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ABSTRAK

Selama pandemi COVID-19, jumlah wisatawan ke Jawa Barat menurun sebesar 49,57
persen pada tahun 2020. Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu manajemen
destinasi pariwisata dan dinas pariwisata Bandung, khususnya dengan meningkatkan
daya tarik wisatawan untuk kembali ke Bandung, yang pada akhirnya akan
meningkatkan ekonomi masyarakat di sekitar Bandung melalui sektor pariwisata.
Populasi yang digunakan adalah semua wisatawan yang pernah mengunjungi Bandung
setidaknya sekali dalam satu tahun terakhir dan berdomisili di Jakarta; sampelnya terdiri
dari 150 orang yang tersebar di seluruh Jabodetabek. Analisis kuantitatif yang digunakan
dalam penelitian ini adalah analisis SEM. Destination image dan memorable tourism
experiences memiliki dampak positif dan signifikan terhadap revisit intention, dan
memorable tourism experiences dapat memediasi dampak destination image terhadap
revisit intention. Hasil penelitian ini mungkin memiliki dampak yang signifikan pada
bagaimana manajemen destinasi pariwisata Bandung dijalankan. Diharapkan bahwa
dinas pariwisata Bandung dapat menggunakan pemahaman yang lebih baik tentang
hubungan yang positif dan signifikan antara citra destinasi dan pengalaman wisata yang
berkesan terhadap niat untuk berkunjung kembali untuk membantu meningkatkan
strategi pemasaran dan promosi destinasi mereka.
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1. PENDAHULUAN

Pariwisata merupakan salah satu sektor ekonomi yang penting bagi banyak kota di seluruh dunia. Propinsi Jawa
Barat merupakan propinsi yang berada di posisi ketiga dengan jumlah perjalanan wisata terbanyak (Annur, 2022).
Sebagai salah satu kota terbesar di Jawa Barat, Bandung merupakan salah satu kota yang memiliki potensi besar dalam
industri pariwisata. Dengan kekayaan budaya, alam, dan sejarahnya, Bandung menawarkan beragam atraksi yang
menarik bagi para wisatawan (Triani et al., 2018).

Berdasarkan data kunjungan wisatawan di Provinsi Jawa Barat Tahun 2018 mengungkapkan informasi yang
menarik tentang preferensi dan tren wisata di wilayah tersebut. Kota Bandung sebagai destinasi utama dengan jumlah
pengunjung tertinggi, mencapai 10.853.314 pengujung. Jenis tempat wisata menunjukkan bahwa sekitar 69% dari total
tempat wisata di Jawa Barat adalah obyek wisata dan sisanya adalah akomodasi. Sementara itu, data tentang jenis
wisatawan mengungkapkan bahwa sebanyak 95% dari pengunjung merupakan wisatawan nusantara, menekankan peran
besar wisatawan domestik dalam industri pariwisata Jawa Barat (opendata.jabarprov.go.id, 2021).

Pada tahun 2019 jumlah wisatwan di Jawa Barat mencapai angka 68.256.265 orang, namun di tahun 2020 ketika
wabah Covid-19 masuk ke Indonesia menyebabkan pemerintah mengambil langkah kebijakan pembatasan mobilisasi.
Hal ini terlihat pada tahun 2020 jumlah wisatawan di Jawa Barat turun dengan angka yang cukup signifikan yaitu sebesar
49,57% (Bid.Statistik Diskominfo Jabar, 2020). Kondisi ini semakin membaik pada tahun 2022, minat masyarakat
terlebih pada saat libur lebaran, baik tempat wisata, hotel dan restoran yang berada di kawasan Bandung mengalami
lonjakan yang luar biasa, walaupun pandemic covid-19 belum berakhir (Husodo, 2022). Namun, dalam menghadapi
persaingan yang semakin ketat di industri pariwisata, penting bagi Bandung untuk terus meningkatkan daya tariknya
sebagai destinasi wisata utama dan untuk menciptakan pengalaman berkesan bagi para wisatawan. Salah satu kunci
keberhasilan dalam mencapai hal tersebut adalah melalui memorable tourism experiences atau pengalaman wisata yang
tak terlupakan (Hidayati et al., 2022).

Fokus dalam penelitian ini adalah membahas peran memorable tourism experience dalam mendorong perilaku
pengunjung akan memiliki niat untuk datang kembali ke Bandung sebagai pilihan destinasi wisata yang dituju. Dengan
menganalisa faktor apa saja yang dapat mempengaruhi niat pengunjung untuk datang kembali tentunya akan
memberikan solusi kepada Dinas Pariwisata setempat dan juga manajemen pegelola objek wisata untuk melakukan
evaluasi sehingga dapat meningkatkan perekonomian masyarakat dari sektor pariwisata daerah secara berkelanjutan.

Urgensi dari penelitian ini adalah untuk mengembangkan objek wisata yang ada di Bandung. Dengan
mengembangkan pariwisata yang berkelanjutan menjadi esensial untuk meningkatkan perkonomian local. Menciptakan
pengalaman yang berkesan bagi pengunjung merupakan langkah yang dapat membantu krusial yang dapat membantu
Dinas Pariwisata dan juga manajemen pengelola objek wisata secara berkelanjutan.

Peneliti ingin mengkaji lebih dalam niat berkunjung ulang pengunjung wisata di Bandung dengan menciptakan
pengalaman yang berkesan kepada pengunjung saat melakukan kunjungan wisata, apabila pengalaman yang berkesan
positif tentunya akan akan mendorong pengunjung tersebut untuk datang lagi ke Bandung untuk melakukan perjalanan
wisata.

Studi literatur dilakukan oleh peneliti untuk membandingkan penelitian sebelumnya dengan rencana penelitian
yang akan dilaksanakan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa persepsi terhadap citra negara dan citra destinasi
dapat memiliki dampak pada keinginan untuk kembali berkunjung melalui perantara pengalaman pariwisata yang
berkesan (Zhang et al., 2018). Meskipun penelitian tersebut telah mengembangkan sebuah model teoritis yang bertujuan
untuk menjelaskan hubungan antara citra negara, citra destinasi, memorable tourism experiences, dan niat untuk kembali
berkunjung dengan lebih rinci, masih diperlukan penelitian lanjutan untuk menguji dan memperluas konsep-konsep
tersebut. H. Zhang et al (2018) merekomendasikan adanya pengembangan lebih lanjut terhadap model hubungan untuk
mengeksplorasi dimensi-dimensi dari citra negara, citra destinasi, dan pengalaman pariwisata yang berkesan. Selain itu,
penelitian ini juga menyarankan untuk memperkaya model dengan menambahkan konstruk dan jalur-jalur baru, dan
menguji lebih lanjut interaksi antara citra sebelum kunjungan, citra setelah kunjungan, dan pengalaman pariwisata yang
berkesan. Di sisi lain, penelitian sebelumnya oleh Rasoolimanesh, Seyfi, Rastegar, et al., (2021) menunjukkan bahwa
citra destinasi memiliki dampak positif langsung dan tidak langsung pada niat untuk memberikan rekomendasi
elektronik (e-WOM), dengan dampak tidak langsung yang signifikan pada keinginan untuk kembali berkunjung. Studi
mendatang disarankan untuk menyelidiki faktor-faktor yang mempengaruhi keinginan untuk kembali berkunjung dan
memberikan rekomendasi elektronik dalam konteks pariwisata yang berbeda, serta mempertimbangkan bahwa persepsi
terhadap keaslian destinasi juga berpotensi mempengaruhi keinginan untuk kembali berkunjung.

Dengan demikian, penelitian ini berusaha untuk mengadopsi pendekatan yang berbeda dari penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Rasoolimanesh, Seyfi, Hall, et al (2021); H. Zhang et al (2018) yang lebih menekankan pada peran
mediasi dari memorable tourism experiences. Harapannya, hasil dari penelitian ini akan memberikan kontribusi yang
berarti bagi manajemen destinasi pariwisata, khususnya Dinas Pariwisata Bandung, dalam meningkatkan daya tarik bagi
wisatawan untuk kembali berkunjung ke Bandung. Dengan demikian, diharapkan penelitian ini akan memiliki dampak
positif dalam meningkatkan perekonomian masyarakat di sekitar wilayah Bandung melalui sektor pariwisata.
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2. KAJIAN LITERATUR
Theory of Planned Behavior (TPB)

Teori of Planned Behavior (TPB) adalah salah satu model psikologis sosial yang sangat terkenal dan banyak
digunakan untuk menjelaskan perilaku manusia (Armitage & Conner, 2001; Yuriev et al., 2020). TPB merupakan
perkembangan dari Theory of Reasoned Action (TRA) yang digunakan untuk memprediksi perilaku manusia. TRA
menyatakan bahwa tindakan individu sepenuhnya didasarkan pada keinginan mereka, yang kemudian dikritik karena
keterbatasannya dalam menjelaskan perilaku manusia (Ajzen, 1991; Bandura, 1991; Dwesini, 2019; Ulker-Demirel &
Ciftci, 2020). Oleh karena itu, Ajzen (1991) memperluas TRA dan mengusulkan TPB untuk meningkatkan pemahaman
tentang niat dan perilaku dengan memasukkan konsep baru, yaitu kontrol perilaku yang dirasakan (Ulker-Demirel &
Ciftci, 2020). TRA mengklaim bahwa perilaku individu, yang dipengaruhi oleh sikap dan norma subjektif, ditentukan
oleh niat individu untuk melakukan aktivitas tertentu (Lien et al., 2019; Ulker-Demirel & Ciftci, 2020). TPB adalah teori
yang sering digunakan dan direkomendasikan untuk memprediksi perilaku manusia, yang menyatakan bahwa individu
cenderung bertindak berdasarkan perubahan dalam sikap mereka (Chu & Chu, 2013; Ulker-Demirel & Ciftci, 2020).
Dalam TRA dan TPB, pendapat individu memainkan peran penting dalam membentuk dasar kognitif dan afektif dari
faktor perilaku, seperti sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan (M. J. Lee & Back, 2007; Liap et al.,
2023; Ulker-Demirel & Ciftci, 2020).

Citra Destinasi dan Memorable tourism experiences (MTE)

Citra destinasi adalah faktor krusial yang memengaruhi pengalaman pelancong (Zhang et al., 2018). Penelitian
tentang pengalaman pariwisata telah mengalami perkembangan dari konsep dasar pengalaman, melalui pengalaman
yang memuaskan, berkualitas, luar biasa, hingga tak terlupakan (Zhang et al., 2018). Selama fase pengalaman yang
memuaskan dan berkualitas (Ritchie & Hudson, 2009), kepuasan dianggap sebagai elemen penting dalam pengalaman
pariwisata (Zhang et al., 2018). Tingkat kepuasan dipengaruhi oleh tanggapan individu pelancong terhadap kualitas
layanan secara subjektif dan emosional (Purwianti & Patricia, 2021). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa citra
destinasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan dan niat untuk kembali berkunjung bagi pelancong.
Sebagai contoh, penelitian oleh C.-K. Lee et al (2005) menemukan bahwa citra destinasi memengaruhi persepsi tentang
kualitas, yang selanjutnya mempengaruhi tingkat kepuasan dan niat perilaku (Zhang et al., 2018). Chen & Tsai (2007)
melakukan penelitian kuantitatif untuk menguji hubungan antara citra destinasi, kualitas pengalaman, nilai yang
dirasakan, kepuasan, dan niat perilaku (Zhang et al., 2018). Hasilnya menunjukkan bahwa citra destinasi memiliki
dampak positif langsung pada nilai yang dirasakan dan kualitas pengalaman. Kualitas pengalaman berperan langsung
dalam kepuasan serta memiliki pengaruh tidak langsung pada kepuasan melalui nilai yang dirasakan. Lu et al (2015)
menyelidiki dampak citra destinasi terhadap pengalaman pelancong (yaitu kepuasan) dan mendukung hubungan tersebut
(Zhang et al., 2018).

Berdasarkan temuan penelitian ini, makalah ini memperluas efek citra destinasi dari kualitas pengalaman dan
kepuasan ke MTEs (Memorable tourism experiences). Utama (2016) tidak menguji bagaimana atribut-atribut ini secara
empiris mempengaruhi MTEs. Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan:

H1. Citra destinasi berpengaruh terhadap memorable tourism experiences

Citra Destinasi dan Niat Berkunjung Kembali

Citra suatu destinasi pariwisata seringkali tidak hanya terbentuk dari pengalaman langsung atau fakta yang
konkret, tetapi juga merupakan hasil dari persepsi, cerita, dan imej yang terbentuk di benak calon wisatawan (Novta et
al., 2022; Prasetiawan et al., 2023; Utama, 2016). Meskipun seseorang belum pernah mengunjungi destinasi tersebut
secara langsung, citra positif yang terbentuk melalui informasi, cerita dari orang lain, iklan, atau media sosial dapat
menjadi pendorong yang kuat bagi mereka untuk mengunjungi destinasi pariwisata tersebut (Apriani et al., 2022; Novta
et al., 2022; Utama, 2016). Citra destinasi terbentuk melalui berbagai aspek mental, emosional, dan tindakan (Junaedi
& Harjanto, 2020). Meskipun seseorang belum mengunjungi suatu tempat wisata, ia dapat membayangkan secara mental
destinasi tersebut berdasarkan informasi yang diterima. Kemampuan ini dapat mendorong seseorang untuk tertarik dan
terlibat dalam aktivitas pariwisata (Junaedi & Harjanto, 2020).

Stylidis et al (2017) mengamati bahwa citra destinasi merupakan prediktor penting dari niat untuk
merekomendasikan. Demikian pula, Hallmann et al (2013) menemukan hubungan langsung antara citra destinasi dan
niat untuk berkunjung kembali di destinasi olahraga musim dingin (Kim, 2018). Dukungan terhadap temuan di atas juga
ditemukan oleh Papadimitriou et al (2013) yang mengonfirmasi efek signifikan citra destinasi terhadap baik niat
berkunjung kembali maupun merekomendasikan destinasi tersebut. Demikian pula, studi lain melaporkan efek
signifikan dari citra destinasi terhadap niat berkunjung kembali dan merekomendasikan (Kim, 2018; Kock et al., 2016).
Dalam pariwisata kesehatan dan kebugaran, diamati bahwa citra destinasi memiliki pengaruh signifikan terhadap niat
loyalitas (Sharma & Nayak, 2019). Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan:

H1. Citra destinasi berpengaruh niat berkunjung kembali
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Memorable tourism experiences (MTE) dan Niat Berkunjung Kembali

Pengalaman adalah salah satu faktor prediksi yang sangat kuat dalam perilaku wisatawan selama perjalanan
mereka (Rasoolimanesh, Seyfi, Rastegar, et al., 2021; Tung & Ritchie, 2011) dan memiliki dampak yang signifikan pada
ingatan yang mereka simpan, yang merupakan fokus utama para praktisi pariwisata (Rasoolimanesh, Seyfi, Rastegar, et
al., 2021; Tsai, 2016). Pandangan yang diberikan oleh wisatawan terhadap pengalaman perjalanan dan tujuan wisata
menjadi sumber informasi yang sangat dihargai dalam konteks kunjungan kembali dan niat untuk berbagi pengalaman
secara elektronik (e-WOM) (Coudounaris & Sthapit, 2017; Rasoolimanesh, Seyfi, Rastegar, et al., 2021). Pengalaman
emosional yang positif dan suasana hati yang tercipta dari perjalanan sebelumnya dapat menghasilkan perasaan yang
memengaruhi keputusan dan perilaku individu di masa mendatang (Prayag, 2009; Rasoolimanesh, Seyfi, Rastegar, et
al., 2021; Tsai, 2016).

Sebelumnya, dalam penelitian pariwisata empiris, peneliti melaporkan bahwa MTEs berpengaruh signifikan
terhadap niat perilaku individu untuk berkunjung kembali dan menyebarkan rekomendasi positif (Kim, 2018; Tsai, 2016;
Zhang et al., 2018). Sebagai contoh, H. Zhang et al (2018) menemukan bahwa wisatawan cenderung berkunjung kembali
ke destinasi yang menyimpan kenangan positif bagi mereka. Selain itu, H. Chen & Rahman (2018) mmemberikan
dukungan untuk temuan sebelumnya dengan menyarankan bahwa pengalaman yang tak terlupakan memengaruhi niat
wisatawan. Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan:

H3. Memorable tourism experiences berpengaruh terhadap niat berkunjung kembali

Destination image Terhadao Niat Berkunjung Kembali Melalui Memorable Tourism Experience (MTE)

Niat untuk melakukan kunjungan ulang, yang mencerminkan tingkat kesiapan dan keinginan individu untuk
kembali (Prayag, 2009; Rasoolimanesh, Seyfi, Rastegar, et al., 2021), merupakan komitmen yang disengaja untuk
melakukan tindakan tertentu (Rasoolimanesh, Seyfi, Rastegar, et al., 2021; Tsai, 2016) yang sangat penting dalam
perilaku wisatawan. Perilaku wisatawan meliputi pemilihan destinasi yang akan mereka kunjungi, evaluasi keputusan
terkait destinasi tersebut, dan niat untuk melakukan kunjungan kembali di masa depan (Coudounaris & Sthapit, 2017;
Rasoolimanesh, Seyfi, Rastegar, et al., 2021). Banyak destinasi juga sangat mengandalkan kunjungan berulang karena
biaya pemasaran untuk mempertahankan pengunjung yang sudah pernah datang jauh lebih ekonomis dibandingkan
dengan usaha menarik pengunjung baru (Rasoolimanesh, Seyfi, Rastegar, et al., 2021; Tsai, 2016).

Seperti temuan penelitian sebelumnya, mengingat sifat kontekstual MTE, disarankan penelitian ilmiah lanjutan
untuk lebih memahami asal-usulnya dan pengaruh potensialnya dalam konteks lain (Chandralal & Valenzuela, 2015;
Kim, 2018) serta konsekuensi perilaku mereka. Interaksi antara asal-usul MTE dalam konteks pariwisata warisan budaya
dan efek selanjutnya terhadap niat berkunjung kembali. Efek langsung dari berbagai asal-usul, termasuk keterlibatan
pengunjung, otentisitas, dan citra destinasi telah dihipotesiskan dalam literatur, menunjukkan bagaimana masing-masing
mempengaruhi MTE (Antén et al., 2019; Kim, 2018; Rasoolimanesh, Seyfi, Rastegar, et al., 2021; Zhang et al., 2018).
Selain itu, seperti yang dicatat di atas, penelitian sebelumnya mengakui efek langsung MTE terhadap niat berkunjung
kembali (Kim, 2018; Yu et al., 2019; Zhang et al., 2018). Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan:

Memorable
Tourism
Experiences

Revisit
Intention

Destination
Tmage

Gambar 1. Model Konseptual

3. METODE

Penelitian ini menargetkan populasi wisatawan yang sebelumnya telah mengunjungi Bandung dan berasal dari
Jakarta, dengan asumsi bahwa pengalaman kunjungan sebelumnya akan memberikan kesan yang berkesan bagi mereka.
Responden yang diambil adalah warga Jakarta yang telah mengunjungi Bandung setidaknya sekali dalam setahun
terakhir sebagai destinasi wisata pilihan mereka. Dalam pemilihan sampel, faktor jumlah dan karakteristik populasi
menjadi pertimbangan utama. Mengingat kendala dana, waktu, dan tenaga, sampel diambil untuk mewakili populasi
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tersebut, dengan memastikan representativitasnya. Teknik convenience sampling digunakan di mana informasi diperoleh
dari anggota populasi yang bersedia untuk memberikan tanggapan. Berdasarkan pedoman dari Hair et al (2021), jumlah
sampel diambil dengan mengalikan jumlah indikator dengan angka antara 5 hingga 10. Dalam konteks ini, dengan
adanya 30 indikator, jumlah sampel yang diambil adalah sebanyak 150 responden. Dengan demikian, metodologi
pengambilan sampel ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang representatif dan cukup valid dari populasi
wisatawan yang menjadi fokus penelitian.

Penelitian ini mengadopsi pendekatan deskriptif dan kuantitatif. Pendekatan deskriptif bertujuan untuk
menggambarkan karakteristik suatu kelompok tertentu, sedangkan pendekatan kuantitatif bertujuan untuk mengetahui
hubungan antar variabel dengan menyajikan nilai dalam bentuk numerik atau fokus pada data yang dapat diolah secara
matematis menggunakan rumus statistik. Pendekatan kuantitatif didasarkan pada filosofi positivisme dan digunakan
untuk menyelidiki populasi atau sampel tertentu. Survei dilakukan dalam bentuk angka-angka, dan analisisnya
menggunakan metode statistik untuk mengukur dan mendapatkan hasil survei melalui penggunaan kuesioner. Dengan
menggunakan kedua pendekatan ini, penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang komprehensif
tentang hubungan antar variabel yang diteliti dan memberikan hasil yang dapat diinterpretasikan secara kuantitatif.

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner yang menggunakan skala Likert dengan skor
1-5, yang mencakup rentang dari yang paling negatif hingga yang paling positif. Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh item yang propertinya akan ditaksir, sedangkan sampel merupakan bagian dari populasi yang akan diuji
(Sugiyono, 2019). Penelitian ini menggunakan model hubungan kausal atau berpengaruh, dengan teknik analisis yang
digunakan adalah SEM (Structural Equation Modeling). Metode analisis yang digunakan adalah metode kuantitatif,
dengan alat analisis yang disesuaikan dengan SEM. Sebelum dilakukan analisis jalur, instrumen (kuesioner) diuji
terlebih dahulu untuk validitas dan reliabilitasnya, dengan menggunakan uji hipotesis pada tingkat alpha 5% (0,05).
Pengumpulan data dilakukan melalui metode angket, di mana responden menjawab pertanyaan yang disusun dalam
bentuk pilihan dan menggunakan skala Likert (1-5). Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
SEM PLS, yang dijalankan menggunakan perangkat lunak SmartPLS 3. Dengan demikian, penelitian ini mengusung
pendekatan kuantitatif yang cermat dan menggunakan teknik analisis yang tepat untuk menguji hipotesis yang diajukan.

4. HASIL DAN DISKUSI
Skor validitas konvergen adalah nilai faktor muatan antara variabel laten dan indikatornya. Nilai yang
diinginkan untuk Validitas Konvergen adalah > 0,7 (Ghozali & Latan, 2020).

Tabel 1. Outer Loading 1

Memorable
Pernyataan (Indikator) Destination Tourism Revisit
image Experience intention Keterangan
Kondisi alam 0.932 Valid
Potensi wisata untuk kesenangan dan rekreasi 0.920 Valid
Lingkungan alam 0.913 Valid
Fasilitas umum 0.752 Valid
Budaya, sejarah, & seni 0.897 Valid
Lingkungan sosial 0.933 Valid
Prasarana Pariwisata 0.933 Valid
Faktor ekonomi dan politik 0.903 Valid
Suasana lokasi wisata 0.748 Valid
Berbeda dari pengalaman sebelumnya 0.807 Valid
Saya mengalami sesuatu yang baru 0.882 Valid
Saya memiliki kesan yang baik tentang 0.858 valid
masyarakat setempat
Saya merasakan budaya lokal secara dekat 0.886 Valid
Penduduk setempat di destinasi sangat ramah 0.914 Valid
Itu membebaskan 0.685 Tidak Valid
Itu menyegarkan 0.900 Valid
Saya merasa segar kembali 0.896 Valid
Saya melakukan sesuatu yang bermakna 0.925 Valid
Saya melakukan sesuatu yang penting 0.903 Valid
Saya belajar tentang diri saya sendiri 0.893 Valid
Saya mengunjungi tempat yang benar-benar 0.899 valid
ingin saya kunjungi
Saya menikmati kegiatan yang benar-benar ingin 0.875 Valid
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Memorable

Pernyataan (Indikator) Destination Tourism Revisit

image Experience intention Keterangan
saya lakukan
Saya tertarik dgngar_l Igeglatan utama dari 0.673 Tidak Valid
pengalaman wisata ini
Pengalaman ini bersifat eksploratif 0.914 Valid
Saya memperoleh banyak informasi selama .
perjalanan 0.913 Valid
Saya mengalami budaya baru 0.909 Valid
Akan melakukan kunjungan kembali dalam 0.931 valid
waktu dekat
Jika be_rada di kota/negara yang sama, maka akan 0.952 valid
berkunjung
Akan melakukan kunjungan lebih sering 0.936 Valid
Akan menjadi destinasi yang akan dikunjungi 0.903 valid

jika berada di kota/negara yang sama

Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Berdasarkan Tabel 1, dapat diamati bahwa nilai loading faktor untuk setiap konstruk melebihi nilai yang
disarankan, yaitu > 0,7. Convergent validity mengacu pada nilai loading faktor pada variabel laten dengan indikator-
indikatornya. Sesuai dengan standar yang diinginkan, nilai Convergent Validity harus > 0,7 (Ghozali & Latan, 2020).
Namun, dari hasil penelitian ini, terdapat indikator yang memiliki nilai loading faktor di bawah batas tersebut, yaitu
indikator "Saya tertarik dengan kegiatan utama dari pengalaman wisata ini" dengan nilai 0,673. Di sisi lain, indikator
dengan nilai tertinggi adalah "Jika berada di kota/negara yang sama, maka akan berkunjung" dengan nilai 0,952. Oleh
karena itu, temuan ini menunjukkan bahwa beberapa indikator dalam penelitian ini belum memenuhi standar untuk uji
convergent validity dan perlu dilakukan pengujian ulang. Dengan melakukan pengujian ulang, diharapkan dapat
memperbaiki validitas indikator yang masih kurang sehingga hasil penelitian menjadi lebih kredibel dan dapat

diandalkan.
Tabel 2. Outer Loading 2
Memorable
Pernyataan (Indikator) Destination Tourism Revisit
image Experience intention Keterangan

Kondisi alam 0.932 Valid
Potensi wisata untuk kesenangan dan rekreasi 0.920 Valid
Lingkungan alam 0.913 Valid
Fasilitas umum 0.752 Valid
Budaya, sejarah, & seni 0.897 Valid
Lingkungan sosial 0.933 Valid
Prasarana Pariwisata 0.933 Valid
Faktor ekonomi dan politik 0.903 Valid
Suasana lokasi wisata 0.748 Valid
Berbeda dari pengalaman sebelumnya 0.813 Valid
Saya mengalami sesuatu yang baru 0.885 Valid
Saya memiliki kesan yang baik tentang 0.856 valid
masyarakat setempat

Saya merasakan budaya lokal secara dekat 0.892 Valid
Penduduk setempat di destinasi sangat ramah 0.912 Valid
Itu menyegarkan 0.906 Valid
Saya merasa segar kembali 0.910 Valid
Saya melakukan sesuatu yang bermakna 0.928 Valid
Saya melakukan sesuatu yang penting 0.911 Valid
Saya belajar tentang diri saya sendiri 0.900 Valid
Saya mengunjungi tempat yang benar-benar 0.902 valid
ingin saya kunjungi

Saya menikmati kegiatan yang benar-benar ingin 0.884 valid

saya lakukan

22



Memorable

Pernyataan (Indikator) Destination Tourism Revisit
image Experience intention Keterangan
Pengalaman ini bersifat eksploratif 0.917 Valid
Say_a memperoleh banyak informasi selama 0.915 valid
perjalanan
Saya mengalami budaya baru 0.909 Valid

Akan melakukan kunjungan kembali dalam

0.931 Valid
waktu dekat
Jika be_rada di kota/negara yang sama, maka akan 0.953 valid
berkunjung
Akan melakukan kunjungan lebih sering 0.937 Valid
Akan menjadi destinasi yang akan dikunjungi 0.903 valid

jika berada di kota/negara yang sama
Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Berdasarkan Tabel 2, dapat disimpulkan bahwa semua nilai loading factor dalam setiap konstruk melebihi nilai
yang dianggap baik, yaitu > 0,7. Nilai indikator terendah tercatat pada indikator "Suasana lokasi wisata" dengan nilai
0,748, sementara indikator dengan nilai tertinggi adalah "Jika berada di kota/negara yang sama, maka akan berkunjung"
dengan nilai 0,953. Hal ini menunjukkan bahwa semua indikator dalam penelitian ini telah memenuhi standar untuk uji
convergent validity. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua indikator telah dinyatakan valid dan dapat
diandalkan untuk digunakan dalam analisis data lebih lanjut.

- G
0.613__2.80¢ .0

858 2.8

Gambar 2. Measurement Model
Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Tabel 3. Average Variance Extracted (AVE), Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
Cronbrach’s Composite

Average Variance Extracted (AVE) Alpha Reliability
Destination image 0.782 0.964 0.970
Memorable Tourism Experience 0.803 0.982 0.984
Revisit intention) 0.867 0.949 0.963

Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan menggunakan dua metode, yaitu composite reliability dan
cronbach alpha, yang bertujuan untuk menilai keandalan indikator dalam kuesioner penelitian (Ghozali & Latan, 2020).
Standar minimum untuk tingkat keandalan cronbach alpha adalah 0,70 (Ghozali & Latan, 2020). Dari hasil yang
tercantum dalam Tabel 3, terlihat bahwa semua variabel memiliki nilai composite reliability dan cronbach alpha yang
melebihi 0,7. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini telah memenuhi syarat
composite reliability dan cronbach alpha. Dengan demikian, variabel-variabel yang tercantum dalam Tabel 3 dapat
diandalkan dan memiliki tingkat keandalan yang tinggi untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.
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Tabel 4. Fornell Larcker Criterion
Destination image Memorable Tourism Experience Revisit intention

Destination image 0.884
Memorable Tourism Experience 0.569 0.896
Revisit intention 0.528 0.644 0.931

Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Tabel 4 menggambarkan kriteria Fornell-Larcker yang menegaskan bahwa nilai akar kuadrat dari Average
Variance Extracted (AVE) melebihi korelasi antar variabel lainnya.

Tabel 5. R Square

R Square R Square Adjusted
Memorable Tourism Experience 0.323 0.319
Revisit intention 0.454 0.446

Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai R2 untuk variabel memorable tourism experiences adalah 0,323,
mengindikasikan bahwa 32,3% dari variasi dalam pengalaman wisata yang berkesan dapat dijelaskan oleh citra destinasi,
sementara 67,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model. Nilai R2 ini menunjukkan
bahwa model struktural secara efektif mengukur variasi nilai dari variabel memorable tourism experiences. Selanjutnya,
nilai R2 untuk variabel niat untuk berkunjung kembali adalah 0,454, menunjukkan bahwa citra destinasi dan memorable
tourism experiences bersama-sama mempengaruhi 45,4% dari variasi dalam niat untuk berkunjung kembali, sedangkan
54,6% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model. Dengan nilai R2 sebesar 0,454, model
struktural dianggap cukup mampu mengukur variasi nilai dari variabel niat untuk berkunjung kembali.

Uji kolinieritas mengevaluasi nilai VIF (Variance Inflation Factor). Jika nilai VIF berada di luar rentang 0,10-
10,00, itu menandakan adanya Kkolinieritas antar konstruk. Dalam situasi tersebut, peneliti harus mempertimbangkan
untuk menghapus konstruk tersebut (Ghozali dan Latan, 2020).

Tabel 6. Inner VIF Values

Destination image Memorable Tourism Experience Revisit intention
Destination image 1.000 1.478
Memorable Tourism Experience 1.478

Revisit intention

Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Tabel 7. Outer VIF Values

Destination image VIF Memorable Tourism VIF Revisit intention VIF
EXxperience

Akan melakukan

Berbeda dari pengalaman 3.192 kunjungan kembali dalam 4.406

Kondisi alam 7.843

sebelumnya waktu dekat
Potensi wisata untuk Saya mengalami sesuatu Jika berada di kota/negara
. 6.917 6.199 yang sama, maka akan 8.668
kesenangan dan rekreasi yang baru berkunjung

Saya memiliki kesan yang
Lingkungan alam 5.289 Dbaik tentang masyarakat 4.186 Akan melakukan 7.224

setempat kunjungan lebih sering
Akan menjadi destinasi

Saya merasakan budaya yang akan dikunjungi jika

Fasilitas umum 1.950 lokal secara dekat 5.521 berada di kota/negara yang 3.189
sama
Budaya, sejarah, & seni 5.391 gen(_judgk setempat di 6.217
estinasi sangat ramah
Lingkungan sosial 6.479 Itu menyegarkan 6.637
Prasarana Pariwisata 7.021 Saya merasa segar kembali  6.698
Faktor ekonomi dan 5.288 Saya melakukan sesuatu 7.773
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Destination image VIF Memorablg Tourism VIF Revisit intention VIF
EXxperience
politik yang bermakna

Saya melakukan sesuatu

Suasana lokasi wisata 1.986 . 5.970
yang penting
Saya belaj_a_r tentang diri 6.845
saya sendiri
Saya mengunjungi tempat
yang benar-benar ingin 6.099

saya kunjungi
Saya menikmati kegiatan
yang benar-benar ingin 5.215
saya lakukan
Pengalaman ini bersifat

. 7.083
eksploratif
Saya memperoleh banyak
informasi selama 7.129
perjalanan
Saya mengalami budaya 6.350
baru '

Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Tabel 6 dan 7 menampilkan Inner VIF Values dan Outer VIF Values pada model struktural, menunjukkan bahwa
ketiga variabel - citra destinasi, pengalaman wisata yang berkesan, dan niat untuk berkunjung kembali - memiliki inner
VIF values yang berada dalam rentang 0,10 hingga 10,00. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat kolinieritas dalam
model struktural.

Setelah mengevaluasi hasil uji tersebut, dilakukan evaluasi model interaksi dengan mempertimbangkan effect
size (f?). Efek moderasi yang memiliki effect size (f2) sebesar 0,02, 0,15, dan 0,35 menunjukkan model yang masing-
masing lemah, moderat, dan kuat. Sesuai dengan penjelasan Ghozali & Latan (2020), ketika effect size (f?) yang
dihasilkan lemah, maka hal tersebut tidak akan memberikan dampak yang signifikan terhadap efek interaksi.

Tabel 8. f Square
Destination image Memorable Tourism Experience Revisit intention
Destination image 0.478 0.071
Memorable Tourism Experience 0.320
Revisit intention
Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Tabel 8 memperlihatkan dampak dari masing-masing konstruk, dengan besarnya dampak dari konstruk citra
destinasi (destination image) terhadap memorable tourism experiences (pengalaman wisata yang berkesan) sebesar
0,478 yang tergolong kecil,citra destinasi terhadap niat untuk berkunjung kembali sebesar 0,478 juga tergolong kecil,
dan memorable tourism experiences (MTE) terhadap niat untuk berkunjung kembali sebesar 0,320 yang juga tergolong
kecil.

Kemudian, dilakukan pengujian koefisien jalur (path coefficients) untuk mengamati hubungan yang
dihipotesiskan antara konstruk-konstruk tersebut. Hair et al (2021) menjelaskan bahwa nilai koefisien jalur berada dalam
rentang -1 hingga +1. Nilai yang mendekati +1 menunjukkan hubungan positif yang kuat, sementara nilai yang
mendekati -1 menunjukkan hubungan negatif yang kuat.

Tabel 9. Path Coefficient
Destination image Memorable Tourism Experience Revisit intention
Destination image 0.569 0.239
Memorable Tourism Experience 0.508
Revisit intention
Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Dari data dalam Tabel 9, terlihat bahwa semua variabel menunjukkan korelasi positif karena nilai-nilainya

25



cenderung mendekati +1. Kedua variabel, yaitu citra destinasi dan pengalaman wisata yang berkesan, menunjukkan
korelasi positif terhadap niat untuk berkunjung kembali. Setelah mengidentifikasi hubungan positif melalui uji koefisien
jalur, dilakukan analisis menggunakan metode t-statistic. Prosedur bootstrapping digunakan untuk mengevaluasi
signifikansi hubungan antar variabel tersebut.

Hair et al (2021) merekomendasikan penggunaan teknik bootstrapping dengan 5.000 kali resampling. Kriteria
untuk menerima atau menolak hipotesis adalah nilai t-statistic yang berada dalam kisaran -1,96 hingga 1,96. Jika nilai
t-statistic berada di dalam kisaran ini, hipotesis akan diterima; jika tidak, hipotesis nol (HO) akan ditolak.

Tabel 10. T-Statistic
T Statistics (JO/STDEV|) P Values

Destination image -> Memorable Tourism Experience 5.256 0.000
Destination image) -> Revisit intention 2.767 0.006
Memorable Tourism Experience) -> Revisit intention 6.338 0.000

Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Dari Tabel 8 dan 9, dapat disimpulkan bahwa citra destinasi mempengaruhi pengalaman wisata yang berkesan,
serta citra destinasi juga berdampak pada niat untuk berkunjung kembali. Selain itu, pengalaman wisata yang berkesan
juga memiliki pengaruh terhadap niat untuk berkunjung kembali.

Predictive relevance (Q?) dalam model struktural mengevaluasi sejauh mana data observasi sesuai dengan model
yang dibuat. Hair et al (2021) menjelaskan bahwa jika nilai Q? melebihi nol untuk variabel laten endogen tertentu, hal
itu menandakan bahwa model jalur PLS memiliki relevansi prediktif terhadap konstruk tersebut.

Tabel 11. Predictive Relevance (Q?)
Q2 (=1-SSE/SSO)

Destination image

Memorable Tourism Experience 0.242

Revisit intention 0.369
Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Hasil pengujian predictive relevance (Q?) menunjukkan bahwa variabel memorable tourism experience dan
revisit intention memiliki nilai yang lebih besar dari nol, yakni 0,242 dan 0,369 secara berturut-turut. Ini menggambarkan
bahwa variabel laten endogen memiliki tingkat observasi yang memuaskan.

Untuk mengevaluasi kecocokan model dalam penelitian ini, dua model pengujian digunakan, yaitu normal fit
index (NFI). Menurut Hair et al (2021); Ramayah et al (2017) semakin mendekati nilai 1, maka model semakin cocok.
Selain itu, kecocokan model juga dapat dinilai melalui SRMR dan Chi-Square.

Tabel 12. Normal Fit Index (NFI)

Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.048 0.048
Chi-Square 834.893 834.893
NFI 0.862 0.862

Sumber: data diolah dengan SmartPLS

Dari data yang tercantum dalam Tabel 12, dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mencatat nilai normal fit
index (NFI) sebesar 0,862 atau setara dengan 86,2%. Hal ini mengindikasikan bahwa model tersebut memiliki tingkat
kesesuaian yang baik.

Pengujian Hipotesis

Data yang telah dianalisis oleh peneliti dapat memberikan jawaban terhadap hipotesis penelitian. Uji hipotesis
dalam penelitian ini mempertimbangkan nilai t-score dan p-value. Hipotesis penelitian akan dinyatakan diterima apabila
nilai p-value < 0,05 dan nilai t-score memiliki nilai positif. Berikut adalah hasil dari uji hipotesis dalam penelitian ini:

Tabel 13. Pengujian Hipotesis
Hipotesis Pengaruh Path Coefficients t-statistic P-Value Hasil
H1 Destination image berpengaruh terhadap memorable 0.569 5.256 0.000  Terbukti
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Hipotesis Pengaruh Path Coefficients t-statistic P-Value Hasil
tourism experiences
H2 Destination image berpengaruh terhadap revisit intention 0.239 2.767 0.006  Terbukti
Memorable tourism experiences berpengaruh terhada .
H3 o P peng P 0.508 6.338  0.000  Terbukti
Memorable tourism experiences dapat memediasi
destination image terhadap revisit intention
Sumber: data diolah dengan SmartPLS

H4 0.289 3.592 0.000  Terbukti

Diskusi
Destination image Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Memorable tourism experiences
Outer loading yang paling rendah pada variabel destination image yaitu pada indikator “Suasana lokasi wisata”

Sementara outer loading yang paling tinggi terdapat pada indikator dengan peryataan “Lingkungan Sosial” Hasil ini
menyatakan bahwa lingkungan sosial di Bandung dapat menarik para wisatawan untuk melakukan kunjungan
kemBandung. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa destination image berpengaruh signifikan terhadap memorable
tourism experience. Penelitian ini sejalan dengan penelitian H. Chen & Rahman (2018); Novianti & Ernawadi (2024);
H. Zhang et al (2018) yang menyatakan bahwa destination image secara signifikan berpengaruh terhadap memorable
tourism experience. Hal ini terbukti bahwa destination image dapat mendorong memorable tourism experience.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara destination image dengan memorable
tourism experiences. Hal ini mengonfirmasi bahwa citra destinasi memiliki peran penting dalam membentuk
pengalaman pariwisata yang berkesan bagi wisatawan. Implikasi dari temuan ini adalah bahwa pengelola destinasi atau
pihak terkait perlu memperhatikan bagaimana meningkatkan citra destinasi mereka karena hal ini dapat mendorong
pengalaman pariwisata yang lebih berkesan bagi wisatawan.

Destination image Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Revisit intention

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa destination image berpengaruh signifikan terhadap revisit intention.
Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kim (2018); Nam et al (2022); Sharma & Nayak (2019);
Timurti & Nugraha (2020) yang menyatakan bahwa destination image secara signifikan berpengaruh terhadap revisit
intention. Hal ini terbukti bahwa destination image dapat mendorong revisit intention. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa memorable tourism experiences memiliki pengaruh yang signifikan terhadap revisit intention. Ini menandakan
bahwa pengalaman wisata yang berkesan memiliki peran penting dalam membentuk keinginan wisatawan untuk kembali
ke destinasi yang sama.

Pengalaman pariwisata yang membuat kesan mendalam dan berkesan pada wisatawan cenderung menciptakan
dorongan kuat bagi mereka untuk kembali ke destinasi tersebut guna mengulangi pengalaman yang menyenangkan atau
berarti bagi mereka. Temuan penelitian menegaskan bahwa destination image memang memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap revisit intention. Ini mengindikasikan bahwa persepsi positif terhadap citra destinasi dapat
mendorong keinginan wisatawan untuk kembali mengunjungi destinasi tersebut. Implikasinya, penelitian ini
menguatkan dan mendukung kembali temuan sebelumnya bahwa citra destinasi yang baik dapat menjadi pemicu yang
kuat bagi wisatawan untuk ingin kembali berkunjung ke destinasi tersebut.

Memorable tourism experiences Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Revisit intention

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa memorable tourism experience berpengaruh signifikan terhadap revisit
intention. Pada penelitian ini sejalan dengan penelitian H. Chen & Rahman (2018); Jeong & Shin (2020); Kim (2018);
Rasoolimanesh, Seyfi, Hall, et al (2021); Sharma & Nayak (2019); H. Zhang et al (2018) yang menyatakan bahwa
memorable tourism experience secara signifikan berpengaruh terhadap revisit intention. Hal ini terbukti bahwa
memorable tourism experience mampu mendorong revisit intention. Implikasinya, penelitian ini memperkuat dan
mendukung kembali temuan sebelumnya bahwa pengalaman pariwisata yang berkesan secara signifikan mempengaruhi
niat wisatawan untuk kemBandung berkunjung ke destinasi yang sama.

Implikasi dari temuan ini adalah penelitian ini memperkuat dan mendukung temuan sebelumnya bahwa
pengalaman pariwisata yang berkesan secara signifikan memengaruhi keinginan wisatawan untuk kembali berkunjung
ke destinasi yang sama. Dengan kata lain, ketika wisatawan memiliki pengalaman yang berkesan saat mengunjungi suatu
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destinasi, mereka cenderung memiliki keinginan yang lebih besar untuk kembali ke destinasi tersebut. Oleh karena itu,
pengelola destinasi pariwisata perlu memperhatikan pengalaman wisatawan dengan menciptakan program-program atau
kegiatan yang dapat meningkatkan kesan positif dan berkesan bagi para pengunjung, sehingga dapat mempengaruhi niat
mereka untuk kembali berkunjung di masa depan.

Memorable tourism experiences Dapat Memediasi Destination image Terhadap Revisit intention

Hasil penelitian ini menujukkan bahwa memorable tourism experience dapat memediasi destination image
terhadap revisit intention. Pada penelitian ini sejalan dengan penelitian Hidayati et al (2022); Johari & Anuar (2020);
Kim (2018); Sharma & Nayak (2019); Zhou et al (2023) yang menyatakan bahwa memorable tourism experiences dapat
memediasi destination image terhadap revisit intention. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian dari pengaruh destination
image terhadap revisit intention dapat dijelaskan oleh peran mediasi dari memorable tourism experiences.

Pengalaman pariwisata yang berkesan memainkan peran penting dalam menghubungkan persepsi citra destinasi
dengan niat untuk kembali berkunjung. Implikasinya, temuan ini memperkuat dan mendukung kembali temuan
sebelumnya yang menyoroti peran penting Memorable tourism experiences sebagai penghubung antara persepsi citra
destinasi dengan keinginan untuk kembali berkunjung. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan pentingnya
memperhatikan dan meningkatkan kualitas pengalaman pariwisata bagi para pengunjung dalam rangka meningkatkan
keinginan mereka untuk kembali berkunjung ke destinasi yang sama di masa depan.

5. KESIMPULAN
Kesimpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra destinasi, pengalaman pariwisata yang berkesan, dan niat wisatawan
untuk kembali berkunjung saling terkait secara signifikan. Citra destinasi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap pengalaman pariwisata yang berkesan, dengan aspek-aspek tertentu seperti suasana lokasi wisata dan
lingkungan sosial di Bandung memainkan peran penting dalam menarik minat wisatawan. Misalnya, lingkungan sosial
yang ramah dan keramahan penduduk lokal dapat menciptakan kesan yang positif bagi para pengunjung, menyumbang
pada pengalaman wisata yang berkesan.

Temuan lain menunjukkan bahwa pengalaman pariwisata yang berkesan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat wisatawan untuk kembali berkunjung ke destinasi yang sama. Pengalaman yang meninggalkan kesan
mendalam cenderung menciptakan dorongan kuat bagi wisatawan untuk mengulangi pengalaman tersebut di destinasi
yang sama. Dengan Kkata lain, ketika wisatawan merasa puas dan terkesan dengan pengalaman mereka di suatu tempat,
mereka cenderung memiliki keinginan yang lebih besar untuk kembali.

Selain itu, temuan menunjukkan bahwa pengalaman pariwisata yang berkesan dapat bertindak sebagai
penghubung antara persepsi citra destinasi dan niat wisatawan untuk kembali berkunjung. Hal ini mengindikasikan
bahwa upaya meningkatkan citra destinasi perlu didukung oleh peningkatan kualitas pengalaman wisatawan di destinasi
tersebut. Dalam konteks ini, pengelola destinasi perlu memperhatikan dan meningkatkan kualitas layanan, fasilitas, dan
program-program pariwisata yang dapat menciptakan pengalaman positif dan berkesan bagi wisatawan.

Dalam mengelola destinasi pariwisata, penting bagi para pengelola untuk memahami bahwa citra destinasi tidak
hanya terbentuk oleh promosi dan branding, tetapi juga oleh pengalaman nyata yang dialami oleh wisatawan selama
kunjungan mereka. Oleh karena itu, menciptakan pengalaman yang memuaskan dan berkesan bagi pengunjung harus
menjadi prioritas utama. Program-program pariwisata yang menarik, kegiatan yang beragam, dan layanan yang ramah
dapat membantu meningkatkan pengalaman wisatawan dan, pada gilirannya, meningkatkan citra destinasi.

Dengan demikian, penelitian ini menyoroti pentingnya integrasi antara pengelolaan citra destinasi dan
pengembangan pengalaman wisatawan. Melalui pendekatan holistik ini, para pengelola destinasi dapat menciptakan
lingkungan yang merangsang, ramah, dan berkesan bagi para pengunjung, yang pada akhirnya akan menghasilkan
dampak positif pada niat wisatawan untuk kembali berkunjung ke destinasi yang sama di masa depan. Oleh karena itu,
kolaborasi antara pemerintah, industri pariwisata, dan masyarakat lokal sangat penting untuk menciptakan destinasi
pariwisata yang berkelanjutan dan menarik bagi para wisatawan.

Saran

Penelitian selanjutnya dapat memperluas pemahaman tentang faktor-faktor yang memengaruhi citra destinasi,
pengalaman pariwisata yang berkesan, dan niat wisatawan untuk kembali berkunjung. Studi komparatif antara destinasi
pariwisata yang berbeda dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang bagaimana faktor-faktor tersebut
bervariasi di berbagai konteks destinasi. Selain itu, penelitian dapat melihat lebih dalam pengaruh teknologi dan media
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sosial dalam membentuk persepsi dan pengalaman wisatawan, serta mengamati peran demografis dan motivasi
perjalanan dalam mempengaruhi niat wisatawan untuk kembali.

Pendekatan longitudinal juga dapat digunakan untuk mempelajari perubahan dalam persepsi dan perilaku
wisatawan dari waktu ke waktu. Terakhir, penelitian dapat mengeksplorasi dampak krisis atau peristiwa tertentu, seperti
pandemi atau bencana alam, terhadap citra destinasi dan keinginan wisatawan untuk kembali berkunjung. Dengan
mengintegrasikan berbagai aspek ini, penelitian selanjutnya dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang
dinamika perilaku wisatawan dan memberikan dasar yang lebih kuat untuk pengembangan kebijakan dan praktik
pengelolaan destinasi pariwisata yang lebih efektif dan berkelanjutan.
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