintaan kebutuhan wisatawan sesuai yang diharapkan, hal ini pada akhirnya 

membentuk kepuasan pengunjung itu sendiri. Hubungan antara motivasi 

pengunjung dengan kepuasan menunjukan hasil berbeda. Penelitian 

Pratminingsih, (2014) menyatakan motivasi pengunjung berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pengunjung, sementara dalam penelitian yang dilakukan 

Chindaprasert et al., (2015) juga Utama dan Nyoman (2014) mendapat temuan 

berbeda bahwa motivasi tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan. 

 Aktivitas berkunjung ke suatu destinasi wisata ini timbul karena adanya 

motivasi dari luar dan dalam diri seseorang. Motivasi wisatawan digambarkan 

dalam hal kekuatan pendorong yang memotivasi orang untuk berlibur atau 

mengunjungi kembali suatu destinasi (Chang et al., 2014). Motivasi perjalanan 

merupakan faktor yang tidak hanya paling penting dalam memahami perilaku 

wisatawan, namun juga salah satu faktor yang mempengaruhi mempengaruhi 

revisit intention (Li et al,, 2010). Temuan penelitan Prayag, (2012), Sayangbatti & 
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Baiquni, (2013) dan Pratminingsih, (2014) mengungkapkan adanya pengaruh 

yang signifikan antara motivasi terhadap revisit intention. Hasil ini bertolak 

belakang dengan penelitian Chang et al., (2014) dan Li et al,, (2010) yang 

menemukan hasil berbeda bahwa tidak ada dampak yang signifikan antara 

motivasi dengan revisit intention. Selain berpengaruh langsung terhadap revisit 

intention, motivasi juga berpengaruh positif secara tidak langsung terhadap revisit 

intention melalui kepuasan, seperti pada penelitian yang dilakukan Yoon & Uysal 

(2005) 

Industri jasa pariwisata dewasa ini menjadi sektor ekonomi yang sangat 

penting di berbagai daerah. Terbukti dengan banyak bermunculan destinasi wisata 

baru yang semakin beragam. Akibatnya banyak daerah dengan potensi wisatanya 

berlomba-lomba untuk meningkatkan mutu pariwisatanya agar mampu bersaing 

memikat wisatawan. Menurut Tiarasari, Kabupaten Pemalang merupakan daerah 

yang memiliki potensi keindahan alam berupa daratan,lautan dan pegunungan 

yang dapat menjadi destinasi wisata yang menarik untuk dijadikan tempat berlibur

(travel.tribunnews.com). Salah satu destinasi wisata alam di daerah Pemalang 

selatan adalah objek wisata Rainbow Rafting yang berlokasi di Desa Kecepit, 

Kecamatan Randudongkal, Kabupaten Pemalang. 

  PT. Jeram Indah Sungai Comal atau lebih dikenal dengan nama objek 

wisata Rainbow Rafting merupakan wisata berkonsep petualangan rafting trip 

atau arung jeram yang memanfaatkan potensi aliran hulu sungai Comal. Rainbow 

Rafting memiliki daya tarik sebagai wisata menantang dan seru yang dapat 

memacu adrenalin pengunjung. Selama dalam perjalanan menyusuri hulu sungai 
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comal, pengunjung akan disuguhkan aliran air sungai yang jernih dengan jeram-

jeram yang menantang dan melewati pemandangan alam berupa persawahan dan 

hutan pinus yang masih asri. Rafting trip ini dapat dinikmati dari pengunjung 

anak-anak hingga lansia karena para pemandu dan tim rescue sudah dibekali 

lisensi kepelatihan mengenai penanganan keselamatan dan kenyamanan dalam 

melakukan aktivitas berarung jeram. Selain itu Rainbow Rafting didukung dengan 

fasilitas penunjang seperti lingkungan yang bersih dan cukup luas, toilet yang 

bersih dan memadai jumlahnya, ruangan berkumpul dan juga menawarkan 

beberapa wahana outbond yang dapat pengunjung mainkan seperti tubing, 

paintball dan fungame. 

 Berikut ini merupakan data jumlah pengunjung objek wisata Rainbow 

Rafting pada tahun 2016 dan 2017. 

Tabel 1. 1 Data Jumlah Pengunjung Objek Wisata Rainbow Rafting 

Pemalang Tahun 2016 

No. Bulan Jumlah Pengunjung Selisih Prosentase 

1. Januari 1.554 730 88% 

2. Februari 1.027 -527 -34% 

3. Maret 1.151 124 12% 

4. April 522 -629 -54,6% 

5. Mei 974 452 86,5% 

6. Juni 462 -512 -52,5% 

7. Juli 1.128 666 144% 

8. Agustus 858 -270 -24% 

9. September 655 -203 -23,6% 

10. Oktober 1.010 355 54% 

11. November 1.199 189 18,7% 

12. Desember 2.490 1291 898% 
    Sumber : Manajemen PT. Jeram Indah Sungai Comal, Rainbow Rafting 

Data di atas menunjukan total jumlah kunjungan wisatawan pada destinasi 

Wisata Rainbow Rafting Pemalang pada tahun 2016 yang mengalami fluktuasi. 

Pada tahun 2016 jumlah kunjungan tertinggi terjadi pada bulan Desember, dan 
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pendapatan terendah pada bulan Juni. Kenaikan pedapatan terjadi pada bulan Maret, 

Mei, Juli, Oktober, November dan Desember. Penurunan penjualan terjadi pada 

bulan Februari, April, Mei, Juni, Agustus, September dan November. Bahkan pada 

bulan April mengalami penurunan hingga 54%. 

Tabel 1. 2 Data Jumlah Pengunjung Objek Wisata Rainbow Rafting 

Pemalang 2017 

No. Bulan Jumlah Pengunjung Selisih Prosentase 

1. Januari 1.694 -796 -32% 

2. Februari 1015 -679 -40% 

3. Maret 1.025 10 0,09% 

4. April 1.004 -21 -0,2% 

5. Mei 776 -228 -22,7% 

6. Juni 680 -96 -12,3% 

7. Juli 716 36 0,5% 

8. Agustus 614 -102 -14,2% 

9. September 563 -51 0,8% 

10. Oktober 755 192 34% 

11. November 802 47 0,6% 

12. Desember 1160 358 44,6% 
Sumber : Manajemen PT. Jeram Indah Sungai Comal, Rainbow Rafting 

 Data di atas menunjukan total jumlah kunjungan wisatawan pada destinasi 

Wisata Rainbow Rafting Pemalang pada tahun 2017 yang mengalami fluktuasi

cenderung menurun. Pada tahun 2017 jumlah kunjungan tertinggi terjadi pada 

bulan Januari, dan pendapatan terendah pada bulan September. Kenaikan pedapatan 

terjadi pada bulan Juli, Oktober, November dan Desember. Penurunan penjualan 

terjadi pada bulan Februari, April, Mei, Juni, Agustus dan September. Penurunan 

terbanyak terjadi pada bulan  Februari yang mencapai 40%. 

  Rekap data selama dua tahun terakhir terdapat fluktuasi jumlah 

pengunjung yang cukup banyak.  Menurut pengelola Rainbow Rafting, fluktuasi 

terjadi dikarenakan Rainbow Rafting belum mampu secara maksimal membuat 
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wisatawan tertarik untuk berkunjung ke objek wisatanya yang berarti kurangnya

citra destinasi yang ditampilkan sehingga pengunjung kurang mengetahui dan 

berdampak pada rendahnya motivasi pengunjung untuk berwisata di Rainbow 

Rafting. Selain itu munculnya satu pesaing wisata yang serupa di dekat rainbow 

rafting mengakibatkan calon pengunjung memiliki alternatif untuk wisata arung 

jeram. Kemudian mulai berkembangnya berbagai destinasi wisata baru membuat 

pengunjung mempunyai banyak pilihan destinasi untuk berwisata. Terkait dengan 

hal ini, pihak pengelola Rainbow Rafting, PT. Jeram Indah Sungai Comal sudah 

berupaya agar calon pengunjung baru tertarik untuk berwisata di Rainbow 

Rafting. Sedangkan bagi pengunjung yang telah berkunjung diharapkan

mendapatkan pengalaman yang berkesan sehingga berniat melakukan kunjungan 

ulang di lain waktu. Usaha yang dilakukan meliputi perawatan fasilitas rafting dan 

lingkungan, penanganan keluhan dan penambahan wahana permainan sehingga 

membentuk citra destinasi yang baik di benak pengunjung yang pada akhirnya 

akan termotivasi untuk berwisata ke Rainbow Rafting. 

  Berdasarkan pada riset gap dan fenomena gap yang ada membuat peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Perceived Value, Citra 

Destinasi, dan Motivasi Pengunjung terhadap Revisit Intention melalui 

Kepuasan Pengunjung Wisata Rainbow Rafting Pemalang“ 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan  latar  belakang  masalah  di  atas,  maka  dapat dirumuskan 

masalah sebagai berikut: 

1. Apakah perceived value secara langsung berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap revisit intention ? 

2. Apakah citra destinasi secara langsung berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap revisit intention ? 

3. Apakah motivasi pengunjung secara langsung berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap revisit intention ? 

4. Apakah perceived value secara tidak langsung berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap revisit intention melalui kepuasan pengunjung ? 

5. Apakah citra destinasi secara tidak langsung berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap revisit intention melalui kepuasan pengunjung ? 

6. Apakah motivasi pengunjung secara tidak langsung berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap revisit intention melalui kepuasan pengunjung ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, tujuan yang 

hendak dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui apakah perceived value secara langsung berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap revisit intention. 

2. Untuk mengetahui apakah citra destinasi secara langsung berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap revisit intention. 
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3. Untuk mengetahui apakah motivasi pengunjung secara langsung 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. 

4. Untuk mengetahui apakah perceived value secara tidak langsung 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention melalui 

kepuasan pengunjung. 

5. Untuk mengetahui apakah citra destinasi secara tidak langsung 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention melalui 

kepuasan pengunjung. 

6. Untuk mengetahui apakah citra destinasi secara tidak langsung 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention melalui 

kepuasan pengunjung. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

a. Bagi civitas akademika : Menambah pengetahuan dan wawasan 

mengenai kepengelolaan kepariwisataan di Indonesia, serta sebagai 

referensi peneltian dalam pelaksanaan strategi untuk meningkatkan 

kunjungan ulang wisatawan pada suatu objek wisata. 

b. Bagi  penelitian selanjutnya dapat memberikan manfaat  sebagai 

bahan rujukan untuk membuat penelitian sejenis yang lebih baik 

lagi di masa depan dan turut mendukung perkembangan pariwisata 

di Indonesia. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi Manajemen Wisata Rainbow Rafting Pemalang 
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Dapat menjadi bahan acuan dalam proses pengembangan potensi 

pariwisata yang sudah ada sehingga dapat dikelola lebih baik lagi agar 

wisatawan tertarik untuk berkunjung dan dapat memberikan 

pengalaman berwisata yang berkesan sehingga wisatawan merasakan 

kepuasan dan mau untuk berkunjung kembali. 

b. Bagi konsumen 

Dapat dijadikan sumber informasi unutk meningkatkan ketertarikan 

wisatawan berkunjung ke berbagai destinasi wisata dengan ciri khas 

dan keberagamannya masing-masing. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Jasa  

Di dalam jasa selalu ada aspek interaksi antara pihak konsumen dan pihak 

produsen (jasa), meskipun pihak-pihak yang terlibat tidak selalu menyadari. Jasa 

bukan suatu barang, melainkan suatu proses atau aktivitas yang tidak berwujud 

(Lupiyoadi & Hamdani, 2009: 6) 

2.1.1   Pengertian Jasa 

Lovelock dan Wirtz (2007), mendefinisikan jasa sebagai tindakan atau 

kinerja yang ditawarkan suatu pihak kepada pihak lainnya. Walaupun prosesnya 

mungkin terkait dengan produk fisik, kinerjanya pada dasarnya tidak nyata dan 

biasanya tidak menghasilkan kepemilian atas faktor-faktor produksi. Selanjutnya, 

Lovelock dan Wirtz juga mengatakan bahwa jasa adalah ekonomi yang 

menciptakan dan memberikan manfaat bagi pelanggan pada waktu dan tempat 

tertentu, sebagai hasil dari tindakan mewujudkan perubahan yang diinginkan 

dalam diri atau atas penerima jasa tersebut. 

Lupiyoadi (2001: 5) pengertian jasa pada dasarnya merupakan semua 

aktifitas ekonomi yang hasilnya tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau 

kontruksi, yang biasanya dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu yang 

dihasilkan dan memberikan nilai tambah atau perubahan atas masalah yang 

dihadapi konsumen. Menurut Kotler (2004: 111) jasa adalah setiap tindakan atau 

kinerja yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak yang lain, yang secara prinsip 
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tidak berwujud dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan, dan produksi 

jasa terikat atau tidak terikat pada suatu produk fisik. Menurut Tjiptono (2007: 6) 

jasa adalah semua tindakan atau perbuatan yang ditawarkan oleh satu pihak 

kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak menghasilkan 

kepemilikan atas sesuatu. Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada 

satu produk fisik. 

2.1.2.  Karakteristik Jasa 

Menurut Tjiptono (2007: 15) ada empat karakteristik utama pada jasa yang 

membedakannya dengan barang, yaitu: 

1. Tidak Berwujud (Intangible) 

Produk jasa bersifat tidak berwujud (tidak dapat dilihat, diraba, dicium, 

atau didengar sebelum dibeli) sehingga pelanggan tidak dapat melihat hasil 

atau manfaat dari jasa sebelum melakukan pembelian. Sebagai contoh, 

seorang pasien operasi katarak mata, tidak dapat membayangkan sebelumnya 

seberapa jauh manfaat dari operasi tersebut bagi dirinya. Seorang tidak dapat 

menilai hasil dari jasa sebelum ia menikmatinya sendiri. Bila pelanggan 

membeli jasa, maka ia hanya menggunakan, memanfaatkan, atau menyewa 

jasa tersebut. Oleh karena itu, untuk mengurangi keraguan pembeli terhadap 

produk yang akan dikonsumsinya, konsumen dapat mengamati tanda maupun 

keterangan mengenai kualitas atas dasar lokasi perusahaan, para penyedia 

jasa, peralatan serta mengenai harga dari produk tersebut. 
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2. Tidak Terpisahkan (Inseparability) 

Barang biasanya diproduksi kemudian dijual, lalu dikonsumsi. 

Sedangkan jasa dilain pihak umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudian 

diproduksi dan dikonsumsi secara bersama-sama. Interaksi antara penyedia 

jasa dan pelanggan merupakan ciri khusus dalam pemasaran jasa. kedua pihak 

mempengaruhi hasil (outcome) dari jasa tersebut. Dalam hubungan penyedia 

jasa dan pelanggan ini, efektivitas individual yang menyampaikan jasa 

(contact-personnel) merupakan unsur penting. Dengan demikian, kunci 

keberhasilan bisnis jasa ada pada proses rekruitmen, kompensasi, pelatihan 

dan pengembangan karyawannya. 

3. Bervariasi (Variabillity) 

Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan non standardzed ouput, 

artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan jenisnya tergantung pada siapa, 

kapan dan dimana jasa tersebut dihasilkan. Para pembeli jasa sangat peduli 

dengan variabilitas yang tinggi ini dan seringkali mereka meminta pendapat 

orang lain sebelum memutuskan untuk memilih. 

4. Tidak dapat disimpan (Perishability) 

Jasa merupakan komoditas yang tidak tahan lama dan tidak dapat 

disimpan. Karakteristik jasa yang mudah rusak bukan merupakan masalah 

bila permintaannya bersifat konstan (teratur), karena dengan mudah penyedia 

jasa dapat mengatur pelayanan yang akan diberikan sebelum proses 

pemberian jasa berlangsung. Karakteristik jasa yang tidak dapat disimpan 

tidak menjadi masalah bila permintaan tetap karena penyedia jasa dapat 
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dengan mudah untuk lebih dahulu mengatur staf untuk memberikan jasa 

tersebut.   

2.2 Revisit Intention  

Dalam industri pariwisata, salah satu masalah mendasar bagi pengelola 

pariwisata adalah menarik pengunjung yang datang untuk melakukan kunjungan 

ulang/revisit intention di masa depan yang dapat meningkatkan pendapatan dan 

menimalisir biaya, sehingga revisit intention sangat penting dalam mempengaruhi 

kinerja pengelola pariwisata dan pencapaian profit (Samsudin, 2016). 

2.2.1 Definisi  Revisit Intention 

 Minat beli ulang (repurchase intention) didefinisikan sebagai penilaian 

individu tentang pembelian ulang suatu produk atau layanan dari perusahaan yang 

sama, dengan mempertimbangkan situasi atau kondisi saat ini (Hellier et al., 

2003). Secara sederhana minat beli ulang dapat diartikan sebagai pembelian ulang 

produk atau jasa yang timbul akibat respon positif pelanggan setelah 

menggunakan atau merasakan produk atau jasa yang telah dibeli. Minat beli ulang 

dalam pariwisata mempunyai makna sama dengan minat seseorang untuk

berkunjung kembali (revisit intention) karena minat berkunjung ulang sama 

dengan minat membeli ulang tiket masuk objek wisata tersebut. Cole dan Scott 

(2004) dalam Stylos et al., (2016) mendefinisikan minat berkunjung ulang sebagai 

keinginan untuk berkunjung ke destinasi yang sama untuk kedua kalinya dalam 

jangka waktu tertentu. Sedangkan  menurut Chang et al., (2014) revisit intention

yaitu penilaian subjektif seseorang terhadap perilakunya atau kegiatan spesifik di 
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masa depan yang dapat diterapkan sebagai sikap yang akan dilakukan di waktu 

yang akan datang. 

 Kunjungan ulang merupakan bentuk kepuasan yang kemudian akan 

mendorong pembelian suatu produk jasa di kemudian hari, hal ini akan 

membentuk rasa loyalitas terhadap diri konsumen. Kesesuaian terhadap 

kebutuhan dan penawaran produk akan menimbulkan kepuasan kepada 

pengunjung, oleh karena itu akan menimbulkan minat kunjung ulang wisatawan 

di waktu mendatang. Pada industri jasa pariwisata, pengunjung yang melakukan 

revisit intention merupakan hal yang penting bagi pengelola destinasi wisata. 

pengelola dapat memahami perilaku pengunjung yang berkunjung berulang 

karena dapat memberikan lebih banyak pendapatan dan meminimalkan biaya 

(Pratminingsih, 2014). Dari penjelasan tersebut, disimpulkan bahwa revisit 

intention merupakan bentuk kepuasan wisatawan yang mendorong wisatawan 

untuk berkunjung kembali ke suatu destinasi wisata yang sama di masa 

mendatang yang bermanfaat bagi pengelola dalam meningkatkan profit dan 

meminimalkan biaya. 

 Huang dan Cathy H.C. Hsu (2009) dalam Jurnalnya “Effects of Travel

Motivation, Past Experience, Perceived Constraint, and Attitude on Revisit 

Intention”, mengemukakan terdapat empat hal yang dapat menimbulkan revisit 

intention, yaitu: 

1. Travel Motivation  
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Menyelidiki dampak dari berbagai faktor motivasi pada sikap 

wisatawan selama berkunjung ulang suatu destinasi dan dalam niat ingin 

berkunjung ulang.  

2. Past Experience  

Untuk menguji pengaruh pengalaman wisata masa lalu pada sikap 

wisatawan selama berkunjung ulang suatu destinasi dan dalam niat ingin 

berkunjung ulang.  

3. Perceived Contstrait  

Untuk menyelidiki pengaruh atau kendala yang dirasakan pada niat 

wisatawan untuk berkunjung ulang.  

4. Attitude  

Untuk mengukur sejauh mana sikap wisatawan dalam memediasi 

dampak dari faktor-faktor tertentu pada niat untuk berkunjung ulang. 

2.2.2 Indikator Revisit Intention 

Huang & Hsu (2009) menyatakan bahwa revisit intention dapat diukur 

melalui indikator-indikator dibawah ini : 

1. Niat berkunjung kembali (Intend to revisit) 

Timbulnya niat wisatawan untuk mengulangi kunjungannya ke 

destinasi wisata yang sama di masa mendatang. Hal ini terjadi lantaran 

wisatawan telah merasakan kepuasan terhadap apa yang didapatnya saat 

beraktivitas di destinasi wisata tersebut sudah sesuai harapan. Niat ini di 

jelaskan sebagai kecenderungan wisatawan untuk pergi ke suatu destinasi 
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wisata dimana terdapat berbagai opsi pilihan wisata lain, namun wisatawan 

lebih melilih destinasi yang pernah dikunjunginya. 

2. Rencana untuk berkunjung kembali (Plan to revisit) 

Rencana untuk berkunjung kembali yaitu rencana wisatawan untuk 

kembali melakukan kunjungan ke destinasi wisata yang pernah 

dikunjunginya, rencana ini terbentuk setelah adanya niat berkunjung kembali. 

Wisatawan akan mengatur rencana untuk kembali mengunjungi tempat wisata 

yang sama meskipun sudah pernah datang ke destinasi tersebut. 

3. Minat/hasrat berkunjung kembali (Desire to revisit) 

Timbulnya minat atau keinginan yang tinggi dari pengunjung untuk 

berkunjung kembali pada destinasi wisata yang sudah pernah dikunjungi pada 

masa yang akan datang. Pengunjung berkeinginan untuk berkunjung ulang 

pada obyek wisata Rainbow Rafting setelah merasakan kepuasan dari 

pengalamannya saat melakukan aktivitas wisata. 

4. Kemungkinan berkunjung ulang  (Probably to revisit) 

Merupakan kemungkinan seseorang untuk berkunjung ulang, dimana 

wisatawan dapat meluangkan waktunya untuk datang kembali ke tempat 

wisata yang pernah didatanginya. 

Menurut Cheng & Lu (2013) indikator-indikator dari revisit intention

antara lain : 

1. Revisiting intention 

Pengunjung ingin melakukan kunjungan ulang pada suatu destinasi 

wisata setelah pernah merasakan pengalaman pada destinasi wisata tersebut. 
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Hal ini dikarenakan destinasi wisata yang dikunjunginya telah memberikan 

apa yang diinginkan wisatawan sehingga tidak segan-segan untuk melakukan 

kunjungan ulang di lain kesempatan. 

2. Recommendation intention 

Pengunjung berniat memberikan rekomendasi destinasi wisata yang 

telah dikunjunginya kepada orang terdekat seperti teman, saudara dan 

keluarga.  Niat merekomendasikan ini muncul karena destinasi wisata 

tersebut dianggap dapat memenuhi kebutuhan akan aktivitas berwisata 

seseorang. Hal ini memberikan gambaran tentang destinasi wisata kepada 

calon pengunjung baru yang dapat termotivasi untuk berkunjung ke obyek 

wisata tersebut.  

3. Promotion intention 

Pengunjung akan memperkenalkan (promotion) suatu destinasi wisata 

kepada banyak orang setelah melakukan kunjungan dan berkativitas pada 

obyek wisata tersebut. Pengunjung melakukan hal tersebut karena merasa apa 

yang telah ditawarkan pengelola suatu destinasi sudah sesuai dengan yang 

diharapkan dan secara sukarela melakukan promosi obyek wisata tersebu 

kepada banyak orang. 

Penulis menggunakan rujukan indikator dari penelitian yang dilakukan 

oleh Huang dan Hsu (2009) serta Cheng dan Lu (2013) yaitu niat mengunjungi 

kembali, rencana mengunjungi kembali, minat berkunjung kembali, niat 

merekomendasikan sebagai indikator dalam penelitian ini karena dianggap 

relevan dengan obyek penelitian yaitu pada destinasi wisata. 
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2.3 Kepuasan Pengunjung 

 Kepuasan merupakan perasaan tentang perbandingan antara produk / 

layanan yang diterima dan yang diharapkan (Sumadi dan Soliha, 2015).  Membuat 

konsumen merasa puas tentunya merupakan harapan yang ingin diwujudukan oleh 

setiap perusahaan. Kepuasan konsumen ini sangat penting agar perusahaan tetap 

dapat menjalankan bisnisnya dan mampu bersaing di tengah persaingan yang ketat 

dan munculnya perusahaan-perusahaan baru. Selain itu melakukan pemenuhan 

kebutuhan konsumen sehingga konsumen terpuaskan dengan produk maupun jasa 

yang ditawarkan perusahaan adalah salah satu cara agar konsumen mau 

melakukan pembelian ulang kembali. 

2.3.1 Definisi Kepuasan 

Menurut Kotler & Keller (2009:139), kepuasan (satisfaction) adalah 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan 

kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. 

Ekspektasi berasal dari pengalaman pembelian masa lalu, nasihat teman atau 

rekan, serta informasi dan janji pemasar dan pesaing. Teori tersebut sejalan 

dengan teori Rangkuti (2006:23) bahwa kepuasan konsumen mencakup perbedaan 

antara tingkat kepentingan dan kinerja atau hasil yang dirasakan.  

Kepuasan merupakan tanggapan pelanggan atas terpenuhinya 

kebutuhannya. Hal itu berarti penilaian bahwa suatu bentuk keistimewaan dari 

suatu barang atau jasa ataupun barang/jasa itu sendiri, memberikan tingkat 

kenyamanan yang terkait dengan pemenuhan suatu kebutuhan, termasuk 
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pemenuhan kebutuhan di bawah harapan atau pemenuhan kebutuhan melebihi 

harapan pelanggan (Oliver dalam Barnes, 2003:64). 

Dalam dunia pariwisata kepuasan wisatawan sangat penting bagi 

kesuksesan perusahaan dalam upaya memasarkan suatu destinasi karena hal ini 

akan mempengaruhi pilihan destinasi, konsumsi produk dan jasa, dan keputusan 

untuk kembali (Kozak & Rimmington, 2000). Menurut (Wibowo, 2016)  

kepuasan pengunjung merupakan suatu perasaan emosional pada diri wisatawan 

dalam memperoleh kesempatan dan pengalaman yang dibandingkan dengan 

ekspetasi yang diharapkan. 

2.3.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan  

Rangkuti (2006:30) mengemukakan beberapa faktor yang dapat 

mempengaruhi kepuasan konsumen, diantaranya:  

1. Nilai Nilai 

Didefinisikan sebagai pengkajian secara menyeluruh manfaat dari suatu 

produk, yang didasarkan pada persepsi konsumen atas apa yang telah 

diterima oleh konsumen dan yang telah diberikan oleh produk tersebut. 

2. Daya Saing  

Keunggulan suatu produk jasa terletak pada keunikan serta kualitas 

pelayanan produk jasa tersebut kepada konsumen. 

3. Persepsi Pelanggan  

Persepsi didefinisikan sebagai proses dimana individu memilih, 

mengorganisasikan, serta mengartikan stimulus yang diterima melalui alat 

inderanya menjadi suatu makna. Persepsi pelanggan terhadap produk atau 
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jasa berpengaruh terhadap tingkat kepentingan pelanggan, kepuasan 

konsumen,dan nilai. 

4. Harga  

Harga yang rendah menimbulkan persepsi produk tidak berkualitas. Harga 

yang terlalu rendah menimbulkan persepsi pembeli tidak percaya kepada 

penjual. Sebaliknya, harga yang tinggi menimbulkan persepsi produk 

tersebut berkualitas. 

5. Citra  

Citra yang baik menimbulkan persepsi produk berkualitas, sehingga 

pelanggan memaafkan suatu kesalahan, meskipun tidak untuk kesalahan 

selanjutnya. 

6. Tahap Pelayanan  

Kepuasan pelanggan ditentukan oleh berbagai jenis pelayanan yang 

didapatkan oleh pelanggan selama ia menggunakan beberapa tahapan 

pelayanan tersebut. 

7. Momen Pelayanan  

Situasi pelayanan dikaitkan dengan kondisi internal pelanggan sehingga 

mempengaruhi kinerja pelayanan yang ditentukan oleh pelayan, proses 

pelayanan, dan ligkungan fisik dimana pelayanan diberikan. 

8. Tingkat Kepentingan Pelanggan  

Tingkat kepentingan pelanggan didefinisikan sebagai keyakinan pelanggan 

sebelum mencoba atau membeli suatu produk jasa yang akan dijadikannya 

standar acuan dalam menilai kinerja produk jasa tersebut. 
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2.3.3 Mengukur Kepuasan  

 Menurut Kotler (2009: 140) ada beberapa teknik yang digunakan untuk 

mengukur kepuasan konsumen, yaitu : 

1. Survey berkala, yaitu dilakukan dengan melacak kepuasan secara 

langsung dan juga mengajukan pertanyaanuntuk mengajukan niat 

pembelian kembali dan kemungkinan atau kesediaan responden untuk 

merekomendasikan suatu perusahaaan dan merek kepada oran lain. 

2. Mengamati tingkat kehilangan pelanggan (Lost Customer Analysis), 

perusahaan dapat mengamati tingkat kehilangan pelanggan dan 

menghubungi pelanggan yang membeli atau beralih ke pemasok lain 

untuk mengetahui alasannya. 

3. Pembeli misterius (Ghost Shopping), yaitu perusahaan meperkerjakan 

pembelanja misterius untuk berperan sebagai pembeli potensial dan 

melaporkan titik kuat dan lemahyang dialaminya dalam membeli produk 

perusahaan maupunn produk pesaing. 

2.3.4 Indikator Kepuasan 

 Menurut Tjiptono (2001) mengatakan bahwa kepuasan pelanggan 

mempunyai 3 indikator, berikut penjelasannya : 

1. Kesesuaian Harapan 

Gabungan dari kemampuan suatu produk atau jasa dari produsen yang 

diandalkan, sehingga suatu produk yang dihasilkan dapat sesuai dengan 

apa yang dijanjikan perusahaan. Kepuasan didapat berdasarkan 
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kesesuaian/ketidaksesuaian antara harapan pelanggan dengan kinerja 

aktual produk perusahaan. 

2. Kemudahan dalam memperoleh    

Kemudahan konsumen dalam memperoleh akses informasi yang 

berkaitan dengan produk atau jasa yang ditawarkan, informasi tentang 

lokasi, maupun tentang harga produk jasa tersebut. Kemudahan  yang 

diperoleh konsumen  dalam  mendapatkan produk atau jasa memberikan 

perasaan puas kepada konsumen karena mereka tidak perlu bersusah 

payah untuk mendapatkannya. 

3. Pengalaman Masa lalu 

Pengalaman masa lalu berkaitan dengan seberapa puas pelanggan 

terhadap produk atau jasa perusahaan yang dikonsumsinya berdasarkan 

pengalaman sebelumnya. Pengalaman masa lalu ini dijadikan bahan 

evaluasi konsumen dalam mengukur tingat kepuasan pada saat 

mengkonsumsi produk atau jasa yang sama yang digunakan saat ini. 

Menurut Kotler (2004), ada tiga hal yang dapat digunakan sebagai 

indikator kepuasan konsumen, yaitu : 

1. Kesesuaian layanan dengan yang diharapkan 

Layanan yang diberikan pengelola destinasi wisata saat wisatawan 

berkunjung dan beraktivitas telah sesuai dengan yang diharapkan 

wisatawan sebelum berkunjung ke destinasi tersebut. Ketika pengelola 

telah memenuhi segala kebutuhan pengunjung saat beraktivitas tentu akan 

menciptakan rasa puas di benak pengunjung. 
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2. Kesesuian layanan dengan tarif yang dibayarkan 

Layanan yang diberikan pengelola destinasi wisata telah sesuai 

dengan tarif yang harus dibayarkan pengunjung untuk menikmati produk 

jasa wisata. Dalam hal ini pengunjung akan merasa puas apabila besarnya 

tarif yang dibayarkan untuk dapat menikmati wisata tersebut sebanding 

dengan layanan yang diterima dan sudah seperti yang diharapkan. 

3. Kepuasan pengunjung atas layanan yang ditawarkan 

Pengunjung merasa terpuaskan dan senang akibat layanan yang 

diberikan pengelola sudah sesuai harapan dan dapat melebihi 

ekspetasinya. Semisal fasilitas penunjang di lingkungan destinasi wisata 

yang bagus, petugas yang handal, ramah serta tanggap dalam membantu 

segala pemenuhan kebutuhan pengunjung saat beraktivitas. 

Dalam penelitian ini, indikator yang akan digunakan merujuk pada pendapat 

Kotler (2004) yaitu keseusuaian layanan yang diharapkan, dan kepuasan 

pengunjung atas layanan yang ditawarkan. 

2.4 Perceived Value 

Nilai yang dipersepsikan pelanggan didasarkan pada selisih antara apa 

yang didapatkan pelanggan dan apa yang diberikan oleh pelanggan untuk 

kemungkinan pilihan yang berbeda (Firmansyah & Prihandono, 2018). Nilai 

yang dirasakan oleh wisatawan dapat secara efektif meningkatkan pangsa pasar 

dari perusahaan pariwisata dan berfungsi sebagai prediktor niat perilaku 

wisatawan seperti niat kembali dari wisatawan  Petrick (2004).  
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2.4.1 Definisi Perceived Value  

Menurut Kotler (2009:136) perceived value adalah selisih antara 

penilaian pelanggan prospektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu 

penawaran terhadap alternatifnya. Total manfaat pelanggan adalah nilai moneter 

kumpulan manfaat ekonomi, fungsional dan psikologis yang diharapkan 

pelanggan dari suatu penawaran pasar yang disebabkan oleh produk, jasa, 

personel dan citra yang terlibat. Total biaya pelanggan adalah kumpulan biaya 

yang dipersepsikan, yang diharapkan pelanggan untuk dikeluarkan dalam 

mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan dan menyingkirkan suatu penawaran 

pasar, termasuk biaya moneter, waktu energi dan psikologis. Pendapat lain 

mengemukakan perceived value atau nilai yang dirasakan adalah penilaian 

keseluruhan pelanggan tentang kegunaan suatu produk atau layanan berdasarkan 

pada persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan (Zeithaml, 

1988).  

Nilai yang dirasakan konsumen menggambarkan pendapat konsumen atau 

penilaian mental dari nilai produk atau jasa yang diberikan kepada mereka 

(Rasoolimanesh et al., 2016) Dalam konteks pariwisata, nilai pelanggan 

didefinisikan sebagai persepsi nilai wisatawan sebagai proses dimana seorang 

turis menerima, memilih, mengatur, dan menafsirkan informasi berdasarkan 

berbagai pengalaman di suatu destinasi, untuk menciptakan gambaran yang 

berarti tentang nilai dari pengalaman pada destinasi tersebut (Kim et al., 2015). 

Dari beberapa pendapat diatas, dapat disimpulkan bahwa perceived value  

merupakan penilaian konsumen terhadap maanfaat pengalaman yang dirasakan 
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saat menggunakan suatu produk atau jasa yang telah ditawarkan perusahaan atas 

biaya yang sudah dikeluarkan. 

Seringkali, manajer mengadakan analisis nilai pelanggan untuk 

mengungkapkan kekuatan dan kelemahan perusahaan relatif terhadap kekuatan 

dan kelemahan berbagai pesaingnya. Berikut ini langkah-langkah dalam analisis 

nilai pelanggan menurut Kotler & Keller (2009:137) yaitu : 

1. Mengidentifikasi atribut dan manfaat utama yang dinilai pelanggan. 

Pelanggan ditanyai apa tingkat atribut, manfaat dan kinerja yang mereka 

cari dalam memilih produk dan penyedia layanan. 

2. Menilai arti penting kuantitatif dari atribut dan manfaat yang berbeda. 

Pelanggan diminta untuk memeringkat arti penting berbagai atribut dan 

manfaat. Jika peringkat mereka jauh berbeda, pemasar harus 

mengelompokkan mereka ke dalam berbagi segmen. 

3. Menilai kinerja perusahaan dan pesaing berdasarkan nilai pelanggan yang 

berbeda dan membandingkannya dengan peringkat arti pentingnya. 

Pelanggan menggambarkan ditingkat mana mereka melihat kinerja 

perusahaan terhadap pesaing pada setiap atribut dan manfaat. 

4. Mempelajari bagaimana pelanggan dalam segmen tertentu menentukan 

peringkat kinerja perusahaaan terhadap pesaing utama tertentu bedasarkan 

atribut atau manfaat. Jika tawaran perusahaan melebihi tawaran pesaing 

atas semua atribut dan manfaat penting, perusahaan dapat mengenakan 

harga yang lebih tinggi (sehingga menghasilkan laba yang lebih tinggi), 
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atau perusahaan dapat mengenakan harga yang sama dan mendapatkan 

pangsa pasar yang lebih banyak. 

5. Mengamati nilai pelanggan sepanjang waktu. Secara berkala, perusahaan 

harus mengulangi studi nilai pelanggan dan posisi pesaing ketika terjadi 

perubahan dalam hal ekonomi, teknologi dan fitur. 

2.4.2 Indikator Perceived Value 

Menurut Sweeney & Soutar, (2001:216) ada tiga faktor yang membentuk 

nilai yang dirasakan pelanggan yaitu : 

1. Emotional Value  

Berkaitan dengan perasaan emosional positif yang diharapkan oleh 

pelanggan pada saat mengkonsumsi atau membeli suatu produk maupun 

jasa yang ditawarkan. Dalam konteks pariwisata emotional value

dihasilkan dari pengalaman ketika melakukan kunjungan ke suatu 

destinasi wisata. 

2. Social Value 

Nilai sosial berkaitan dengan perasaan yang diharapkan dari 

manfaat produk atau jasa yang bertujuan untuk memuaskan keinginan 

seseorang dalam mendapatkan pengakuan serta rasa bangga. Selain itu 

dalam penelitian ini seperti interaksi wisatawan dengan pemandu wisata 

saat melakukan aktivitas di destinasi tersebut dan rasa bangga yang 

didapatkan setelah berwisata. 

3. Functional Value 
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Berkaitan dengan kualitas kinerja jasa yang didapatkan oleh 

pelanggan setelah menggunakannya, seperti keadaan lingkungan dan 

fasilltas yang nyaman. Selain kualitas dari produk atau jasa, termasuk 

dalam hal ini adalah harga, harga yang telah dibayarkan sesuai dengan 

produk yang telah di tawarkan seperti harga tiket wahana di suatu destinasi 

wisata. Nilai ini merupakan cerminan kemampuan produk atau jasa dalam 

melaksanakan fungsi fisiknya utama secara konsisten. 

Sedangkan menurut Chen & Tsai (2007) dalam jurnalnya berpendapat ada 

indikator yang digunakan untuk mengukur perceived value, yaitu : 

1. Time Value 

Pelanggan membandingkan antara waktu yang telah dikorbankan 

saat menggunakan suatu produk atau jasa dengan nilai yang diperolehnya. 

Untuk konteks pariwisata yaitu saat wisatawan meluangkan waktunya 

untuk melakukan kunjungan ke suatu destinasi dengan nilai yang telah 

diperolehnya setelah beraktivitas di destinasi tersebut. 

2. Money Value 

Pelanggan membandingkan saat membeli dan menggunakan 

produk atau jasa dengan uang yang telah dibayarkan sudah sesuai dengan 

apa yang diperolehnya. Seperti saat wisatawan membayar untuk suatu 

wahana dengan nilai yang di perolehnya dari fasilitas yang diterima, 

3. Effort Value 

Pelanggan membandingkan usaha yang telah dilakukan untuk 

menikmati dan menggunakan suatu produk atau jasa dengan nilai yang 
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diperolehnya. Dalam pariwisata seperti saat wisatawan berusaha 

melakukan perjalanan menempuh jarak cukup jauh untuk mencapai 

destinasi wisata telah sebanding dengan nilai yang diperolehnya saat sudah 

sampai di destinasi wisata tersebut.  

Dalam penelitian ini, indikator perceived value yang digunakan mengacu 

pada pendapat (Sweeney & Soutar, 2001), emotional value, social value, 

functional value karena indikator tersebut sudah relevan dengan aspek yang akan 

dieteliti. 

2.5 Citra Destinasi 

 Citra (image) merupakan salah satu hal yang mempengaruhi baik tidaknya 

suatu industri, termasuk dalam industri pariwisata. Pembentukan citra terjadi 

dalam proses pemilihan suatu destinasi wisata. Persepsi wisatawan tentang suatu 

destinasi wisata akan terekam dalam memorinya dan mempengaruhi penilaiannya 

pada destinasi tersebut. 

2.5.1 Definisi Citra Destinasi 

 Wisatawan menilai suatu destinasi melalui kepercayaan dan persepsinya, 

yang kemudian dapat disebut sebagai citra destinasi. Citra destinasi (destination 

image) merupakan keyakinan atau pengetahuan tentang penilaian seseorang 

mengenai suatu destinasi yang tidak selalu terbentuk dari pengalaman dan fakta 

selama berwisata yang dapat dijadikan faktor pendorong untuk melakukan 

perjalanan wisata (Hanif, 2016).  

Citra destinasi dapat dianggap sebagai persepsi wisatawan dan penjual 

tentang atribut atau objek wisata yang tersedia di suatu destinasi dan memainkan 
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peran penting dalam uraian, promosi, penggabungan, dan pengiriman distribusi 

produk destinasi Hallmann et al., (2015). Sedangkan menurut Fakeye & 

Crompton (1991) citra destinasi merupakan gambaran pikiran, kepercayaan, 

perasaan dan persepsi seseorang terhadap suatu destinasi. 

Berdasarkan beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa citra 

destinasi merupakan penilaian dan gambaran seseorang tentang suatu destinasi 

wisata dari pengalamannya saat berkunjung maupun berdasar informasi-informasi 

yang di dapatkan sebelum berkunjung. 

Menurut  Utama (2017:119) pariwisata adalah sebuah produk kesatuan 

yang terdiri dari empat aspek mendasar yang harus diperhatikan dalam melakukan 

penawaran produk pariwisata sebagai sebuah totalitas produk yang mampu 

menciptakan citra destinasi (destination image) yang positif terhadap suatu 

destinasi pariwisata. Empat aspek penting dalam pariwisata adalah : 

1. Attractions (daya tarik) yaitu tersedianya daya tarik pada daerah tujuan 

wisata atau destinasi yang dapat menarik wisatawan berupa daya tarik 

alam, masyarakat maupun budayanya. 

2. Accesability (transportasi) tersedianya alat-alat transportasi agar 

wisatawan domestik maupun mancanegara dapat dengan mudah dalam 

pencapaian ke obyek wisata. 

3. Amenities (fasilitas) yaitu tersedianya fasilitas utama maupun 

pendukung lain yang berhubungan dengan aktivitas wisatawan saat 

berada di obyek wisata. 
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4. Ancillary (kelembagaan) yaitu adanya lembaga penyelenggara 

perjalanan wisata sebagai kegiatan wisata dapat berlangsung. 

2.5.2 Komponen Citra Destinasi 

 Dalam penelitian Sergio & Lopes (2011) mengemukakan pedoman tentang 

pemasaran pariwisata dan berpendapat bahwa pengembangan citra destinasi 

wisata didasarkan pada rasionalitas konsumen dan emosional. Sebagai hasilnya 

terdapat dua komponen utama pada citra destinasi, yaitu : 

1. Perceptual dan Cognitive 

Yaitu kepentingan utama dan nilai yang diberikan dari setiap atribut 

destinasi. Dengan kata lain, citra destinasi dievaluasi oleh atribut 

sumber daya (resources) dan daya tarik (attraction) yang mana akan 

memotivasi seseorang yang mengunjungi suatu destinasi pariwisata 

2. Affective 

Mengacu pada pemasaran dan emosi yang diberikan dari destinasi 

pariwisata. Komponen emosional ini juga sangat dipengaruhi oleh 

motivasi wisatawan.  

2.5.3 Indikator Citra Destinasi 

 Menurut Hailin Qu et al., (2011) dalam penelitiannya mengemukakan 

indikator untuk mengukur citra destinasi adalah sebagai berikut : 

1. Cognitive image 

Merupakan komponen fakta dan informasi (pengetahuan) serta 

keyakinan seseorang tentang suatu obyek baik dari kualitas 

pengalaman yang didapat wisatawan, atraksi wisata yang ada di suatu 
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destinasi, lingkungan dan infrastukur, hiburan dan tradisi budaya dari 

destinasi tersebut. 

2. Unique Image 

Yaitu citra yang hanya dimiliki dari suatu destinasi yang terdiri 

dari lingkungan alam, kemenarikan suatu destinasi dan atraksi lokal 

yang ada di destinasi tersebut. 

3. Affective image  

Merupakan sikap emosional yang merefleksikan perasaan 

seseorang terhadap suatu destinasi, apakah destinasi tersebut dinginkan 

dan disukai yang terdiri dari perasaan menyenangkan, membangkitkan 

semangat dan santai dari destinasi yang dikunjungi. 

Sedangkan Beerli & Martín (2004) mengungkapkan indikator citra 

destinasi antara lain : 

1. Atribut alamiah (Natural resumbers) 

Yaitu atribut alami apapun yang terdapat pada suatu destinasi 

wisata dan terbentuk secara alami yang menjadi daya tarik destinasi itu 

sendiri, baik itu pantai, sungai yang bersih, danau, flora dan fauna, 

alam pedesaan yang asri. Pada obyek wisata Rainbow Rafting yang 

termasuk atribut alamiah berupa aliran sungai yang bersih dengan 

jeram-jeram yang alami, alam pedesaan yang asri seperti masih banyak 

persawahan membentuk terasering. 

2. Lingkungan alamiah (natural environment) 
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Yaitu kesan wisatawan terhadap lingkungan alami yang berada 

pada destinasi wisata dan sekitarnya seperti pemandangan bentang 

alam, dan kebersihan lingkungan yang terawat. Hal ini akan dapat 

menjadi nilai lebih bagi suatu destinasi wisata di benak pengunjung. 

Pada obyek wisata Rainbow Rafting, wisatawan akan disuguhkan 

pemandangan persawahan dan gunung Slamet yang menawan apabila 

cuaca sedang bagus. 

3. Budaya dan sejarah (culture and history) 

Merupakan kebiasaan atau budaya masyarakat sekitar dan 

sejarah tentang destinasi wisata seperti pada acara festival, adat istiadat 

serta bangunan sejarah. 

4. Infrastruktur pariwisata (tourist infrastucture) 

Merupakan kondisi dari infrastruktur pariwisata sepeti hotel, 

restoran, tempat hiburan dan rekreasi yang dapat menunjang 

terpenuhinya kebutuhan pengunjung setelah melakukan aktivitas 

wisata. Pada obyek wisata rainbow rafting infrastruktur tentu sangat 

terawa dan terjaga. 

5. Suasana destinasi (atmosphere of the place) 

Yaitu suasana pada destinasi wisata yang dirasakan oleh 

wisatawan  seperti dalam hal kenyamanan, kesejukan, kehangatan, 

reputasi destinasi. Hal ini sangat penting untuk diciptakan oleh 

pengelola destinasi agar wisatawan menjadi betah saat sedang 

menikmati aktivitas wisatanya. 
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6. Kesempatan wisatawan untuk bersenang-senang dan rekreasi (tourist 

leisure and recreation) 

Merupakan berbagai kegiatan wisata pengunjung yang dapat 

memberikan kesenangan dan kepuasan sehingga dapat menimbulkan 

image positif terhadap obyek wisata yang dikunjunginya. Aktivitas 

wisata yang dilakukan pada obyek wisata rainbow rafting selain 

aktivitas utamanya yaitu rafting dengan perahu karet, wisatawan juga 

bisa menyusuri aliram sungai dengan pelampung ban, selain itu ada 

permainan paint ball dan fun game yang dapat wisatawan coba di 

obyek wisata ini. 

7. Fasilitas umum (general infrastucture) 

Merupakan keseluruhan fasilitas yang terdapat pada sekitar 

lokasi destinasi wisata yang dapat menunjang aktivitas wisata 

pengunjung, seperti jalan raya, transportasi umum, fasilitas komunikasi 

dan kesehatan, tempat ibadah dan sarana kebersihan. 

8. Lingkungan sosial (social environment) 

Yaitu keadaan lingkungan sosial pada destinasi wisata, seperti 

kualitas hidup, bahasa, keramah tamahan penduduk,. Bagaimana 

wisatawan yang datang memandang lingkungan sosial pada destinasi 

wisata yang dikunjunginya menjadi salah satu faktor pembentuk citra 

destinasi. 

9. Faktor politik dan ekonomi (politic and economic factors) 



40 

Berupa kondisi politik dan perekonomian dimana destinasi 

wisata tersebut berada, dalam hal ini adalah stabilitas politik dan 

keamanan, terorisme, harga-harga. Hal ini merupakan faktor yang 

dapat menggambarkan keadaan suatu destinasi wisata dalam kurun 

waktu tertentu, sehingga wisatawan dapat memutuskan akan 

berkunjung atau tidak ke destinasi tersebut. 

Berdasarkan indikator diatas, dalam penelitian ini peneliti menggunakan 

indikator pengukuran citra destinasi (destination image) menurut pendapat dari 

Hailin Qu et al., (2011) yaitu cognitive image, unique image, affective image. 

Indikator tersebut menurut peneliti sudah relevan dengan obyek penelitian yang 

telah ditentukan. 

2.6 Motivasi Pengunjung 

Motivasi berasal dari kata movere dalam bahasa latin yang mempunyai arti 

dorongan atau menggerakkan. Motivasi dalam diri merupakan komponen yang 

sangat penting, karena motivasi merupakan suatu hal yang mendukung perilaku 

manusia sebagai penyebab maupun penyalur dalam bertindak (Setiadi, 2003:94).

Seseorang yang ingin melakukan perjalanan wisata tentunya didasari oleh motif

tertentu yang mendorong seseorang untuk memutuskan mengunjungi suatu 

destinasi wisata. 

2.6.1 Definisi Motivasi Pengunjung 

Menurut Utama (2017) menjelaskan bahwa motivasi seseorang dalam 

melakukan sesuatu  didasarkan pada keinginan yang ingin dipenuhinya, sadar 

ataupun tidak sadar merupakan kekuatan penggerak yang berasal dari dalam diri 
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seseorang untuk mencapai sebuah keinginan. Sedangkan menurut Solomon (2007) 

Motivasi adalah proses yang menuntun orang untuk berperilaku seperti yang 

mereka lakukan, dan prosesnya dimulai ketika suatu kebutuhan muncul yang 

diinginkan konsumen untuk memuaskan, sedangkan kebutuhan mengacu pada 

keadaan yang dirasa deprivasi (kekurangan atas sesuatu yang dianggap penting 

bagi kesejahteraan psikologi). 

Seseorang yang ingin melakukan perjalanan wisata tentu didasari oleh 

motif tertentu yang dapat mendorong seseorang untuk memutuskan mengunjungi 

suatu destinasi wisata. Calon wisatawan akan mempersepsikan destinasi wisata 

dimana persepsi ini dihasilkan oleh preferensi individu dan dari informasi yang 

didapatkannya. Menurut Battour et al., (2012) mengungkapkan bahwa orang-

orang pertama-tama didorong oleh keinginan internal maupun faktor emosional 

untuk melakukan perjalanan dan kemudian mereka ditarik oleh faktor eksternal 

atau nyata (destinasi wisata). 

Motivasi tersebut dipengaruhi oleh faktor penarik (pull factor) dan faktor 

pendorong (push factor) yang merupakan faktor internal dan eksternal yang 

memberikan dorongan bagi wisatawan untuk memilih suatu destinasi wisata. 

Faktor penarik ini berasal dari luar diri wisatawan yang memotivasinya untuk 

mengunjungi destinasi wisata seperti daya tarik kebudayaan, lingkungan alam 

sekitar, pendidikan, agama dan fasilitas yang dimiliki destinasi tersebut. 

Sedangkan faktor pendorong berasal dari dalam diri seseorang wisatawan yang 

menyebabkannya ingin melakukan perjalanan wisata (Yoon & Uysal, 2005). 
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Dari beberapa pendapat diatas, dapat disimpulkan bahwa Motivasi 

pengunjung adalah faktor pendorong dari dalam diri maupun faktor penarik dari 

luar diri seseorang yang memotivasi seseorang untuk melakukan perjalanan 

wisata, yang dapat memenuhi keinginannya untuk mengunjungi suatu destinasi 

dengan tujuan tertentu.  

2.6.2 Indikator Motivasi Pengunjung 

 Motivasi pengunjung menurut Eischaikul (2012) dapat diukur dengan 

beberapa faktor, yaitu : 

1. Rest and Relaxation (Istirahat dan relaksasi) 

Yaitu motif wisatawan berkunjung pada suatu destinasi wisata 

untuk melakukan kegiatan wisata yang dapat mengistirahatkan tubuh 

sekaligus bersantai menikmati aktivitas wisata yang dilakukan. 

2. Visit new places (mengunjungi tempat baru) 

Yaitu motif wisatawan berkunjung pada suatu destinasi atau tempat 

baru yang belum pernah dikunjunginya untuk menemukan hal-hal baru 

yang diharapkan dapat memberikan efek postif setelah beraktivitas 

pada destinasi tersebut. 

3. Learn and experience (pengetahuan dan pengalaman) 

Yaitu motif berkunjung wisatawan yang didasari atas keinginan 

memperluas pengetahuan dan pengalamannya mengenai suatu 

destinasi yang dikunjunginya sehingga wawasan wisatawan bertambah 

setelah mempelajari destinasi tersebut. 

4. Get away from stress (menjauhkan diri dari stress) 
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Yaitu motif seseorang berkunjung pada suatu destinasi wisata 

karena ingin menjauhkan dirinya dari stress dan melupakan sejenak 

beban pikiran yang sedang dialami. Setelah melakukan aktivitas 

wisatanya, wisatawan dapat kembali ke rutinitas dengan perasaan 

senang dan lebih baik. 

5. Escape from daily routine (melepaskan diri dari rutinitas sehari-hari) 

Yaitu motif yang mendorong seseorang berkunjung karena ingin 

melepaskan dirinya sejenak dari rutinitas pekerjaan dengan melakukan 

kegiatan wisata setelah mengalami kepenatan akibat dari kesibukannya 

yang padat dan membuat jenuh. 

6. Meet people and socialization (bertemu orang lain dan bersosialisasi) 

Yaitu motif seseorang berkunjung untuk bertemu dengan orang-

orang baru sehingga dapat menambah relasi atau berkumpul dengan 

teman-teman. Setelah berwisata diharapkan mendapat suatu wawasan 

baru dari sosialisasi tersebut. 

7. Improve health and Wellness (meningkatkan kesehaatan) 

Yaitu motif seseorang berkunjung pada suatu destinasi wisata yang 

dianggap mampu memberi efek menyehatkan bagi tubuhnya sehingga 

tubuh menjadi lebih bugar dan pikiran segar kembali. 

8. Take challenge / experience an advanture (menyukai tantangan / 

mendapat pengalaman berpetualang) 
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Yaitu motif berkunjung seseorang yang menyukai aktivitas 

destinasi wisata yang menantang dam memompa adrenalin mereka 

sehingga mendapatkan sensasi pengalaman baru dari aktivitas tersebut. 

9. Exercise physically (Melatih fisik) 

Yaitu motif seseorang berkunjung ke suatu destinasi wisata untuk 

melakukan aktivitas olahraga dengan melatih fisik sehingga kondisi 

tubuh lebih fit dan mampu memberikan efek kepada stamina tubuh 

lebih kuat. 

10. Family and friends (keluarga dan teman) 

Merupakan motif seseorang berkunjung pada suatu destinasi wisata 

selain melakukan aktivitasnya namun juga untuk mengunjungi 

keluarga, kerabat dan sanak saudaranya yang menetap di sekitar 

destinasi wisata tersebut.  

Menurut Beckman et al., (2017) dalam penelitiannya mengemukakan ada 

tiga faktor yang mempengaruhi seseorang berkunjung ke destinasi wisata arung 

jeram, yaitu : 

1. Thrill (Sensasi) 

Yaitu merupakan motif seseorang berkunjung pada destinasi wisata 

arung jeram untuk merasakan sensasi adrenalin yang dihasilkan saat 

melakukan aktivitas arung jeram seperti perasaan gembira dan sensasi 

menyusuri aliran sungai dengan cepat. 

2. Nature (alam) 
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Merupakan motif seseorang berkunjung pada destinasi arung jeram 

karena menginginkan dirinya lebih dekat dengan lingkungan alam dan 

ingin meerasakan kegiatan berpetualang di alam saat melakukan 

kegiatan aktivitas wisatanya. 

3. Physical activity (aktivitas fisik) 

Seseorang yang memiliki motif berkunjung pada suatu destinasi 

wisata yang kegiatan wisata utamanya mengharuskan seseorang 

melakukan aktivitas fisik yang cukup menguras tenaga. Dengan 

melakukan aktivitas wisata tersebut diharapkan kebugaran tubuh tetap 

terjaga. 

Dalam penelitan ini, indikator yang digunakan mengacu pada penelitian 

yang dilakukan oleh Eischaikul (2012) dan Beckman et al., (2017) yaitu escape 

daily from routine, thrill dan nature. Hal ini dikarenakan indikator-indikator 

tersebut memiliki karakteristik yang sesuai dengan obyek peneltian yang telah 

ditentukan. 

2.7 Penelitian Terdahulu 

Berikut ini adalah hasil penelitian terdahulu yang memiliki relevansi 

dengan variabel penelitian yang akan dikaji peneliti, terlihat pada tabel 2.1.  

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No

. 

Pengarang Judul Variabel Hasil 

1. Sri Astuti  

Pratmining-

sih et al.,

(2014) 

Roles of 

Motivation and 

Destination 

Image in 

Predicting 

Tourist Revisit 

1. Motivasi 

pengunjung 

2. Citra 

Destinasi 

3. Kepuasan 

Pengunjung 

a. Hasil penelitian 

menunjukan bahwa 

Motivasi dan Citra 

Destinasi 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 
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Intention: A 

Case of 

Bandung –

Indonesia 

4. Revisit 

intentiom 

kepuasan. 

b. Motivasi, Citra 

Destinasi dan 

Kepuasan 

pengunjung 

berpengaruh 

terhadap Revisit 

Intention 

2. Ilda Amalia 

dan 

Murwati-

ningsih 

(2016) 

Pengaruh Citra 

Destinasi dan 

Nilai Pelanggan 

terhadap 

Loyalitas 

Pengunjung 

melalui 

Kepuasan 

Pengunjung 

1. Citra 

Destinasi 

2. Nilai 

Pelanggan 

3. Kepuasan 

Pengunjung 

4. Loyalitas 

Pengunjung 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa 

a. Citra destinasi 

tidak berpengaruh 

signifkan terhadap 

kepuasan dan 

loyalitas 

pengunjung 

b. Nilai pelanggan 

berpengaruh 

langsung terhadap 

kepuasan dan 

loyalitas  

c. Kepuasan 

berpemgaruh 

langsung terhadap 

loyalitas 

d. Citra destinasi nilai 

pelanggan 

berpengaruh 

terhadap Loyalitas 

pengunjung 

melalui Kepuasan 

pengunjung  

3. Atika 

Samsudin et 

al.,  

(2016) 

Analysing The 

Effects Of 

Destination 

Image And 

Tourist 

Satisfaction On 

Revisit Intention 

In Case 

Bunaken 

National Park 

Analisis 

1. Destination 

Image 

2. Satisfac-

tion 

3. Revisit 

intention 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa 

a. Citra destinasi 

berpengaruh 

signfikan terhadap 

kepuasa 

b. Citra destinasi 

berpengaruh 

signfikan terhadap 

revisit intention 

c. Kepuasan 

berpengaruh 

signfikan terhadap 
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revisit intention 

4. Setyo Ferry 

Wibowo 

dkk (2016) 

The Influence Of 

Destination 

Image And 

Tourist 

Satisfaction 

Toward Revisit 

Intention Of 

Setu Babakan 

Betawi Cultural 

Village 

1. Citra 

Destinasi 

2. Kepuasan 

Pengunjung 

3. Revisit 

Intention 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa 

a. Citra destinasi 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

revisit intention 

b. Citra destinasi 

berpengaruh 

signfikan terhadap 

kepuasan 

c. Kepuasan tidak 

berpengaruh 

signfikan terhadap 

revisit intention 

5. J. Enrique 

Bigne et al.,

(2009) 

The Role Of 

Variety Seeking 

In Short And 

Long Run 

Revisit 

Intentions In 

Holiday 

Destinations 

1. Perceived  

value 

2. Destination 

Image 

3. Satisfaction 

4. Revisit 

intention 

5. Switching 

cost 

6. Specific 

variety 

seeking 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa 

a. Perceived value

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

satisfaction dan 

revisit intention 

b. Destination image

berpengaruh 

terhadap 

satisfaction namun 

tidak berpengaruh 

terhadap revisti 

intention 

c. Satisfation tidak 

berpengaruh 

terhadap revisit 

intention 

6. P.Ramseoo

k-

Munhurrun 

et al., 

(2015) 

Examining The 

Structural 

Relationships Of 

Destination 

Image, 

Perceived 

Value, Tourist 

Satisfaction And 

Loyalty: Case 

Of Mauritius 

1. Destination 

image 

2. Perceived 

Value 

3. Tourist 

Satisfac-

tion 

4. Tourist 

Loyalty 

Hasil penilitian 

menunjukan bahwa: 

a. Destination image

mempunyai 

pengaruh 

signifikan positif 

terhadap Perceived 

value dan 

satisfaction namun 

tidak berpengaruh 

positif terhadap 

loyalty 
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b. Perceived value

berpengaruh positif 

terhadap 

satisfaction 

c. Perceievd value

tidak berpengaruh 

positif terhadap 

loyalty 

d. Satisfaction  

berpengaruh 

sighnifikan 

terhadap loyalty 

7. Bahram 

Ranjbarian 

& Javad 

Khazaei 

Pool (2015 

The Impact of 

Perceived 

Quality and 

Value on 

Tourists’

Satisfaction and 

Intention to 

Revisit 

Nowshahr City 

of Iran 

1. Perceived 

quality 

2. Perceived 

value 

3. Tourist 

satisfaction 

4. Revisit 

intention 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa : 

a. Perceived Quality

berpengaruh 

signifikan terhadap 

perceived value,  

satisfaction dan 

revisit intention 

b. Perceived value 

berpengaruh positif 

terhadap  revisit 

intention dan 

satisfaction 

c. Satisfaction 

berpengaruh positif 

terhadap revisit 

intention 

8. Sun et al.,

(2013)  

Developing 

Destination 

Loyalty: The 

Case Of Hainan 

Island 

1. Destination 

image 

2. Perceived 

Value 

3. Tourist 

Satisfac-

tion 

4. Revisit 

intention 

5. Familiarity 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa : 

a. Destination image

berpengaruh 

signifikan terhadap

satisfaction dan  

perceived value. 

b. Perceived value 

tidak berpengaruh 

signifkan terhadap

tourist loyalty 

revisit intention 

c. Satisfaction 

berpengaruh 

positif terhadap

tourist loyalty 
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revisit intention 

9. Zibin Song, 

Xin Su, 

Liaoning Li 

(2013) 

The Indirect 

Effects Of 

Destination 

Image On 

Destination 

Loyalty 

Intention 

Through Tourist 

Satisfaction And 

Perceived 

Value: The 

Bootstrap 

Approach 

1. Destination 

image 

2. Perceived 

Value 

3. Tourist 

Satisfac-

tion 

4. Destnation

Loyalty 

Intention 

5. Familiarity 

Hasil menunjukan 

bahwa destination 

image dan perceived 

value berpengaruh 

signifikan secara tidak 

langsung terhadap 

destination loyalty 

intention melalui 

satisfaction 

10. I Gusti 

Bagus Rai 

Utama dkk 

(2014) 

Destination 

Loyalty Model 

Of Elderly 

Foreign Tourists 

Visiting Bali 

1. Travelling 

Motivation 

2. Destination 

image 

3. Tourist 

Satisfac-

tion 

4. Tourist 

Loyalty 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa: 

a. Internal dan 

external motivation

tidak memilik 

pengaruh signifkan 

terhadap 

satisfaction  

b. Internal motivation

tidak berpengaruh 

terhadap 

destination image, 

dan destination 

loyalty namun 

external motivation

berpengaruh 

signifikan terhadap 

destination image 

dan destination 

loyalty 

c. Destination image

berpengaruh 

signifikan terhadap 

satisfaction 

d. Satisfaction

berpengaruh 

terhadap tourist 

loyalty. 

11. Sayangbatti 

dan Baiquni 

(2013) 

Motivasi dan 

Persepsi 

Wisatawan 

1. Motivasi 

2. Persepsi 

wisatawan 

Hasil penilitian 

menunjukan bahwa: 

a. Motivasi 
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Tentang Daya 

Tarik Destinasi 

Terhadap Minat 

Kunjungan 

Kembali di Kota 

Wisata Batu 

3. Minat 

berkunjung 

kembali 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat berkunjung 

kembali. 

b. Persepsi wisawatan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat berkunjung 

kembali 

12. Chang et 

al., (2015)  

Creative 

Tourism: A 

Preliminary 

Examination Of 

Creative 

Tourists’

Motivation, 

Experience, 

Perceived Value 

And Revisit 

Intention 

1. Tourist 

Motivation 

2. Experience 

3. Perceived 

Value 

4. Revisit 

Intention 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa 

a. Tourist Motivation

tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

revisit intention 

b. Experience 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

revisit intention 

c. Perceived value

tidak berpengaruh 

signfikan terhadap 

revisit intention 

 

13. 

Rahem et 

al., (2014) 

The Causal 

Relationships 

between 

Destination 

Image , Tourist 

Satisfaction and 

Revisit Intention 

: A Case of the 

United Arab 

Emirates 

1. Destination 

image 

2. Tourist 

Satisfaction 

3. Revisit 

Intention 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa: 

a. Destination image

berpengaruh 

signifkan terhadap

tourist satisfaction 

b. Tourist 

Satisfaction

berpengaruh 

terhadap revisit 

intention 

c. Satisfaction 

memediasi 

hubungan antara 

destination image 

dan revisit 

intention 

14. Ilban et al., 

(2015) 

Effects Of 

Destination 

Image And Total 

Perceived Value 

On Tourists' 

Behavioral 

1. Destination 

image 

2. Total 

perceived 

value 

3. Revisit 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa: 

a. Destination image

tidak berpengaruh 

signifkan terhadap

Revisit Intention 
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Intentions: An 

Investigation Of 

Domestic 

Festival Tourists 

intention 

4. Word Of 

Mouth 

b. Destination image 

berpengaruh 

signifkan terhadap

WOM dan 

Perceived Value 

c. Total Perceived 

Value berpengaruh 

signifikan terhadap 

WOM dan revisit 

intention 

15. Kim, Jong-

Hyeong 

(2017) 

The Impact of 

Memorable 

Tourism 

Experiences on 

Loyalty 

Behaviors: The 

Mediating 

Effects of 

Destination 

Image and 

Satisfaction 

1. Destination 

image 

2. Memorable 

Tourist 

Experience

s (MTE) 

3. Revisit 

intention 

4. Overall 

Satisfaction 

5. WOM 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa 

Destination image

berpengaruh signifkan 

terhadap Revisit 

Intention dan Overall 

satisfaction 

16. Cici 

Safitasari 

dan Ida 

Maftukhah 

(2017) 

Pengaruh 

Kualitas 

Layanan, 

Promosi dan 

Citra Destinasi 

Terhadap 

Kepuasan 

Melalui 

keputusan 

Pengunjung 

1. Kualitas 

layanan 

2. Promosi 

3. Citra 

Destinasi 

4. Kepuasan 

5. Keputusan 

pengunjung 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa: 

Citra destinasi 

berpengaruh terhadap 

kepuasan pengunjung. 

17. Sri Setya-

ningsih dan 

Murwati-

ningsih 

(2017) 

Pengaruh 

Motivasi, 

Promosi Dan 

Citra Destinasi 

Pada Kepuasan 

Pengunjung 

Melalui 

Keputusan 

Pengunjung 

1. Motivasi 

2. Promosi 

3. Citra 

Destinasi 

4. Kepuasan 

5. Keputusan 

pengunjung 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa: 

Motivasi pengunjung 

dan Citra destinasi 

berpengaruh terhadap 

kepuasan pengunjung. 

18. Wara 

Dirgantara 

(2013) 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan dan 

Nilai Pelanggan 

Terhadap 

Kepuasan 

1. Kualitas 

layanan 

2. Nilai 

Pelanggan 

3. Kepuasan 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa: 

Kualitas pelayanan 

pengunjung dan Nilai 

pelanggan 

berpengaruh terhadap 
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Pengunjung 

Museum Kartini 

Jepara 

kepuasan pengunjung 

Sumber : data diolah 2018 

2.8 Hubungan Antar Variabel 

2.8.1 Hubungan Perceived Value terhadap Revisit Intention 

Perceived value merupakan penilaian konsumen terhadap maanfaat 

pengalaman menggunakan suatu produk atau jasa yang telah ditawarkan 

perusahaan atas biaya yang sudah dikeluarkan. Menurut Petrick (2004) nilai yang 

dirasakan oleh wisatawan dapat secara efektif meningkatkan pangsa pasar dari 

perusahaan pariwisata dan berfungsi sebagai prediktor niat perilaku wisatawan 

seperti niat berkunjung kembali dari wisatawan.  

Hal ini didukung penelitian Penelitian Ranjbarian dan Pool, (2015) dan

Waheed dan Hassan, (2016) serta Yang et al., (2016) yang mendapatkan adanya 

hubungan yang signifikan antara perceived value terhadap revisit intention. 

2.8.2 Hubungan Citra Destinasi terhadap Revisit Intention 

Persepsi wisatawan mengenai citra suatu destinasi dapat mempengaruhi 

niat mengunjungi kembali (Hallmann et al., 2015). Citra baik yang muncul 

dibenak pengunjung tentang suatu destinasi wisata merupakan hal yang sangat 

bemanfaat bagi pengelola wisata karena dapat membuat pengunjung mempunyai 

niat berkunjung ulang. Seperti dalam penelitian yang dilakukan Dongfeng (2013) 

dan Kim, (2017) menunjukan adanya hubungan yang signifikan antara citra 

destinasi dan revisit intention. 
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2.8.3 Hubungan Motivasi Pengunjung terhadap Revisit Intention 

Motivasi wisatawan digambarkan dalam hal kekuatan pendorong yang 

memotivasi orang untuk berlibur atau mengunjungi kembali suatu destinasi 

(Chang et al., 2014) Motivasi perjalanan merupakan faktor yang tidak hanya 

paling penting dalam memahami perilaku wisatawan, namun juga salah satu 

faktor yang mempengaruhi mempengaruhi niat berkunjung kembali (Li et al,, 

2010). Dari temuan penelitan Pratminingsih, (2014), Prayag, (2012), Sayangbatti 

dan Baiquni, (2013) dan mengungkapkan adanya pengaruh yang signifikan antara 

motivasi terhadap revisit intention. 

2.8.4 Hubungan Perceived Value terhadap Revisit Intention melalui 

Kepuasan 

Apabila nilai yang dirasakan pengunjung lebih tinggi menyebabkan 

kepuasan yang lebih menguntungkan, yang pada gilirannya menyebabkan niat 

pengunjung yang lebih tinggi untuk berkunjung kembali  Kim et al., (2016). Hal 

tersebut telah dibuktikan seperti pada penelitian Quintal dan Polczynski (2010) 

yang menunjukan bahwa adanya hubungan yang signifikan antara perceived value

dengan revisit intention yang dimediasi oleh kepuasan. 

2.8.5 Hubungan Citra Destinasi terhadap Revisit Intention melalui 

Kepuasan 

Menurut Bigné et al., (2001) citra destinasi yang positif mempengaruhi 

kepuasan pengunjung dan kesediaan melakukan kunjungan ulang serta 

memberikan rekomendasi. Pembentukan citra destinasi yang positif ini agar  

destinasi mempunyai keunggulan dibanding pesaing dan mampu menarik 
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pengunjung. Selain itu agar membuat pengunjung mempunyai minat berkunjung 

ulang karena sudah merasa puas setelah berwisata di destinasi tersebut.  Seperti 

dalam penelitian yang dilakukan  Allameh et al., (2015) dan Song et al., (2013) 

yang menyatakan bahwa citra destinasi berpengaruh terhadap revisit intention

melalui kepuasan sebagai variabel intervening. 

2.8.6 Hubungan Motivasi terhadap Revisit Intention melalui Kepuasan 

 Motivasi untuk melakukan perjalanan wisata merupakan dorongan yang 

muncul dari luar maupun dari dalam diri seseorang.  Seseorang yang termotivasi 

untuk berkunjung pada suatu destinasi wisata akan merasakan kepuasan apabila 

seluruh hal yang diterima saat melakukan aktivitas wisata sudah sesuai 

harapannya. Kepuasan seseorang dengan pengalaman kunjungan sebelumnya 

akan menghasilkan niat yang kuat untuk mengunjungi kembali suatu destinasi 

wisata (Huang dan Hsu, 2009).  Hal ini terbukti pada penelitian yang dilakukan  

Yoon dan Uysal (2005) yang menemukan hasil bahwa kepuasan ditentukan untuk 

menjadi konstruk mediasi antara motivasi perjalanan wisatawan dan niat 

berkunjung kembali. 

2.9 Kerangka Pemikiran Teoritis 

Kerangka pemikiran merupakan model konseptual tentang bagaimana teori 

berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah 

penting (Sugiyono, 2008:88). Kerangka pemikiran yang baik akan menjelaskan 

secara teoritis hubungan antar variabel yang akan diteliti. Penelitian ini dilakukan 

untuk menguji pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat yang telah 

ditentukan. Kepuasan konsumen memiliki kedudukan sebagai variabel 
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intervening, sedangkan revisit intention memiliki kedudukan sebagai variabel 

terikat. Perceived value, citra destinasi dan motivasi pengunjung menjadi variabel 

bebas yang dapat mempengaruhi variabel terikat. Adapun kerangka pemikiran 

yang diajukan untuk menganalisa pengaruh  perceived value, citra destinasi dan 

motivasi pengunjung terhadap revisit intention  melalui kepuasan.  

Berdasarkan paparan diatas, maka kerangka pemikiran teoritis yang diajukan 

dalam penelitian adalah sebagai berikut : 

\ 

Sumber : beberapa ahli 

Gambar 2. 1 Kerangka Berfikir 

(X1) 

Perceived Value 

1. Emotional Value 

2. Social Value 

3. Functional 

Value 

  (X2) 

Citra Destinasi 

1. Cognitive image  

2. Unique image 

3. Affective image 

(X3) 

Motivasi 

Pengunjung 

1. Escape daily 

routine  

2. Thrill 

3. Nature 

  (Y1) 

Kepuasan 

pengunjung 

1. Kesesuaian 

layanan dengan 

yang diharapkan 

2. Kepuasan 

pengunjung atas 

layanan yang 

ditawarkan. 

(Y2) 

Revisit Intention 

1. Niat berkunjung 

kembali 

2. Rencana 

mengunjungi 

kembali 

3. Minat berkunjung 

Kembali 

4. Niat merekomenda-

sikan 
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2.10 Hipotesis Penelitian  

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, rumusan masalah penelitian biasanya telah dinyatakan dalam bentuk 

kalimat pertanyaan Sugiyono (2016:63). Berdasarkan rumusan masalah, landasan 

teori dan penelitian terdahulu, maka hipotesis dalam penelitian ini yaitu: 

H1 : Perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap revisit 

intention 

H2 : Citra destinasi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap  revisit 

intention 

H3 : Motivasi pengunjung berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

revisit intention 

H4 : Perceived value berpengaruh secara positif dan signifkan terhadap revisit 

intention melalui kepuasan 

H5 : Citra destinasi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap revisit 

intention melalui kepuasan 

H6 : Motivasi pengunjung berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

revisit intention melalui kepuasan  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat disimpulkan 

sebagai berikut : 

1. Perceived value memiliki pengaruh terhadap revisit intention. Artinya 

perceived value yang dirasakan wisatawan saat berkunjung ke Rainbow 

Rafting mempengaruhi minat mereka untuk berkunjung ulang. Semakin 

tinggi perceived value yang dirasakan wisatawan saat berkunjung ke 

Rainbow Rafting, maka akan semakin meningkatkan minat berkunjung 

ulang wisatawan di waktu yang akan datang. 

2. Citra destinasi memiliki pengaruh terhadap revisit intention. Artinya citra 

yang baik dari suatu destinasi wisata akan mempengaruhi seseorang untuk 

melakukan kunjungan ulang di waktu yang akan datang. Semakin baik dan 

positif citra destinasi yang diciptakan Rainbow Rafting, maka akan 

membuat minat wisatawan untuk berkunjung ulang juga akan semakin 

meningkat.  

3. Motivasi pengunjung memiliki pengaruh terhadap revisit intention. Hal ini 

menandakan tingginya motivasi pengunjung yang berkeinginan melakukan 

kunjungan ke Rainbow Rafting akan semakin meningkatkan minat mereka 

untuk berkunjung ulang. 

110 
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4. Perceived value berpengaruh terhadap revisit intention melalui kepuasan 

pengunjung. Artinya kepuasan mampu memediasi pengaruh antara 

perceived value dan revisit intention. Semakin tinggi perceived value yang 

dirasakan pengunjung akan menciptakan kepuasan yang pada akhirnya 

meningkatkan revisit intention pengunjung. 

5. Citra destinasi berpengaruh terhadap revisit intention melalui kepuasan 

pengunjung. Artinya kepuasan mampu memediasi pengaruh citra destinasi 

dan revisit intention. Semakin baik dan positif citra yang diciptakan 

Rainbow rafting akan menciptakan kepuasan pengunjung yang berdampak 

pada meningkatnya minat berkunjung ulang dari wisatawan. 

6. Motivasi pengunjung berpengaruh terhadap revisit intention melalui 

kepuasan pengunjung. Artinya kepuasan mampu memediasi pengaruh 

motivasi pengunjung dan revisit intention. Tingginya motivasi pengunjung 

untuk berkunjung ke rainbow rafting maka akan semakin tinggi pula 

tingkat kepuasan yang akan dirasakan yang kemudian berdampak pada 

meningkatnya revisit intention di waktu yang akan datang. 

5.2. Saran 

 Berdasarkan simpulan diatas, maka peneliti memberikan saran bagi pihak 

pengelola PT. Jeram Indah Sungai Comal Rainbow Rafting dan bagi penelitian 

selanjutnya adalah sebagai berikut : 

1. Bagi PT. Jeram Indah Sungai Comal Rainbow Rafting di Pemalang

Penelitian ini dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam menentukan 

kebijakan strategi yang akan diambil oleh pihak manajemen di waktu yang 



112 

akan datang. Meskipun hasil penelitian menyatakan bahwa semua variabel 

berpengaruh positif terhadap revisit intention, pihak Rainbow Rafting tetap 

harus mempertimbangkan strategi yang tepat agar pengunjung melakukan 

kunjungan ulang.  

Strategi yang dapat dilakukan yaitu melakukan inovasi produk wisata dan 

juga dengan menambah atau memperbaiki fasilitas yang ada. Selain itu perlunya 

kajian ulang dalam menentukan harga tiket bagi masing-masing wahana agar 

pengunjung merasa harga tiket sudah sebanding dengan yang diterima serta 

dapat meningkatkan revisit intention pengunjung. 

2. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Berdasarkan penelitian ini, penulis menyadari masih mempunyai beberapa 

kelemahan dan keterbatasan dimana sampel yang digunakan merupakan 

sampel acak yang diberikan kepada pengunjung yang baru pertama kali 

maupun sudah beberapa kali datang. Oleh karena itu, diharapkan untuk 

peneliti selanjutnya sampel lebih terfokus pada pengunjung yang sudah pernah 

berkunjung agar dapat lebih mengetahui alasan seseorang melakukan 

kunjungan ulang. Kemudian disarankan agar dapat menambah variabel lain 

yang dapat mempengaruhi revisit intention seperti customer experience serta 

dalam penelitian selanjutnya objek dapat dikembangkan pada jenis destinasi 

wisata yang lain. 
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