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ABSTRACT

Penelitian ini mengeksplorasi hubungan antara Destination Image, Perceived Risk, Tourist
Satisfaction, dan Revisit Intention di Kampung Wisata Sejarah dan Budaya Braga. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif, dengan menyebarkan kuesioner online terhadap 404 pengunjung
Kampung Wisata Sejarah dan Budaya Braga. Pengukuran data dilakukan dengan menggunakan
Structural Equation Model pada SMART PLS 3. Sedangkan metode kualitatif dilakukan dengan
in-depth interview dengan empat informan. Temuan penelitian ini mengungkapkan bahwa salah
satu dimensi Destination Image (Travel Environment) memiliki pengaruh yang substansial
terhadap Revisit Intention. Sebaliknya, dimensi lain, Entertainment and Events, tidak memiliki
pengaruh substansial pada Revisit Intention. Namun, Perceived Risk tidak berpengaruh pada
Revisit Intention pengunjung. Destination image dan Perceived Risk berpengaruh positif terhadap
Tourist Satisfaction. Terlepas dari kontribusi yang diperoleh dari penelitian ini, penelitian ini
memiliki keterbatasan signifikan yang bisa dijadikan sebagai titik awal untuk penelitian
selanjutnya. Penelitian ini juga berfungsi sebagai referensi penelitian dengan latar belakang risiko
yang sama.

Kata Kunci

Destination Image, Perceived Risk, Revisit Intention, Satisfaction, Entertainment Events, Travel
Environment

1. PENDAHULUAN contohnya adalah desa wisata. Desa wisata
menjadi tren pengembangan wisata alternatif
Y wisatawan selama satu dasawarsa terakhir.
sangat besar, salah satunya pariwisata Jumlah desa wisata di Indonesia mengalami
alternatif (alternative tourism). Pengalaman pertumbuhan yang pesat. Pada pertengahan
wisata alternatif biasanya mencakup wisata 2021, terdapat 1.831 desa wisata yang
pendidikan, perjalanan sukarela (volunteer), terdaftar dalam Anugerah Desa Wisata

farm-stay, ekowisata, dan jenis wisata lainnya Indonesia (ADWI) 2021. Jumlah tersebut

Indonesia memiliki pontensi wisata yang

yang dicirikan oleh operasi skala kecil dan
dimiliki dan dikendalikan secara lokal [1].
pariwisata alternatif merupakan wisata yang
mengedepankan wisata alam, sejarah, budaya,
keunikan dan Kkarakteristik lokal yang ada
pada suatu daerah. pariwisata alternatif ini
ditujukan  bagi wisatawan yang ingin
mengetahui dan mempelajari sejarah, budaya
dan masyarakat lokal yang tidak bisa
didapatkan ketika berkunjung ke destinasi
wisata biasa. Wisata alternatif saat ini sedang
menjadi trend bagi wisatawan, salah satu

melebihi target awal Kementerian Pariwisata
dan Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf) dan
Badan Pariwisata dan Ekonomi Kreatif
(Baparekraf) yang hanya menargetkan 700
desa wisata. Pengembangan desa wisata ini
memberikan manfaat yang besar bagi desa itu
sendiri yaitu peningkatkan ekonomi desa dan
peningkatkan kapasitas pengelolaan desa oleh
masyarakat desa. [2]

Kota Bandung merupakan salah satu kota
yang memiliki banyak sejarah dan kebudayaan,
hal tersebut memberikan daya tarik wisata
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tersendiri bagi Kota Bandung. Jika dilihat
secara geografis, potensi wisata alam di Kota
Bandung sangatlah  terbatas.  Sehingga
pengembangan dan pembangunan yang
menjadi prioritas pemerintah kota untuk
destinasi wisata di Kota Bandung adalah
pengembangan Kampung Wisata. Pemerintah
Kota Bandung melalui Dinas Kebudayaan dan
Pariwisata Kota Bandung berupaya untuk
memelihara dan mengembangkan berbagai
macam potensi Kretivitas, seni budaya yang
ada di setiap daerah di Kota Bandung, salah
satunya adalah Kampung Wisata Sejarah dan
Budaya Braga yang diresmikan pada bulan
November 2019 dan memiliki konsep
pariwisata berbasis masyarakat
(community-based tourism) dan pariwisata
secara berkelanjutan (sustainable tourism).
Dengan adanya tren pariwisata alternatif
ini, menjadikan peluang bagi Kota Bandung
untuk mengelola Kampung Wisata Sejarah
dan Budaya Braga guna meningkatkan
kunjungan  wisatawan. Namun, menurut
penelitian sederhana yang dilakukan oleh
penulis, menjelaskan bahwa pengunjung
merasa tidak nyaman saat mengunjungi
Kawasan  Braga  dikarenakan  adanya
pengamen yang cenderung memaksa. Bahkan,
terdapat rekaman CCTV yang menunjukan
tindak  kekerasan  pengamen terhadap
pengunjung di salah satu minimarket Kawasan
Braga yang sempat viral di media sosial [3].
Fenomena tersebut membuat pengunjung
merasa tidak nyaman dan tidak puas. Padahal,
Pengunjung yang memiliki pengalaman
berkunjung yang memuaskan dan mempesona
di suatu destinasi lebih cenderung mencoba
membujuk Kkerabat dan teman mereka untuk
berkunjung, serta kembali ke destinasi tersebut

[4].

Penelitian ini mengkaji peran penting
destination image dalam pariwisata alternatif
dilihat dari entertainment events dan travel
environment terhadap tourist satisfaction dan
revisit intention. Banyak penelitian telah
dilakukan untuk menguji hubungan antara
destination image, satisfaction, dan revisit
intention, dan hasilnya terbukti signifikan
secara statistik [5], [6], [7]. Keluhan
pelanggan tentang lokasi wisata dapat
mengakibatkan rendahnya perilaku pasca
pembelian karena tidak mendapatkan apa yang
diinginkan [8]. Sehingga, kepuasan dianggap
sebagai komponen vital dari pengalaman
wisata [9].

Penelitian sebelumnya telah
mengidentifikasi persepsi pengunjung tentang
risiko dan keamanan sebagai pengaruh penting

dalam keputusan mereka untuk mengunjungi
suatu destinasi [10], [11]. Banyak penelitian
menyelidiki risiko yang dirasakan dari citra
destinasi wisata, yang mengarah pada niat
mengunjungi kembali [11], [12]. Akibatnya,
informasi destination image dan perceived
risk sangat penting dalam memprediksi
apakah wisatawan akan kembali ke lokasi
yang sama atau tidak.

Kampung Wisata Sejarah dan Budaya
Braga merupakan aset penting bagi Kota
Bandung, maka sangat penting bagi pihak
pengelola untuk memahami lebih lanjut
mengenai pengaruh destination image dilihat
dari  entertainment events dan travel
environment terhadap tourist satisfaction dan
revisit intention agar Kampung Wisata Sejarah
dan Budaya Braga tetap menjadi daya tarik
Kota Bandung.

2.  TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tourist Satisfaction

Kepuasan dianggap sebagai komponen
penting dari pengalaman wisata [9] dan
mungkin menjadi salah satu variabel yang
paling banyak diteliti dalam literatur
pariwisata [13]. Kepuasan pelanggan secara
umum  didefinisikan  sebagai  respons
pemenuhan konsumen atau evaluasi seberapa
baik suatu produk memenuhi kebutuhan [14].
Dalam konteks pariwisata, kepuasan adalah
perasaan agregat dan tingkat kesenangan
keseluruhan yang diperoleh seseorang dari
mengunjungi objek wisata [15]. Kepuasan
wisatawan dapat diukur dengan respons
emosional yang mengikuti dari respons
kognitif terhadap pengalaman layanan [16]
atau perbedaan antara harapan pra-perjalanan
dan pengalaman pasca-perjalanan  [16].
Dengan kata lain, wisatawan puas ketika
perbandingan  mereka antara  harapan
sebelumnya dan pengalaman pasca perjalanan
menghasilkan perasaan yang menyenangkan,
dan mereka akan tidak puas ketika hasilnya
adalah perasaan tidak senang [16], [17].

2.2 Revisit Intention

Niat kunjungan kembali telah
diidentifikasi sebagai topik penelitian utama
dalam literatur pariwisata [18]. Banyak
peneliti setuju bahwa pengunjung berulang
cenderung tinggal lebih lama di suatu destinasi,
berpartisipasi lebih intensif dalam kegiatan
konsumtif, lebih puas, dan menyebarkan berita
positif dari mulut ke mulut, sementara
membutuhkan biaya pemasaran yang jauh

1157



Prosiding The 13th Industrial Research Workshop and National Seminar
Bandung, 13-14 Juli 2022

lebih rendah daripada pengunjung pertama
kali [9], [19].

Revisit intention didefinisikan sebagai
perilaku  wisatawan  untuk  mengulang
patronase ke suatu destinasi [20], [21].
loyalitas pelanggan merupakan perilaku yang
termasuk patronase dan rekomendasi yang
berkelanjutan  [22]. membagi loyalitas
pelanggan menjadi niat mengunjungi kembali
dan rekomendasi kepada orang lain [22]. Dari
definisi tersebut, niat berkunjung kembali
merupakan bagian dari loyalitas pelanggan
dan keinginan untuk mengunjungi kembali
destinasi di masa yang akan datang. Niat
mengunjungi kembali adalah perilaku individu
yang dipengaruhi oleh keputusan yang
menguntungkan dan tidak menguntungkan
untuk mengunjungi kembali di masa depan.
Hal ini menyebabkan keuntungan atau
kerugian ekonomi untuk pariwisata.

Secara umum disepakati bahwa kepuasan
pelanggan penting untuk mencapai loyalitas;
tidak hanya dalam produk fisik tetapi juga
dalam konteks pariwisata [22]. Menurut [23]
niat mengunjungi kembali dianggap sebagai
perpanjangan  dari  kepuasan.  Ketika
wisatawan memperoleh perasaan
menyenangkan dari suatu tujuan wisata,
mereka mungkin akan puas dengan tempat itu,
yang mengarah pada peningkatan niat untuk
berkunjung kembali. Beberapa penelitian
sebelumnya mengkonfirmasi adanya dampak
positif kepuasan wisatawan terhadap niat
berkunjung kembali [17], [24], [25]. Oleh
karena itu, hipotesis yang dikembangkan
sebagai berikut:

Hi : Tourist Satisfaction berdampak
positif terhadap revisit intention

2.3 Destination Image

Definisi destination image berfokus pada
persepsi keseluruhan individu terhadap suatu
tempat [13]. destination image dapat
didefinisikan sebagai seperangkat kesan, ide,
harapan, dan pemikiran emosional tentang
suatu tempat [24], [26]. Ini juga mewakili
asosiasi dan potongan informasi yang
terhubung dengan destinasi [26]. destination
image dianggap sebagai faktor penting yang
berpengaruh  dalam  berbagai  kerangka
konseptual ~yang  menjelaskan  proses
pengambilan keputusan wisatawan.
Wisatawan membuat keputusan pembelian
berdasarkan gambaran mental yang mereka
miliki tentang destinasi [26].

Atribut destination image dianggap
terdiri dari tiga elemen, yaitu: kognitif, afektif,

dan konatif [26]-[28]. Penilaian kognitif suatu
destinasi  terdiri  dari  keyakinan dan
pengetahuan terkait yang mencerminkan
evaluasi wisatawan terhadap atribut yang
dirasakan dari destinasi tersebut [26]-[28].
Komponen citra afektif mewakili tanggapan
atau penilaian emosional wisatawan terhadap
destinasi [26]-[28]. Komponen citra konatif
menggambarkan pertimbangan aktif
wisatawan terhadap suatu tempat sebagai
tujuan wisata potensial, menguraikan keadaan
masa depan yang diinginkan yang ingin
dialami wisatawan sendiri [27].. Penelitian ini
mengadopsi dua dimensi destination image,
yaitu Entertainment Events dan Travel
Environment [29]. Dimensi tersfebut
diadopsi karena mewakili destination image
Kampung Wisata Sejarah dan Budaya Braga.

2.4.1 Entertainment Events

Dalam konteks produk pariwisata,
khususnya restoran, hiburan dianggap penting
untuk memberikan kesenangan, kesenangan,
kenikmatan, dan peningkatan bagi
konsumen/pelancong. emosi positif terhadap
citra restoran [30]. hiburan merupakan faktor
penting untuk produk pariwisata karena
hiburan  merangsang dan  memotivasi
wisatawan untuk  mengunjungi  kembali
destinasi  tersebut [30]. Selain itu, [5]
mengidentifikasi beberapa elemen hiburan dan
acara yang penting untuk memotivasi dan
menghibur wisatawan seperti acara budaya,
pertunjukan, musik yang menyenangkan, dan
kehidupan malam. Oleh karena itu, hipotesis
yang dikembangkan sebagai berikut:

H, : Entertainment and Events
berdampak positif terhadap revisit intention
Hs : Entertainment and Events
berdampak positif  terhadap tourist

satisfaction
2.4.2 Travel Environment

Lingkungan perjalanan dipersepsikan
sebagai karakteristik lingkungan seperti iklim
yang menyenangkan, perairan yang bersih dan
lingkungan yang aman yang menarik atau
menarik wisatawan ke suatu tujuan [31].
perjalanan merupakan tempat fisik yang unik
[32]. Iklim yang menyenangkan, lingkungan
yang bersih dan aman adalah elemen penting
yang dipertimbangkan ketika memutuskan
untuk mengunjungi kembali tujuan wisata
tertentu karena karakteristik lingkungan ini
dapat meningkatkan pengalaman perjalanan
mereka [5]. Sebagai contoh, destinasi dengan
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citra  kebersihan
dipersepsikan

buruk  dapat
negatif ~ oleh  wisatawan
internasional dan pada akhirnya akan
menghambat industri pariwisata. Hal ini
dibuktikan melalui penelitian [33] Kketika
mereka meneliti Pulau Penang sebagai tujuan
wisata. Oleh karena itu, hipotesis yang
dikembangkan sebagai berikut:

yang

Hs : Travel
positif terhadap

Environment berdampak
revisit intention

Hs : Travel
positif terhadap

Environment berdampak
tourist satisfaction

2.4 Perceived Risk

Persepsi wisatawan tentang risiko dan
keamanan muncul sebagai salah satu faktor
kunci dalam proses keputusan mereka untuk
melakukan perjalanan ke suatu tujuan [10],
[11]. Wisatawan mungkin merasakan masalah
risiko yang berbeda karena perbedaan dalam
geografi, budaya, psikologi, dan pengalaman
perjalanan yang dapat mempengaruhi niat
perilaku mereka dengan cara yang berbeda
[34]. Secara umum, risiko wisata dapat
didefinisikan sebagai persepsi konsumen
tentang apakah suatu peristiwa pariwisata
berada di luar tingkat yang dapat diterima
untuk perilaku perjalanannya [35] atau
kemungkinan kemalangan bagi sekelompok
wisatawan selama perjalanan atau pada suatu
perjalanan. tujuan [36]. Lebih khusus lagi,
risiko yang dirasakan dalam pariwisata terkait
dengan kejahatan, bencana alam, masalah
kebersihan, transportasi,  waktu dan
komunikasi [37], [38] telah menjadi isu sentral
dalam evaluasi pengambilan  keputusan
pengunjung [39]. Peneliti sebelumnya setuju
bahwa risiko yang dirasakan mempengaruhi
perilaku, [39] menemukan bahwa industri
pariwisata dan perjalanan negara dipengaruhi
oleh keselamatan dan keamanan yang buruk.
[40] menyimpulkan bahwa kebutuhan yang
lebih tinggi seperti pemenuhan diri melalui
perjalanan tidak dapat dipenuhi ketika
keselamatan dan keamanan.

Menurut [12], ada enam dimensi risiko
yang dirasakan, yaitu risiko yang disebabkan
oleh manusia, risiko keuangan, risiko kualitas
layanan, risiko  sosio-psikologis,  risiko
kecelakaan mobil dan masalah keamanan
pangan dan cuaca. Untuk studi saat ini, satu
dimensi risiko yang dirasakan, yaitu risiko
yang disebabkan oleh manusia terkait
kejahatan karena terdapat fenomena tindak
kekerasan pengamen terhadap pengunjung di

Kawasan Braga. Oleh karena itu, hipotesis
yang dikembangkan sebagai berikut:

Hs : Perceived Risk berdampak positif
terhadap revisit intention wisatawan

2.5 Model Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian  dan
tinjauan pustaka, berikut adalah model
penelitian dan hipotesis pada penilitian ini :

Destination Image

Entertainment
and Events

Travel
Environment

Perceived
Risk

Gambar 1 Model Penlitian
3. METODE RISET

Penelitian  ini  dilakukan  dengan
pendekatan  kuantitatif  dan  kualitatif.
Pendekatan  kuantitatif ~ digunakan untuk
menguji hipotesis yang diajukan dengan
menganalisis data berupa angka-angka yang
diperoleh dari hasil kuesioner dan mengukur
pengaruh persepsi risiko dan citra destinasi
terhadap niat berkunjung kembali melalui
kepuasan wisatawan di Desa Wisata Sejarah
dan Budaya Braga. Sementara itu, teknik
kualitatif digunakan untuk menggali lebih
dalam dan memperjelas temuan penelitian
kuantitatif. Teknik pengambilan sampel yang

digunakan dalam penelitian ini adalah
non-probability sampling dengan
menggunakan judgement sampling atau

disebut juga dengan purposive sampling.
masing-masing responden dalam penelitian ini
diidentifikasi dengan menggunakan
pertanyaan saringan yang mencakup berbagai
karakteristik, termasuk responden yang pernah
mengunjungi Desa Wisata Sejarah dan
Budaya Braga satu kali atau lebih dalam tiga
tahun sebelumnya.

Sumber data penelitian dibedakan
menjadi dua yaitu: data primer dan data
sekunder. Data primer dikumpulkan melalui
pendekatan survei Kkuesioner online. Setiap
item pada kuesioner diukur menggunakan
skala Likert lima poin, 1 untuk sangat tidak
setuju dan 5 untuk sangat setuju. Penelitian ini

Revisit
Intention
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menggunakan data sekunder dari buku, jurnal,
dan sumber internet lainnya. Data ini
diperlukan untuk menyusun hipotesis dan
mendukung temuan studi dari analisis data
primer.

Penelitian ini menggunakan tiga teknik
analisis data: Analisis deskriptif, Structural
Equation Modeling (SEM) dan Analisis
Tematik. Structural Equation Model (SEM)
merupakan metode analisis untuk
menganalisis data yang diperoleh dari hasil
kuesioner yang dibagikan kepada responden.
Sedangkan  metode  Analisis  Tematik
digunakan untuk menjelaskan data kuantitatif
secara lebih jelas dan mendalam.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil

Hasil dari karakteristik responden adalah
ditampilkan pada Tabel 1 :

Table 1 Respondent Profile

wanita berusia antara 22 sampai 26, dengan
gelar sarjana dan yang sekarang menjadi
mahasiswa, dengan penghasilan kebanyakan
kurang dari Rp. 3.000.000.

Table 2 Outer Model Testing

. Presentage

Description Frequency (%)
Gender
Male 179 44,1
Female 225 55,7
Age
17-21 160 39,6
22-26 167 41,3
27-31 51 12,6
>31 26 6,0
Last Education
SMP 3 0,7
SMA 196 48,5
Perguruan Tinggi 203 50,2
Lainnya 2 0,5
Occupation
Mahasiswa/Pelajar 230 56,9
Wirausaha 36 8,9
Karyawan 4 1,0
BUMN/BUMD
Karyawan Swasta 100 24,8
Aparatur Sipil 22 54
Negara
Ibu Rumah Tangga 4 1,0
Belum Bekerja 2 0,5
lainnya 6 1,5
Income/Month
< Rp. 1.000.000 145 35,9
Rp. 1.000.001 - Rp. 110 27,2
3.000.000
Rp. 3.000.001 - Rp. 67 16,6
5.000.000
> Rp. 5.000.000 82 20,3
Total of Respondent : 404

Dapat dilihat pada Tabel 1, pada

penelitian ini responden didominasi oleh

Construct Loading CZ%%ZCh CR AVE
Er:‘éeét\?;gge”t 0.774  0.869 0.689

EE1 0.813

EE2 0.868

EE4 0.808
E;?/‘i’fc'mmem 0.881  0.908 0.585

TE1 0.701

TE2 0.733

TE3 0.807

TE4 0.784

TES 0.833

TE® 0.769

TE7 0.719
Perceived Risk 0.943 0.951 0.661

PR10 0.854

PR11 0.789

PR12 0.816

PR3 0.786

PR4 0.790

PR5 0.754

PR6 0.816

PR7 0.817

PRS 0.844

PR9 0.855
g;’t‘fsr]f;tction 0.004 0.926 0.676

TS1 0.807

TS2 0.858

T3 0.859

TS4 0.756

TS5 0.814

TS6 0.835
ﬁi‘éiﬁgon 0.891 0.917 0.648

RI1 0.758

RI2 0.838

RI3 0.812

RI4 0.812

RIS 0.766
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RI6 0.838

Menurut [41], data dikatakan reliabel jika
nilai Outer Loading lebih besar dari 0,708 dan
nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih
besar dari 0,50. Nilai outer loading pada Tabel
2 menunjukkan bahwa semua variabel
memiliki nilai lebih besar dari 0,708. Hal ini
menunjukkan  bahwa  konstruk  dalam
penelitian ini menjelaskan lebih dari 50 persen
varians indikator, sehingga memberikan
reliabilitas item yang dapat diterima.
Kemudian, nilai AVE untuk semua konstruk
pada Tabel 2 lebih besar dari 0,50. Hal ini
menunjukkan ~ bahwa  konstruk  dalam
penelitian ini menjelaskan setidaknya 50
persen dari varians item. Sehingga, data yang
ditunjukkan pada Tabel 2 dapat dianggap
reliabel.

Setelah itu dilakukan uji reliabilitas
konstruk yang diukur melalui hasil nilai
Composite  Reliability (CR) dan nilai
Cronbach's Alpha. Jika nilai Composite
Reliability (CR) lebih besar dari 0,7 dan
Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,7 maka
data dikatakan reliabel [41]. Nilai Composite
Reliability (CR) untuk semua variabel lebih
besar dari 0,7, sehingga nilai reliabilitas dalam
penelitian ini dinilai memuaskan dan baik.
Kemudian, nilai Cronbach's Alpha untuk
semua variabel lebih besar dari 0,6, seperti
terlihat pada Tabel 2. Sehingga, semua data
dari setiap variabel yang disediakan dalam
tabel dapat dianggap reliabel.

Table 3 HTMT Result

semua nilai pada setiap variabel lebih kecil
dari 0,9.

Table 4 Inner Model Testing

Construct AVE R? (@

Entertainment and Events 0,689

Travel Environment 0,585

Perceived Risk 0,661

Tourist Satisfaction 0,676 0,462 0,307
Revisit Intention 0,648 0,668 0,427
Average Score 0,6518 0,565 0,367
AVE x R? 0,368

GOF = VAVE x R? 0,607

Variable EE PR RI TE TS
EE
PR 0.346

RI 0.659 0.203
TE 0.701 0.242 0.704
TS 0.701 0.284 0.883 0.675

Nilai validitas diskriminan kemudian
dievaluasi. Uji rasio korelasi
heteroit-monotrait (HTMT) digunakan untuk
melakukan uji nilai validitas diskriminan
dalam penelitian ini. Jika data memiliki nilai
kurang dari 0,9 maka dikatakan valid [41].
Hasil uji HTMT pada penelitian ini yang dapat
dilihat pada tabel 3, dapat dikatakan bahwa
semua konstruk dalam penelitian ini dikatakan
valid dengan discriminant validity, karena

Berdasarkan Tabel 4, nilai R Square
Adjusted masing-masing variabel telah di atas
0,2, yang dianggap tinggi dalam disiplin ilmu
seperti perilaku konsumen. Ada tiga jenis nilai
R% 0,75 (kuat), 0,50 (sedang), dan 0,25
(lemah) [41]. Tabel 4 menunjukkan bahwa
Hiburan dan Acara, Lingkungan Perjalanan,
dan Risiko yang Dirasakan semuanya
mempengaruhi Kepuasan Wisatawan sebesar
46,2 persen (R? = 0,462), meninggalkan 53,8
persen dipengaruhi oleh faktor-faktor di luar
penelitian ini. Variabel Entertainment and
Events, Travel Environment, Perceived Risk,
dan Tourist Satisfaction berpengaruh terhadap
variabel Revisit Intention sebesar 66,8% (R? =
0,668), atau sebesar 33,2 persen dipengaruhi
oleh faktor di luar penelitian ini, menunjukkan
bahwa hubungan antar variabel adalah sedang.
Dalam kajian ilmiah terkait pemasaran, nilai
R? yang lebih besar dari 0,50 untuk variabel
laten endogen dapat digunakan sebagai aturan
kasar untuk menunjukkan bahwa faktor-faktor
endogen tersebut dapat memprediksi variabel
eksogen pada tingkat sedang [41].

Berdasarkan tabel di atas, nilai
Cross-validated Redundancy (Q% semua
konstruk lebih besar dari 0, dengan rata-rata
nilai  Cross-validated Redundancy (Q?
mencapai 0,367. Model tersebut relevan
prediktif jika skor Cross-validated
Redundancy (Q?) lebih besar dari 0 [41]. Ini
menyiratkan bahwa konstruk eksogen sangat
prediktif untuk konstruk endogen [41].

Nilai Goodness of Fit (GoF) yang
diperoleh dari pengolahan data penelitian ini
adalah sebesar 0,607. Menurut [41], nilai GoF
yang lebih besar dari 0,38 mengandung GoF
dengan kriteria besar. Karena semua indeks
yang diperlukan untuk pengujian inner model
terpenuhi, struktur model yang diusulkan
mampu memprediksi semua hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini.
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Setelah didapatkan nilai GoF, R?, dan Q?,
maka penentuan effect size (f?) diperlukan
untuk menentukan besarnya pengaruh antar
masing-masing variabel. Ukuran efek (f?)
dibagi menjadi tiga kategori: 0,02 (kecil), 0,15
(sedang), dan 0,35 (besar) [41].

Table 5 Effect Size (F2) Result

dengan nilai = -0,047; p > 0,152 atau lebih
besar dari 0,05. Kemudian dapat ditunjukkan
bahwa pengaruh langsung Tourist Satisfaction
terhadap Revisit Intention (B = 0,639; p =
0,000), Entertainment Events terhadap Tourist
Satisfaction (B = 0,330; p = 0,000), Travel
Environment terhadap Revisit Intention (f =
0,214; p = 0,000), Travel Environment

terhadap Tourist Satisfaction (B = 0,400; p =

Path f2 Interpretation 9 000), Perceived Risk terhadap Tourist
TS ->RI 0.661 large Satisfaction (B = 0,082; p = 0,034) yang
EE -> RI 0.007 - menunjukkan hasil yang signifikan dan positif.
EE->TS 0.127 small Table 7 Indirect Effect
TE ->RI 0.076 small
. Indirect Effect Total Effect
TE->TS 0.194 medium paen Remarks
PR ->RI 0.006 _ B t-values p-values B t-values p-values
PR ->TS 0.011 small TS->RI - - - 0.639 12.449 0.000 Accepted
EE->RI 0.211 6.304 0.000 0.274 5.179 0.000 Accepted
Nilai  ukuran efek (f?) dape->1s - - - 0330 7281 0.000 Accepted

interpretasinya ditunjukkan pada tabel 5[
Dengan nilai 0,661, variabel touris
satisfaction memiliki ukuran pengaruh yangE->TS - - - 0400 8345 0.000 Accepted
besar terhadap Revisit Intention. Kemudiapr.>Rri 0052 2151 0032 0005 0125 0900 Rejected
dengan nilai 0,007 variabel Entertainment and
Events berpengaruh kecil terhadap Revisfi® -
Intention dan nilai 0,127 berpengaruh kecil
terhadap Travel Environment. Selanjutnya
variabel Travel Environment berpengaruh
kecil terhadap Revisit Intention, dengan nilai
0,076, dan berpengaruh kecil terhadap Tourist
Satisfaction, dengan nilai 0,194. Kemudian
variabel Perceived Risk berpengaruh kecil
terhadap niat berkunjung kembali dengan nilai
0,006 dan berpengaruh kecil terhadap Tourist
Satisfaction dengan nilai 0,011.

E->Rl 0256 6.528 0.000 0.470 9.248  0.000 Accepted

>TS - - - 0.082 2129 0.034 Accepted

Selain itu terdapat pengaruh tidak
langsung yang dapat dilihat pada Tabel 7,
dengan nilai koefisien terbesar adalah Travel
Environment terhadap Revisit Intention (B =
0,256). Entertainment Events juga secara tidak
langsung mempengaruhi Revisit Intention
dengan nilai koefisien = 0,211. dan pengaruh
tidak langsung yang terakhir adalah Perceived
Risk terhadap Revisit Intention yang memiliki
Table 6 Direct Effect nilai koefisien = 0,052. Hasil pengujian
hipotesis juga ditunjukkan pada model

Direct Effect penelitian pada gambar 2.

Hypothesis  Path Remarks

B t-values p-values

H1 TS->RI 0.639 12.449 0.000 Accepted
H2 EE ->RI 0.063 1.314 0.190 Rejected
H3 EE->TS 0.330 7.281 0.000 Accepted
H4 TE->RI 0.214 4.061 0.000 Accepted
H5 TE->TS 0.400 8.345 0.000 Accepted
H6 PR ->RI -0.047 1.435 0.152 Rejected
H7 PR->TS 0.082 2.129 0.034 Accepted

Seperti yang ditunjukkan oleh Tabel 6,
dua hipotesis ditolak, Entertainment Events
terhadap Revisit Intention dengan nilai = 0,063;
p = 0,190 atau lebih besar dari 0,05) dan ;
Perceived Risk terhadap Revisit Intention ]
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Gambar 2 Hasil Path Coefficients
4.2 Diskusi

Tujuan utama dari penelitian ini adalah
untuk melihat bagaimana Destination Image
dan Perceived Risk mempengaruhi Revisit
Intention  melalui  Tourist  Satisfaction.
Diketahui hampir semua hipotesis diterima
berdasarkan hasil pengolahan data yang
dilakukan untuk menjawab hipotesis yang
diajukan. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
bebas dan variabel terikat memiliki pengaruh
yang signifikan.

Variabel Destination Image memiliki dua
dimensi: Entertainment Events dan Travel
Environment.  Meskipun pada  analisis
deskriptif nilai rata-rata pada konstruk
Entertainment Events adalah baik. Namun,
temuan analisis data menunjukkan bahwa
Entertainment Events tidak memiliki pengaruh
langsung terhadap Revisit Intention. Temuan
ini bertentangan dengan penelitian
sebelumnya vyang dilakukan di Pantai
Tenggara Sabah, Malaysia [27]. Temuan
penelitian  itu  mengungkapkan  bahwa
Entertainment Events memiliki pengaruh
besar pada Revisit Intention. Hal ini terjadi
akibat jarangnya Entertainment Events di
Braga diadakan, khususnya pasca pandemi
Covid-19 di Indonesia. Terlihat juga bahwa di
tengah wabah COVID-19 di Indonesia,
beberapa kebijakan menghambat
perkembangan industri pariwisata sehingga
sulit untuk melakukan berbagai jenis kegiatan
dan hiburan yang akan menarik minat
wisatawan ke Kampung Wisata Sejarah dan
Budaya Braga. Pemerintah Kota Bandung
membatasi kegiatan yang memicu keramaian
guna menghindari dan mencegah penyebaran
Covid-19. Bahkan, Jalan Braga ditutup pada
waktu-waktu tertentu. Walaupun tidak
memiliki ~ pengaruh  langsung,  namun
Entertainment Events berpengaruh positif
terhadap Tourist Satisfaction. Hal ini
menjelaskan  mengapa dalam  analisis
deskriptif nilai rata-rata pada konstruk
Entertainment Events adalah baik. Temuan ini
juga dikonfirmasi oleh efek kecil pada analisis
ukuran efek (f2). Temuan ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan di provinsi Binh
Thuan, Vietham [42]. Studi tersebut
menemukan bahwa daya tarik, yang mencakup
Entertainment Events, memiliki pengaruh
langsung terhadap Tourist Satisfaction.
Entertainment Events di Braga jarang
diadakan, namun ketika wisatawan memiliki
pengalaman positif, mereka lebih cenderung
untuk kembali berkunjung.

Sedangkan konstruk kedua yaitu Travel
Environment berpengaruh positif terhadap
Revisit Intention. Temuan ini membuktikan
pernyataan bahwa karakteristik lingkungan di
destinasi wisata dapat mengubah atau
mempengaruhi pengalaman wisata mereka [5].
Temuan tersebut dapat dikaitkan dengan
lingkungan Kampung Wisata Sejarah dan
Budaya Braga yang terpelihara dan terkelola
dengan baik, serta sarana dan prasarana yang
memadai, sehingga mendapat respon positif
dari para responden dalam penelitian ini.
Selain itu, Travel Environment juga memiliki
pengaruh positif terhadap Tourist Satisfaction.
Temuan ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan di provinsi Binh Thuan, Vietnam
[42]. Studi ini menemukan bahwa Akomodasi,
yang mencakup Travel Environment, memiliki
pengaruh langsung  terhadap  Tourist
Satisfaction. Sehingga dapat dikatakan bahwa
destinasi wisata dengan kualitas Travel
Environment yang tinggi akan membuat
pengunjung lebih puas.

Temuan juga menunjukkan bahwa
Perceived Risk (risiko yang disebabkan oleh
manusia) tidak  berpengaruh  signifikan
terhadap Revisit Intention. Hasil ini dapat
dikaitkan dengan persepsi Yyang berbeda
mengenai  Perceived Risk dari setiap
pengunjung. Wisatawan mungkin merasakan
masalah risiko yang berbeda, yang mungkin
memengaruhi niat perilaku mereka dengan
cara yang berbeda, karena perbedaan lokasi,
budaya, psikologi, dan pengalaman perjalanan
[29]. Namun demikian, Perceived Risk
memiliki pengaruh tidak langsung terhadap
Revisit Intention melalui Tourist Satisfaction.
Meskipun pernah terjadi insiden kekerasan
yang melibatkan wisatawan, namun Kampung
Wisata Sejarah dan Budaya Braga tetap
populer di kalangan wisatawan, dan tetap
menjadi salah satu ikon dan daya tarik wisata
Kota Bandung, hal ini dapat diasosiasikan
dengan kepuasaan wisatawan saat berkunjung
ke Kampung Wisata Sejarah dan Budaya
Braga. Temuan ini juga konsisten dengan
penelitian yang dilakukan di Cape Town,
Taman Nasional Table Mountain Afrika
Selatan [27]. Studi ini menemukan bahwa
pengunjung akan tetap mengunjungi destinasi
meskipun tingkat kejahatan dan aktivitas
teroris tinggi. Temuan ini menyoroti bahwa
risiko yang dirasakan tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap niat berkunjung
kembali [43]. Namun wisatawan yang pertama
kali ke Israel lebih peduli tentang bahaya yang
disebabkan manusia daripada risiko lainnya
[35]. Ada kemungkinan bahwa wisatawan
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Pada akhirnya akan mengumpulkan lebih
banyak informasi tentang tujuan yang dipilih
sebelum  mereka  memutuskan  untuk
mengunjungi suatu tujuan.

Tourist Satisfaction berpengaruh positif
terhadap Revisit Intention. Temuan ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan di provinsi
Binh Thuan, Vietnam [42]. Studi ini
menunjukkan bahwa Tourist Satisfaction
memiliki pengaruh paling kuat terhadap
Revisit Intention.

5. KESIMPULAN

Temuan penelitian ini mengungkapkan
bahwa satu dimensi Destination Image (Travel
Environment) memiliki  pengaruh  yang
substansial terhadap niat berkunjung kembali.
Sebaliknya, dimensi lain, Entertainment
Events, tidak memiliki pengaruh substansial
terhadap Revisit Intention. Namun,
Entertainment Events dan Travel Environment
memiliki pengaruh positif terhadap Kepuasan
Wisatawan. Menariknya, meski ada insiden
kekerasan di Desa Wisata Sejarah dan Budaya
Braga, risiko yang mungkin diterima
(Perceived Risk) tampaknya tidak menjadi
perhatian ~ wisatawan yang berkunjung,
sehingga tidak memiliki pengaruh terhadap
Revisit Intention. Studi ini juga menemukan
bahwa Perceived Risk dan Destination Image
(Entertainment Events dan Travel
Environment) memiliki pengaruh yang besar
terhadap  Tourist  Satisfaction.  Tourist
Satisfaction juga berpengaruh positif terhadap
Revisit Intention.

Berdasarkan penelitian ini,
direkomendasikan agar Kampung Wisata
Sejarah dan Budaya Braga menyediakan acara
dan hiburan yang berkualitas dan menarik
untuk meningkatkan kepuasan wisatawan dan
kunjungan kembali. Meskipun Entertainment
Events tidak berpengaruh positif terhadap
Revisit Intention, Entertainment Events
memiliki pengaruh positif terhadap Tourist
Satisfaction. Acara dan hiburan di Kampung
Wisata Sejarah dan Budaya Braga menjadi hal
yang menentukan kepuasan mereka dalam
penelitian ini.
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