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Abstract

Abstract. Marketing a destination requires understanding tourists' perceptions of tourist
destinations. This study aims to investigate the relationship between destination attributes
and the decision to visit a tourist destination and the relationship mediated by the
destination image. Using the PLS analysis tool, the results show that the destination
attribute, destination image and the decision to visit a tourist village each have a positive
influence, as well as the destination image as an intervening variable.

Keyword: Atribut destinasi, image destinasi, keputusan mengunjungi destinasi, Manado,
Minahasa

Abstrak

Memasarkan sebuah destinasi membutuhkan pemahaman tentang persepsi wisatawan
tentang destinasi wisata. Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki hubungan atribut
destinasi terhadap keputusan mengunjungi destinasi wisata dan hubungan yang di mediasi
oleh image destinasi. Menggunakan alat analisis PLS diperoleh hasil bahwa atribut
destinasi, image destinasi dan keputusan mengunjungi desa wisata masing-masing memberi
pengaruh positif, demikian juga image destinasi sebagai variabel intervening.

Kata Kunci: Atribut destinasi, image destinasi, keputusan mengunjungi destinasi, Manado,
Minahasa

PENDAHULUAN

Setiap aktivitas yang padat membuat orang memilih untuk refreshing dengan
berlibur. Hal ini tentunya ditunjang juga oleh peningkatan pendapatan masyarakat yang
cukup tinggi. Jumlah maupun objek wisata di Indonesia sangat beragam, baik wisata
budaya, alam, buatan dan lain sebagainya. Objek wisata yang menarik akan membawa
wisatawan datang mengunjungi tempat tersebut. Banyak objek wisata terutama yang
ada di Sulawesi utara yang belum dikembangkan, merupakan sumberdaya yang
potensial. Tanpa adanya daya tarik maka tentunya akan sulit bagi tempat tersebut
menjadi suatu destinasi wisata. Tingginya daya tarik wisata dapat dilihat dari banyaknya

jumlah wisatawan yang berkunjung ke daerah tersebut.
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Biro Pusat Statistik mencatat pada tahun 2019 sebanyak 1.3 juta turis Australia
mengunjungi Bali. Jumlah ini berarti turis Austalia menduduki 21% dari total turis
yang mengunjungi Bali pada tahun 2019 sebesar 6.3 Juta orang. Rata-rata biaya yang
dikeluarkan selama mereka berlibut di Bali sekitar US$125 atau 1,7 juta per hari.
Keberhasilan Bali sebagai destinasi wisata sebagian besar karena upaya-upaya luar
biasa telah dilakukan oleh Propinsi Bali untuk membuat perjalanan menjadi lebih
sederhana dan mudah bagi para wisatawan pada umumnya. Hal ini tentunya diharapkan
juga bisa terjadi di Sulawesi utara. Wisatawan seperti yang berasal dari Australia dapat
datang dan menikmati keindahan yang ada di Sulawesi Utara baik alam maupun
budayanya seperti wisata Gunung Tumpa, alam laut Bunaken, tempat-tempat wisata
alam (buatan) yang baru dibangun di sekitar kota Tomohon, Bukit Doa dan lain
sebagainya. Sulawesi Utara seperti juga wilayah Indonesia lainnya memiliki kekayaan
budaya yang beragam, penuh dengan keindahan alam dan tentu saja keramahan setiap
warganya yang mau menerima para turis dengan penuh kehangatan. Untuk mewujudkan
Sulawesi Utara sebagai destinasi wisata yang disukai turis untuk dikunjungi maka perlu
manajemen yang baik. Sebab permasalahan pada destinasi wisata yang ramai
dikunjungi seperti Bali juga masih memiliki permasalahan bagaimana memenej
infrastruktur yang tersedia. Perlu mempersiapkan fasilitas yang layak untuk menampung
para wisatawan tersebut. Sebab sebelum seseorang melakukan perjalanan wisata, maka
ia akan mencari informasi sebanyak-banyaknya mengenai obyek wisata yang akan
dikunjunginya.

Melalui berbagai usaha industri pariwisata dilakukan agar produk yang
ditawarkan dapat diterima oleh para wisatawan. Atribut produk merupakan rangsangan
utama yang mempengaruhi perilaku wisatawan. Atribut yang menarik tentunya dapat
mempengaruhi keputusan wisatawan untuk berkunjung lagi ketempat wisata tersebut.
Persepsi wisatawan tentang citra suatu destinasi wisata sebagai pilihan terbaik untuk
bepergian sangatlah penting. Atribut yang menarik akan meningkatkan image
wisatawan tentang destinasi tersebut. (Neethiahnanthan, (2014), Reisinger et al., (2009),
Maria dan Gregi (2016).

Jumlah kunjungan wisata di Sulawesi utara masih sangat kurang, data Biro Pusat
Statistik (Statistik Indonesia 2020) menunjukkan kedatangan wisatawan mancanegara

melalui pintu masuk bandara Sam Ratulangi menduduki urutan ke-6 dengan jumlah
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130.000 wisatawan. Jumlah ini masih sangat jauh dibandingkan dengan 3 wilayah
teratas yaitu Bali, Jakarta dan Medan dengan jumlah diatas 2.500.000 wisatawan. Salah
satu indikasi kecilnya jumlah kunjungan karena masalah atribut produk.

Secara empiris ditemukan gap dimana studi tentang wisatawan milenial masih
belum ditemukan pada konteks pariwisata di Sulawesi Utara. Oleh sebab itu penelitian
ini akan mengisi gap tersebut sehingga diharapkan dengan dilakukannya penelitian ini
ditemukan factor-faktor yang mempengaruhi minat milenial untuk mengunjungi
destinasi wisata di Sulawesi Utara. Selanjutnya kesenjangan mengenai konsep
penelitian juga ditemukan, dimana bukti empiris yang berkaitan dengan hasil penelitian
tentang pengaruh produk destinasi, image destinasi dan keputusan mengunjungi tempat
wisata di Kota Manado dan Minahasa, Sulawesi Utara masih belum ditemukan.
Penelitian ini bertujuan untuk: mengidentifikasi atribut destinasi pariwisata di Kota
Manado dan Minahasa dan menemukan pengaruh antara atribut destinasi pada image
destinasi dan keputusan untuk mengunjungi tempat wisata di Kota Manado dan
Minahasa.

Metode Penelitian,

Dalam penelitian ini, responden yang diteliti adalah para milenial yang senang
melakukan perjalanan wisata, usia berkisar 20 tahun — 45 tahun, di peroleh melalui
media online. Data diperoleh menggunakan sampel bola salju, berdasarkan hubungan
pribadi, keluarga atau teman/kenalan, orang yang pertama kali dikirimkan kuesioner
akan terus memperkenalkan orang lain untuk berpartisipasi. Kuesioner dirancang untuk
menilai factor yang mempengaruhi seseorang mengunjungi tempat wisata di Kota
Manado dan seluruh Kabupaten di Minahasa. Skala yang digunakan untuk tiap
kelompok pernyataan adalah skala Likert 5 point (1 Sangat tidak setuju dan 5 sangat
setuju). Survey tersebut dirancang dan dikirimkan kepada individu dijaringan mereka
kemudian mengisi dan mengembalikan kepada penulis. Selanjutnya data akan dianalisis
menggunakan Smart-PLS

Hasil dan Pembahasan.
Kuesioner yang digunakan sebagai alat pengumpul data terlebih dahulu dilakukan

uji coba instrumen penelitian. Pengujian validitas instrumen menggunakan teknik
Korelasi Pearson (Product Moment). Adapun ringkasan hasil pengujian validitas

sebagaimana tabel berikut :
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Variabel Indikator Koefisien Korelasi Keterangan
X1.1 0.575 Valid
X1.2 0.379 Valid
X13 0.492 Valid
X1.4 0.670 Valid
Atribut Destinasi X1.5 0.597 Valid
X1.6 0.747 Valid
X1.7 0.555 Valid
X1.8 0.605 Valid
X1.9 0.430 Valid
X2.1.1 0.217 Valid
X2.1.2 0.208 Valid
X2.13 0.217 Valid
X221 0.853 Valid
X222 0.850 Valid
Image Destinasi X223 0.904 Valid
X23.1 0.215 Valid
X232 0.211 Valid
X233 0.823 Valid
X2.4.1 0.853 Valid
X242 0.850 Valid
Y1.1 0.829 Valid
Y1.2 0.859 Valid
Y13 0.843 Valid
Y1.4 0.812 Valid
Y15 0.499 Valid
Keputusan Y16 0.408 Valid
Mengunjungi -
Detinasi Wisata Y1.7 0.248 Valid
Y1.8 0.405 Valid
Y19 0.218 Valid
Y1.10 0.829 Valid
Y1.11 0.859 Valid
Y1.12 0.843 Valid

Pengujian validitas pada tabel di atas menginformasikan bahwa semua indikator
menghasilkan koefisien korelasi (rit) yang lebih besar dari korelasi tabel (twabet = 0.207).
Artinya semua indikator dinyatakan valid dalam mengukur variabel atribut destinasi,
image destinasi, dan keputusan mengunjungi destinasi wisata sehingga item tersebut
dapat dipergunakan sebagai alat pengumpul data dalam penelitian ini.

Pengujian reliabilitas menggunakan teknik Cronbach’s Alpha. Kriteria pengujian

menyatakan apabila koefisien Cronbach’s Alpha > derajat kehandalan (0.6) berarti item
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dinyatakan reliabel atau konsisten dalam mengukur variabel yang diukurnya. Adapun

ringkasan hasil pengujian reliabilitas sebagaimana tabel berikut :

Variabel Cronbachs Alpha Keterangan
Atribut Destinasi 0.730 Reliabel
Image Destinasi 0.858 Reliabel
Kelputusan Mengunjungi Detinasi 0.866 Reliabel
Wisata

Berdasarkan ringkasan hasil pengujian reliabilitas instrumen penelitian diketahui
bahwa variabel atribut destinasi, image destinasi, dan keputusan mengunjungi destinasi
wisata menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari derajat kehandalan
(0.6). Dengan demikian indikator yang mengukur variabel atribut destinasi, image
destinasi, dan keputusan mengunjungi destinasi wisata dinyatakan reliabel atau
konsisten dalam mengukur variabel tersebut.

Analisis Partial Least Square (PLS)

Perhitungan yang digunakan untuk menguji reliabilitas konstruk adalah composite
reliability. Kriteria pengujian menyatakan bahwa apabila composite reliability bernilai
lebih besar dari 0.7 maka konstruk tersebut dinyatakan reliabel. Hasil perhitungan

composite reliability dapat dilihat melalui ringkasan yang disajikan dalam tabel berikut :

Variabel Dimensi Composite Reliability Cronbachs Alpha
Atribut Destinasi 0.835 0.767
Interaksi 0.930 0.887
Image Destinasi Keterlibatan 0.900 0.900
Bermakna 0.908 0.797
Ke.putusan Mengunjungi Detinasi 0935 0934
Wisata

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai composite reliability pada
variabel atribut destinasi, image destinasi, dan keputusan mengunjungi lebih besar dari
0.7. Dengan demikian, berdasarkan perhitungan composite reliability semua indikator
yang mengukur variabel atribut destinasi, image destinasi, dan keputusan mengunjungi
dinyatakan reliabel.

Goodness of Fit Model
Goodness of fit Model digunakan untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel
eksogen terhadap variabel endogen. Goodness of fit Model dalam analisis PLS

dilakukan dengan menggunakan koefisien determinasi (R-Square) dan Q-Square
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predictive relevance (Q°). Adapun hasil Goodness of fit Model yang telah diringkas

dalam tabel berikut.
Endogen R-squared
Image Destinasi 0.803
Keputusan Mengunjungi 0.787
Q=1-(1-R?(1-R2)>
Q*=1-(1-0.803) (1-0.787)=0.958

R-square image destinasi bernilai 0.803 atau 80.3%. Hal ini dapat menunjukkan
bahwa keragaman image destinasi mampu dijelaskan oleh atribut destinasi sebesar
80.3%, atau dengan kata lain kontribusi atribut destinasi terhadap image destinasi
sebesar 80.3%, sedangkan sisanya sebesar 19.7% merupakan kontribusi faktor lain yang
tidak dibahas dalam penelitian ini.

Berikutnya R-square keputusan mengunjungi bernilai 0.787 atau 78.7%. Hal ini
dapat menunjukkan bahwa keragaman keputusan mengunjungi mampu dijelaskan oleh
atribut destinasi dan image destinasi sebesar 78.7%, atau dengan kata lain kontribusi
atribut destinasi dan image destinasi terhadap keputusan mengunjungi sebesar 78.7%,
sedangkan sisanya sebesar 21.3% merupakan kontribusi faktor lain yang tidak dibahas
dalam penelitian ini.

O-Square predictive relevance (Q°) bernilai 0.958 atau 95,8.0%. Hal ini dapat
menunjukkan bahwa keragaman variabel keputusan mengunjungi mampu dijelaskan
oleh model secara keseluruhan sebesar 95,8%, atau dengan kata lain kontribusi variabel
atribut destinasi dan image destinasi terhadap variabel keputusan mengunjungi secara
keseluruhan (pengaruh langsung dan tidak langsung) sebesar 95,8%, sedangkan sisanya
sebesar 4,2% merupakan kontribusi variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian
ini.

Pengujian hipotesis pengaruh langsung digunakan untuk menguji ada tidaknya

pengaruh secara langsung variabel eksogen terhadap variabel endogen.

Eksogen Mediasi Endogen direct | indirect
Atribut Destinasi Image Destinasi 0.555
Image Keputusan Mengunjungi Detinasi
Atribut Destinasi Destinasi Wisata 0.514 0.310
Keputusan Mengunjungi Detinasi 0.482
Image Destinasi Wisata )
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Konversi diagram jalur dalam model pengukuran dimaksudkan untuk

memprediksi pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen.

1.

Koefisien direct effect atribut destinasi terhadap image destinasi sebesar 0.555
menyatakan bahwa atribut destinasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
image destinasi. Hal ini berarti semakin baik atribut destinasi maka akan
meningkatkan image destinasi, Menurut White (2014) atribut destinasi ideal
seseorang memengaruhi sikap terhadap suatu destinasi.

Koefisien direct effect atribut destinasi terhadap keputusan mengunjungi sebesar
0.514 menyatakan bahwa atribut destinasi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan mengunjungi. Hal ini berarti semakin baik atribut destinasi
maka akan meningkatkan keputusan mengunjungi. Studi tentang kepuasan
terhadap atribut destinasi dapat didasarkan pada perbandingan harapan saat
kedatangan dengan kepuasan pada keberangkatan (Turner dan Reisinger, 1999).
Neethiahnanthan, (2014) dan Barutgu, (2011)).

Koefisien direct effect image destinasi terhadap keputusan mengunjungi sebesar
0.482 menyatakan bahwa image destinasi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan mengunjungi. Hal ini berarti semakin tinggi image destinasi
maka akan meningkatkan keputusan mengunjungi. Temuan penelitian sebelumnya
menunjukkan image destinasi meningkatkan kepuasan wisatawan secara
keseluruhan, wisatawan menjadi lebih percaya setelah mengunjungi destinasi
wisata ((Lu Jun Su, (2017), Nindyta dan Briandana, (2017), Anak Agung dan I
Gusti, (2015 dan Mahdzar et al (2015))

Koefisien indirect effect atribut destinasi terhadap keputusan mengunjungi
melalui image destinasi sebesar 0.310 menyatakan bahwa atribut destinasi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan mengunjungi melalui
image destinasi. Hal ini berarti semakin baik image destinasi yang disebabkan
oleh semakin baiknya atribut destinasi akan meningkatkan keputusan
mengunjungi (Davin dan Beta (2018), Hardeep dan Asha, (2015).

Hasil analisis lainnya menginformasikan variabel yang memiliki total efek

terbesar terhadap keputusan mengunjungi adalah atribut destinasi dengan total

coefficient sebesar 0.824. Dengan demikian atribut destinasi merupakan variabel yang

memiliki pengaruh yang paling dominan terhadap keputusan mengunjungi.
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SIMPULAN
Kompleksitas perilaku wisatawan telah mendorong pemasar untuk membangun

dan mengembangkan strategi pemasaran yang didasarkan pada pemahaman tentang
perkembangan perilaku pelanggan. Penelitian ini secara khusus memberikan masukan
bagi industri pariwisata dan industri lainnya terkait pemahaman yang berkaitan dengan
bagaimana wisatawan mengunjungi destinasi wisata. Factor-faktor atribut destinasi dan
image destinasi telah mendorong para wisatawan untuk mengunjungi destinasi wisata.
Berdasarkan hasil yang diperoleh ditemukan bahwa atribut destinasi berpengaruh secara
langsung terhadap keputusan mengunjungi. Pemandangan alam yang indah, atraksi
yang menarik, pelayanan yang berkualitas, ramah dan bersahabat, akses yang mudah,
aman merupakan kunci bagi wisatawan untuk datang mengunjungi destinasi wisata.
Atribut destinasi yang baik akan menciptakan image destinasi yang positif sehingga
pada gilirannya keputusan mengunjungi menjadi lebih baik (Kirti dan Dharminder

(2016), Pujiastuti et al, (2017),
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