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Abstract: The role of consumers is very significant for the business in gaining their purpose. The evident has
proved that how the best of goods and services depend on the consumer s awareness. That's why the rational
reason of producing of goods and services are the existence of consumer s needs. The business have tried to
afford the huge amount of promotion in order to encourage the buying decision of consumers. The purpose
of the research is to examine and analyze: (1) the influence of attribute of natural tourism object on
consumer s image and the decision in visiting; (2) the influence of promotion on consumer s image and the
consumer s decision in visiting; {3 the influence of individual characteristics on consumer s image and the
consumer s decision in visiting; (4) the influence of consumer s image on consumer s decision in visiting; (5)
the difference attribute of natural tourism object, promotion, individual characteristic, consumer’s image
and the consumer's decision in visiting at 4 various groups attractions of natural tourism object in East
Java. The population is 220 national tourist who are visiting in weekend at 16 natural tourism object in
East Java and 200 questionnairs considered to analyze. Sampling method is by multistage sampling which
consisted of proporsioned purposive sampling and accidental sampling. Data analyze is applied by de-
scriptive and inferential statistics. Descriptive analyze is done by percentage and inferential analyze is
done by SEM through AMOS Software 4.01 verse and ANOVA through LSD. The analyze has indicated that
(1) there is positive and significant influence between attribute of natural tourism object on consumer's
image and consumer s desiocion in visiting; (2) there is not influence of promotion on consumer s image and
the consumer’s decision in visiting; (3) there is positive and significant influence between individual
characteristics on consumer’s image and the consumers decision in visiting; (4) there is positive and
significant influence between consumer s image on the consumer s decision in visiting; (5) there is signifi-
cant difference of attribute of natural tourism object, promotion and the consumers decision in visiting at
4 various groups attractions of natural tourism object in East Java.

Keywords: Attribute of Natural Tourism Object, promotion, individual characteristic, consumers image
and the consumer s decision in visiting.

Dalam mencapai tujuannya, setiap perusahaan tidak
bisa lepas dari peran serta konsumen. Hal ini dibukti-
kan oleh adanya suatu kenyataan bahwa sebaik apa
pun kualitas suatu barang atau jasa yang dihasilkan
perusahaan, tidak akan ada artinya bila tidak diminati
konsumen. Oleh sebab itu, dasar pemikiran yang
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digunakan oleh perusahaan dalam memproduksi ba-
rang atau jasa adalah adanya kebutuhan konsumen.
Bahkan untuk mempengaruhi konsumen agar mem-
beli barang atau jasa yang dihasilkan atau yang dijual,
perusahaan rela mengeluarkan biaya besar untuk
promosi.

Perilaku konsumen dalam membeli barang atau
Jasa ini tercermin dalam proses pengambilan keputusan
pembelian. Kotler (2003) mengemukakan bahwa
proses pengambilan keputusan pembelian dipengaruhi
oleh faktor pemasaran (produk, harga, lokasi dan




promosi), faktor lain (politik, ekonomi, teknologi, bu-
daya) dan karakteristik pembeli. Sedangkan Hawkins,
et al. (1998) mengemukakan bahwa perilaku konsu-
men dalam membeli barang atau jasa dipengaruhi oleh
faktor internal dan eksternal. Kajian tentang pengam-
bilan keputusan pembelian yang merupakan inti dari
perilaku konsumen ini sangat diperlukan oleh kalangan
praktisi maupun kalangan akademisi. Kalangan akade-
misi tersebut meliputi dosen dan mahasiswa pada ber-
bagai perguruan tinggi. Sedangkan kalangan praktisi
meliputi para pengelola perusahaan mulai dari manu-
faktur, dagang maupun jasa. Sektor pariwisata adalah
salah satu usaha dalam bidang jasa yang meliputi
usaha perhotelan, restoran, budaya, objek wisata, dan
lain-lain. Sebagaimana usaha dalam bidang yang lain,
maka pertumbuhan usaha pariwisata juga tidak bisa
lepas dari kunjungan konsumen atau wisatawan.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Suh &
Gartner (2004), Qu, ef al. (2000), Park (2004), Koo,
et al. (1999) menunjukkan bahwa faktor penyebab
konsumen berkunjung ke suatu objek wisata adalah
karena tertarik dengan atributnya baik yang berwujud
(misalnya wisata belanja) maupun yang tidak berwu-
jud (misalnya budaya). Sedangkan McCleary (1999),
Woodside & Lysonski (1989), Gartner (1986), Gartner
& Hunt (1987), Fridgen (1984) menyatakan bahwa
image terhadap daerah tujuan wisata mempengaruhi
proses pengambilan keputusan wisatawan ketika
mercka mempertimbangkan pilihan tujuan wisata yang
akan dikunjungi. Sementara itu, Kotler (2003), Payne
(1993) dan Sutisna (2003) mengemukakan bahwa
promosi adalah bagian dari strategi pemasaran yang
bertujuan untuk mengkomunikasikan keunggulan
produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk mem-
belinya. Kemudian hasil penelitian yang dilakukan oleh
Goodall (1991), Moutinho (1987) dan Chen (2004)
menyatakan bahwa faktor yang mempengaruhi pilihan
terhadap daerah tujuan wisata adalah berhubungan
dengan kebutuhan, motivasi, preferensi, gaya hidup
dan tujuan individu dalam berwisata, yang oleh Kotler
(2003) disebut sebagai karakteristik konsumen.

Dari beberapa hasil penelitian di atas dapat diketa-
hui bahwa banyak faktor yang mempengaruhi wisata-
wan dalam berkunjung ke daerah wisata, seperti faktor
promosi, atribut objek wisata, image konsumen atau
faktor kebutuhan dan gaya hidup konsumen. Kondis!
ini sudah tentu dapat menimbulkan kebingungan bagi
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para pemasar, apakah strategi pemasaran yang disu-
sun harus mengutamakan promosi, mengedepankan
atribut objek wisata atau berusaha keras untuk
menciptakan image konsumen yang positip. Berdasar-
kan research gap tersebut, peneliti melihat adanya
peluang untuk melakukan penelitian secara empirik
tentang pengaruh atribut objek wisata, promosi dan
karakteristik individu terhadap image konsumen dan
pengambilan keputusan berkunjung. Studi empiris
terhadap perilaku wisatawan pada objek wisata alam
di Jawa Timur.

Tujuan umum penelitian ini adalah untuk menge-
tahui variabel-variabel yang mempengaruhi konsumen
dalam mengambil keputusan berkunjung ke objek
wisata alam di Jawa Timur. Sedangkan tujuan khusus
penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis:
(1) Pengaruh atribut objek wisata alam terhadap
image konsumen dan pengambilan keputusan berkun-
jung (2) Pengaruh promosi objek wisata alam terhadap
image konsumen dan pengambilan keputusan berkun-
jung (3) Pengaruh karakteristik individu terhadap im-
age konsumen dan pengambilan keputusan berkunjung
(4) Pengaruh image konsumen terhadap pengambilan
keputusan berkunjung, dan (5) Perbedaan atribut ob-
jek wisata alam, promosi, karakteristik individu,
image konsumen dan pengambilan keputusan berkun-
jung pada berbagai kelompok atraksi objek wisata
alam di Jawa Timur .

Berdasarkan model konseptual yang dibangun
melalui kajian teoritik maupun empirik, maka hipotesis
dalam penelitian ini adalah: (1) Ada pengaruh yang
signifikan antara atribut objek wisata alam terhadap
image konsumen dan pengambilan keputusan berkun-
jung (2) Ada pengaruh yang signifikan antara promosi
obyek wisata alam terhadap image konsumen dan
pengambilan keputusan berkunjung (3) Ada pengaruh
yang signifikan antara karakteristik individu terhadap
image konsumen dan pengambilan keputusan berkun-
jung, (4) Ada pengaruh yang signifikan antara image
konsumen terhadap pengambilan keputusan berkun-
jung, (5) Ada perbedaan atribut objek wisata, promosi,
karakterisuik individu, image konsumen dan pengam-
bilan keputusan berkunjung pada berbagai kelompok
objek wisata alam di Jawa Timur, Dalam pembahas-
an selanjutnya, hipotesis ini dirinci berdasarkan jalur
pengaruh yang terdapat pada masing-masing variabel
penelitian, sehingga terdapat 7 (tujuh) jalur pengaruh.
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Variabel yang diamati pada penelitian ini meliputi
5 variable latent dengan 26 variable manifest yaitu
(1) Atribut objek wisata alam yaitu, persepsi konsumen
terhadap atribut objek wisata alam yang sedang dikun-
jungi, vang diukur dengan 7 indikator yaitu, kemudzhan
dijangkau, atraksi, harga, fasilitas toilet (kamar kecil),
fasilitas temnpat ibadah, fasilitas penginapan, dan
produk kenangan (Suh & Gartner, 2004; Qu, et al.,
2000; Park, 2004). (2) Promosi yaitu persepsi wisata-
wan terhadap berbagai bentuk promosi yang diguna-
kan oleh pemasar objek wisata alam di Jawa Timur,
vang diukur dengan 4 indikator yaitu, publikasi, word
of mouth, hiburan dan advertensi (Kotler, 2003;
Payne, 1993; Gartner & Hunt, 1987; Gartner 1993 &
1996). (3) Image konsumen adalah kepercayaan,
kesan dan harapan subjektif konsumen (wisatawan)
terhadap objek wisata alam di Jawa Timur, yang diukur
dengam 4 indikator yaitu objek wisata yang tenang
dan nyaman, menyenangkan, sejuk dan segar, bersih
dan aman (Gartner, 1989). (4) Karakteristik individu
yaitu, sifat yang dimiliki konsumen (wisatawan)
secara individu, sehingga masing-masing konsumen
memiliki karakteristik yang berbeda, yang diukur
dengan 5 indikator yaitu motivasi, pengalaman, kondisi
ekonomi, gaya hidup dan sosial (Kotler, 2003; Engel,
et al., 1995; Assael, 1992). (5) Pengambilan keputus-
an berkunjung yaitu proses yang ditempuh wisatawan
untuk mengambil keputusan berkunjung ke objek
wisata alam di Jawa Timur, yang diukur dengan 5
indikator yaitu kesadaran adanya kebutuhan, penca-
rian informasi, evaluasi alternatif, pengambilan
keputusan berkunjung dan evaluasi pasca kunjungan
(Hawkins, 1998; Engel, et al., 1995; Assael, 1992;
Kotler, 2003).

METODE

Menurut tingkat eksplanasinya penelitian ini
termasuk dalam penelitian deskriptif korelasional,
karena selain mendeskripsikan berbagai fenomena
yang sudah terjadi, penelitian ini juga bermaksud
menghubungkan antar variabel yang diamati. Sedang-
kan pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini
adalah kuantitatif, sebab data dalam penelitian ini
berbentuk angka-angka dan untuk memperoleh hasil
penelitian digunakan alat bantu berupa statistik. Lokasi
penelitian adalah objek wisata alam di Jawa Timur,
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dan jangka wakiu penelitian lebih kurang 1 tahun
terhitung mulai Juli 2005 hingga Juli 2006.

Populasi dalam penelitian ini adalah wisatawan
nusantara yang berkunjung ke 16 objek wisata alam
di Jawa Timur, yang jumlahnya tak terhingga. Sampel
penelitian adalah wisatawan nusantara yang berkun-
jung ke 16 objek wisata alam di Jawa Timur, pada
hari Minggu bulan September 2005, tujuan bersenang-
senang, berperan sebagai pengambil keputusan ber-
kunjung dan berusia minimal 15 tahun. Teknik pe-
ngambilan sampel dilakukan dengan multistage sam-
pling, yang secara rinci diuraikan pada Tabel 1.

Jenis data penelitian adalah kuantitatif yang
dinyatakan dengan skala Likert 5 point, mulai dan
sangat tidak setuju sampai dengan sangat setuju.
Sumber data adalah wisatawan nusantara yang
berkunjung ke objek wisata alam di Jawa Timur pada
hari Minggu selama bulan September 2005 dengan
instrumen penelitian berupa kuesioner.

Analisis data penelitian dilakukan dengan statistik
deskriptif dan inferensial. Statistik deskriptif digunakan
untuk mendeskripsikan responden dan variabel peneli-
tian, sedang statistik inferensial digunakan untuk meli-
hat hubungan antar variabel dan perbedaannya pada
berbagai kelompok atraksi objek wisata alam di Jatim.
Untuk memperoleh hasil yang akurat, analisis data
dilakukan dengan program SEM (Structural Equa-
tion Modelling) dengan software AMOS versi 4.01
dan ANOVA (Analysis of Variance) dengan LSD
(Least Significant Difference).

HASIL

Setelah diuji tingkat validitas dan reliabilitasnya,
kuesioner penelitian kemudian dibagikan kepada 220
responden. Namun demikian, yang memenuhi syarat
untuk dianalisis lebih lanjut hanya sebanyak 200
eksemplar. Setelah data penelitian telah lolos dari uji
normalitas maupun uji outliers, selanjutnya dilakukan
uji kesesuaian model.

Hasil uji kesesuaian model pada tahap awal me-
nunjukkan bahwa dari 8 unsur yang dievaluasi hanya
terdapat 2 unsur yang baik, sedang 6 unsur lainnya
adalah marginal. Sedangkan hasil uji kesesuaian
model pada tahap akhir adalah sebagaimana Gambar
1.




Tabel 1 Sampel Penelitian

Pengaruh Atribut Objek Wisata Alam, Promosi dan Karakteristik Individu terhadap /mage Konsumen

Sampel Penelitian

: Kelompok s 2 Objek Wisata Alam konsumen
N lah di Jat
° Atraksi Jumixh i Jatin Jumlah Nama Lokasi Jumlah  Rincian
& Pantai 41 5 i.1. Balekambang Kab. Malang 55 i
1.2. Sendang Biru Kab. Malang 11
1.3. Prigi Kab. Trenggalck 11
1.4. Kenjeran Kota Surabaya 11
1.5. Pasir Putih Kab. Situbondo 11
2. Tirta 36 4 2.1. Waduk Wonorejo  Kab. Tulungagung S5 14
2.2. Air Terjun Cuban  Kota Batu 14
Rondo
2.3. Air Panas Cangar  Kota Batu 14
2.4. Telaga Sarangan  Kab. Magetan 13
3 Pegunungan 31 4 3.1. Bromo Kab. Probolinggo 55 14
3.2. Selecta Kota Batu 14
3.3, Goa Gong Kab. Pacitan 14
3.4. Goa Kota Kediri 13
Sclomangleng
4, Flora/Fauna 21 3 4.1. Taman Safari Kab. Pasuruan 55 18
4.2. Kebun Binatang Kota Surabaya 18
4.3. Kebun Raya Kab Pasuruan 19
Purwodadi
Jumlah 129 16 220 220
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Gambar 1 Hasil Uji Model Penelitian pada Tahap Akhir
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Berdasarkan hasil uji model penelitian pada tahap
akhir tersebut dapat disusun evaluasi Goodness of

Tabel 2 Evaluasi Goodness of Fit Indices Overall
Model Tahap Akhir

' Gooi:xof ﬁ' Cut-off Value Hasil Model Keterangan
7 - Chi-square  Diharapkan 209.519 Baik
kecil
Sign.Probabilit 2 0.05 0.979 Baik
éMIN/DF < 2.00 0.828 Baik
GFl = 0.90 0.928 Baik
AGFI = 0.90 0.901 Baik
TLI 2 095 1.082 Baik
CFl 2 095 1.000 Baik
RMSEA . <0,08 0.060 Baik

Fit Indices, yang semua unsur-unsurnya menyatakan
baik karena berada di atas nilai kritis. Selengkapnya
adalah sebagai berikut.

Sedangkan pengaruh Langsung, Tidak Langsung
dan Total antar variabel dalam penelitian ini adalah
sebagaimana Tabel 2.

Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui bahwa ada
4 jalur yang memiliki pengaruh total sama dengan
pengaruh langsungnya yaitu, pengaruh atribut objek
wisata alam terhadap image konsumen, pengaruh
promosi terhadap image konsumen, pengaruh karak-
teristik individu terhadap image konsumen dan

pengaruh image konsumen terhadap pengambilan
keputusan berkunjung. Di samping itu, ada 3 jalur yang
mempunyai pengaruh total lebih besar daripada penga-
ruh langsungnya, yaitu pengaruh atribut objek wisata
alam terhadap pengambilan keputusan berkunjung,
pengaruh promosi terhadap pengambilan keputusan
berkunjung dan pengaruh karakteristik individu
terhadap pengambilan keputusan berkunjung. Untuk
jalur yang tidak langsung, keberadaan variabel image
konsumen mampu memperkuat pengaruh antara
variabel atribut objek wisata alam, promosi dan
karakteristik individu terhadap pengambilan keputusan
berkunjung.

Untuk mengetahui pengaruh ketujuh jalur tersebut
maka dilakukan pengujian hipotesis yang hasilnya
adalah sebagaimana Tabel 4.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis di atas, da-
pat diketahui bahwa ada 5 jalur yang memiliki penga-
ruh signifikan dan 2 jalur yang memiliki pengaruh tidak
signifikan. Bila hasil pengujian hipotesis tersebut
diaplikasikan dalam model penelitian, maka akan
nampak sebagaimana Tabel 5.

* Tabel 5 adalah hasil uji perbedaan variabel peneli-
tian dengan ANOVA.

Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa ada
perbedaan yang bermakna atribut objek wisata alam,
promosi dan pengambilan keputusan berkunjung pada
4 kelompok atraksi objek wisata alam di Jawa Timur.
Sebaliknya tidak ada perbedaan karakteristik individu

Tabel! 3 Uji Pengaruh Langsung-Tidak Langsung

Variabel Variabel Standardized Effects Perbandingan efek
Dependen Independen Direct Indirect  Total
Image Atribut OW 0.382 0.000 0.382 TE =DE
konsumen (Y1) alam (X1)
Peng. Kep. Atribut OW 0.330 0.149 0.479 TE > DE
Berkunjung (Y2) alam (X1)
Image Promosi (X2) 0.118 0.000 0.118 TE =DE
konsumen (Y1)
Peng. Kep. Promosi (X2) 0.151 0.046 0.197 TE >DE
Berkunjung (Y2)
Image Karakteristik 0.347 0.000 0.347 TE=DE
konsumen (Y1) individu (X3)
Peng. Kep. Karaktenstik 0.270 0.135 0.405 TE >DE
Berkunjung (Y2)  individu (X3)
Peng. Kep. Image 0.389 0.000 0.389 TE =DE
Berkunjung (Y2)  konsumen (Y1)

JURNALAPLIKASI MANAJEMEN | VOLUME 6 | NOMOR 2 JAGUSTUS 2008




Pengaruh Atribut Objek Wisata Alam, Promosi dan Karakteristik Individu terhadap Image Konsumen

Tabel 4 Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian

Standardized
H Jenis Pengaruh %‘;’L‘:’l" Chitung Prob Ket
Effects)
Hl Image <--  Atribut OW
konsumen (Y1) alam (X1) 0.382 2.530** 0.011  Signifikan
H2 Peng. Keput. <--  Atribut OW
berkunjung (Y2) alam (X1) 0.330 2.063** 0.039  Signifikan
H3 Image <-- Promosi (X2) Tidak
) konsumen (Y1) 0.118 1.180 0.238  Signifikan
H4 Peng. Kep. <-- Promosi (X2) Tidak
berkunjung (Y2) 0.151 1.448 0.148  Signifikan
HS5 Image <-- Karakteristik
konsumen (Y1) individu (X3) 0.347 2.741%* 0.006  Signifikan
H6  Peng. Kep. <-- Karakeristik
berkunjung (Y2) individu (X3) 0.270 1.940* 0.052  Signifikan
H7  Peng. Kep. Image
berkunjung (Y2) < konsumen (Y1) 0.389 2.326%* 0.020  Signifikan
Keterangan:
** Signifikan pada level 5 %, Nilai t (@=5%)=1.96
* Signifikan pada level 10 %, Nilait (&= 10%) = 1.65
Karakt.
Individu 034718)
Ty, Image
0.270(s) \ ) Z KonsSme

ey
Promosi \.:—"’
OWAIam/ SSe.

R 0.151 (1s) "~

0.382 (s)

Keterangan:

= signifikan
........... = tidak sigmfikan
ow = Obyek Wisata

dan image konsumen pada 4 kelompok atraksi objek
wisata alam di Jawa Timur.

PEMBAHASAN

Pengaruh Atribut Objek Wisata Alam terhadap

Pengambilan Keputusan Berkunjung
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat dike-

tahui bahwa ada pengaruh yang positip dan signifikan
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0.118(ts) _.-="

Sm e Peng. Kep.
Berkunjung

NG -

I.?S‘) (s)

0.330 (s)

Gambar 2 Model Penelitian Setelah Pengujian Hipotesis

antara atribut objck wisata alam terhadap pengam-
bilan keputusan berkunjung. Hal ini dibuktikan dengan
nilai loading faktor (standardized estimate) sebesar
0.301; nilai b (CR) sebesar 2.003 dan probabil-
ity (p value) scbesar 0.045. Keadaan ini berarti bah-
wa bila atribut objek wisata alam di Jawa Timur
semakin baik, maka semakin tinggi peluang wisatawan
untuk mengambil keputusan berkunjung. Di samping
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Tabel 5 Hasil UjiANOVA

Rata-rata (Mean)

Hasil Pengujian

Variabel Pantai  Tirta  Teg Pl sig
nungan Fauna

Atribut OW Alam 1974 2176 21.94 20.10 3146 0.026
Promosi OW Alam 10.88 11.98 12.90 12.40 4.921 0.003
Karakteristik Individu 18.10 18.66 19.66 18.46 2355 0.073
Image Konsumen 17.52 17.22 17.94 16.78 1.055 0.369
Pengambilan keputusan 17.46 17.48 19.24 15.64 12.185  0.000
berkunjung

itu, berdasarkan pengujian pengaruh langsung dan
tidak langsung dapat dinyatakan bahwa atnibut objek
wisata alam mempunyai pengaruh total lebih besar
daripada pengaruh langsungnya. Artinya, selain
memiliki pengaruh langsung terhadap pengambilan
keputusan berkunjung, atribut objek wisata alam juga
memiliki pengaruh tidak langsung terhadap pengam-
bilan keputusan berkunjung melalui image konsumen.
Sehingga peran variabel image konsumen dalam hal
ini berfungsi sebagai mediator yang memperkuat
hubungan antara variabel atribut objek wisata alam
terhadap vaniabel pengambilan keputusan berkunjung.
Temuan penelitian ini didukung oleh Suh & Gartner
(2004), Qu, et al. (2004), Park (2004), Koo, et al.
(1999), Laws (1995) dan Middleton (1998).

Pengaruh Atribut Objek Wisata Alam terhadap
Image Konsumen

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat
dinyatakan bahwa ada pengaruh yang positip dan
signifikan antara atribut objek wisata alam terhadap
image konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai Joad-
ing faktor (standardized estimate) sebesar 0.355;
nilai Liwne (CR) sebesar 2.462 dan probability (p
value) sebesar 0.014. Keadaan ini berarti bahwa
semakin baik persepsi wisatawan terhadap atribut
OW Alam, maka semakin positip pula image wisata-
wan tcrhadap OW Alam. Di samping itu, berdasarkan
pengujian pengaruh langsung dan tidak langsung dapat
dinyatakan bahwa atribut objek wisata alam mempu-
nyai pengaruh total sama dengan pengaruh langsung-
nya. Artinya, atribut objek wisata alam memiliki
pengaruh secara langsung terhadap image konsumen.
Temuan hasil penelitian ini didukung oleh Hsu, et al.
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(2004), Chhetri, et al. (2004) dan Andreu, et al.
(2000).

Atribut objek wisata alam terbukti berpengaruh
positip dan signifikan terhadap image konsumen. Hal
ini berarti image konsumen (wisatawan) terbentuk
berdasarkan sesuatu yang dilihat dan dirasakan secara
langsung, terlepas apakah sesuatu yang dirasakan
tersebut telah sesuai atau tidak dengan yang diharap-
kan. Sebagaimana dinyatakan Gronroos (1990) bahwa
image adalah realitas, sehingga program pengem-
bangan dan perbaikan image harus didasarkan pada
realitas. Tingkat kepentingan atribut objek wisata alam
baru kelihatan ketika wisatawan telah merasakan
adanya kebutuhan, seperti membutuhkan atraksi alam
yang indah dan alami, membutuhkan toilet, tempat
ibadah, penginapan, produk kenangan, dan lain-lain.
Sehingga untuk bisa menyatakan bahwa suaiu atribul
objek wisata bernilai penting atau tidak, seorang
wisatawan harus pernah berkunjung ke objek wisata
alam. Untuk itu maka responden dalam penelitian ini
diambilkan dari para wisatawan yang sedang menik-
mati atraksi objek wisata alam di Jawa Timur.

Pengaruh Promosi Objek Wisata Alam terha-
dap Pengambilan Keputusan Berkunjung

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat
dinyatakan bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan
aniara promosi objek wisata alam terhadap pengam-
bilan keputusan berkunjung. Hal ini dibuktikan dengan
nilai loading faktor (standardized estimate) sebesar
0.149; nilai t . (CR) sebesar 1.381 dan probabil-

hitun,

persepsi konsumen terhadap promos: objek wisata




alam di Jawa Timur, tidak mempunyai pengaruh terha-
dap perilaku konsumen dalam mengambil keputusan
berkunjung. Di samping itu, berdasarkan pengujian
pengaruh langsung dan tidak langsung sebagaimana
dapat dinyatakan bahwa promosi objck wisata alam
mempunyai pengaruh total lebih besar daripada penga-
ruh langsungnya. Artinya, promosi objek wisata alam
tidak memiliki pengaruh baik secara langsung maupun
tidak langsung terhadap pengambilan keputusan
berkunjung melalui image konsumen. Hasil penelitian
ini berbeda dengan kajian teoritik yang menyatakan
bahwa promosi berpengaruh terhadap pengambilan
keputusan pembelian (Kotler, 2003; Payne, 1993; dan
Sutisna, 2003).

Promosi objek wisata alam dalam penelitian ini
terbukti tidak mempengaruhi konsumen dalam meng-
ambil keputusan berkunjung. Hal ini tidak berarti bah-
wa pemasar objek wisata alam tidak perlu melaksa-
nakan promosi, tetapi ada beberapa hal yang menye-
babkan promosi objek wisata alam pada penelitian ini
tidak berhasil mempengaruhi wisatawan dalam meng-
ambil keputusan berkunjung. Dalam kasus Jawa
Timur, beberapa hal tersebut antara lain kurang tepat-
nya media promosi yang dipilih, 1si pesan sulit dipahami
calon wisatawan, lamanya memasang media promosi
reiatif singkat, waktu pemasangan promosi kurang
tepat, jangkauan promosi relatif sempit, frekuensi
penayangan promosi masih jarang, dan lain-lain.
Sebagaimana dikemukakan oleh Sutisna (2003) bahwa
agar suatu iklan dapat menimbulkan daya tarik yang
rasional, maka iklan perlu dibentuk dalam berbagai
tipe yaitu: (1) Faktual. (2) Potongan kehidupan (slice
of life), (3) Demontrasi, dan (4) Iklan perbandingan
(comparative advertising).

Pengaruh Promosi Objek Wisata Alam terha-
dap Image Konsumen

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat
dinyatakan bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan
antara promosi objek wisata alam terhadap image
konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai loading
Jfaktor (standardized estimate) sebesar 0.129; nilai
Liung (CR) sebesar 1.257 dan probability (p value)
sebesar 0.209. Keadaan ini berarti bahwa persepsi
konsumen terhadap promosi objek wisata alam di

Pengaruh Atribut Objek Wisata Alam, Promosi dan Karakteristik Individu terhadap Jimage Konsumen
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Jawa Timur tidak mempengaruhi image mereka. Di
samping itu, berdasarkan pengujian pengaruh lang-
sung dan tidak langsung sebagaimana terdapat pada
Tabel 5.30 dapat dinyatakan bahwa promosi objek
wisata alam mempunyai pengaruh total sama dengan
pengaruh langsungnya. Artinya, bahwa pada penelitian
ini promosi objek wisata alam di Jawa Timur terbukti
tidak memiliki pengaruh secara langsung terhadap
image konsumen. Temuan penelitian ini berbeda
dengan hasil penelitian sebelumnya yang antara lain
dikemukakan oleh Andreu, et al. (2000), Perry, et al.
(1976), Gartner (1993 & 1996), Gartner & Hunt
(1987) dan Goodrich (1978).

Promosi objek wisata alam pada penelitian ini
terbukti tidak berpengaruh terhadap image konsumen.
Artinya, bahwa promosi yang dilaksanakan oleh Dinas
Pariwisata Jawa Timur tidak berhasil membentuk
image konsumen. Ketidakberhasilan promosi dalam
membentuk image konsumen ini bisa disebabkan oleh
berbagai hal, yang secara garis besar bisa dikelom-
pokkan ke dalam faktor internal dan eksternal. Faktor
internal yaitu, faktor yang bisa dikendalikan oleh
pemasar seperti ketidaktepatan dalam memilih jenis
promosi, media promosi, lama tayangan, frekuensi
tayangan, isi pesan, pelaku ikian, dan lain-lain. Faktor
ekslernal yaitu, faktor yang tidak bisa dikendalikan
oleh pemasar antara lain adalah karakteristik konsu-
men (individu). Konsumen (wisatawan nusantara)
berkunjung ke objek wisata alam di Jawa Timur bukan
dipengaruhi oleh menariknya promosi yang ditayang-
kan, tetapi karena faktor lain yang salah satunya ada-
lah image konsumen. Faktor yang mempengaruhi
image konsumen antara lain atribut dan karakteristik
individu. Atribut objek wisata alam dapat dikctahui
oleh konsumen karena pengalaman berkunjung. Se-
dangkan karakteristik individu ditunjukkan dengan
kemampuan uang dan waktu, gaya hidup, motivasi
dan sosial. Sehingga dapat dinyatakan bahwa wisata-
wan nusantara lebih tertarik dengan apa yang dilihat
dan dirasakan langsung melalui pengalaman dan bukan
sekadar informasi yang belum tentu sesuai dengan
keadaan yang sebenamya (promosi). Hal ini didukung
hasil penelitian Gronroos (1990) bahwa image kon-
sumen adalah realitas, untuk itu program pengem-
bangan dan perbaikan image konsumen harus dida-
sarkan kepada realitas.
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Pengaruh Karakteristik Individu terhadap
Pengambilan Keputusan Berkunjung

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat
dinyatakan bahwa ada pengaruh yang positip dan
signifikan antara karakteristik individu terhadap
pengambilan keputusan berkunjung. Hal ini dibuktikan
dengan nilai loading faktor (standardized estimate)
sebesar 0.261; nilai binung (CR) scbesar 1.866 dan
probability (p value) sebesar 0.062. Artinya, bila
karakteristik individu (konsumen) semakin kondusif,
maka semakin besar peluangnya untuk mengambil
keputusan berkunjung. Di samping itu, berdasarkan
hasil pengujian pengaruh langsung dan tidak langsung
dapat dinyatakan bahwa karakteristik individu mem-
punyai pengaruh total lehih besar daripada pengarih
langsungnya. Artinya, karakteristik individu memiliki
pengaruh baik langsung maupun tidak langsung
terhadap pengambilan keputusan berkunjung melalui
image konsumen. Sehingga fungsi variabel image
konsumen dalam hal ini adalah memperkuat hubungan
antara variabel karaktenstik individu dengan variabel
pengambilan keputusan berkunjung. Temuan peneliti-
an ini didukung oleh Goodall (1991), Moutinho (1987),
Mclntosh (2004), Chen, er al. (2004), Assael (1992)
dan Kotler (2003).

Karakteristik individu terbukti berpengaruh vang
positip dan signifikan terhadap pengambilan keputusan
berkunjung. Hal ini berarti bahwa motivasi, kondisi
ekonomi, gaya hidup dan kondisi sosial mempengaruhi
wisatawan dalam mengambil keputusan berkunjung
ke objek wisata alam di Jawa Timur. Bila dilihat dan
perspektif pemasar, faktor karakteristik individu (kon-
sumen) ini merupakan faktor yang tidak bisa dikenda-
likan. Sehingga lebih bersifat given, tidak bisa diinter-
vensi dan dikendalikan oleh pemasar. Untuk itu perlu
dicari cara untuk mengetahuinya, misalnya dengan
penelitian.

Pengaruh Karakteristik Individu terhadap Im-
age Konsumen

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat
dinyatakan bahwa ada pengaruh yang positip dan
signifikan antara karakteristik individu terhadap
image konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai Joad-
ing faktor (standardized estimate) sebesar 0.344;
nilai | (CR) sebesar 2.699 dan nilai probability
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(p value) sebesar 0.007. Keadaan ini berarti bahwa
semakin kondusif karakteristik individu (wisatawan)
maka image-nya terhadap objek wisata alam di Jawa
Timur semakin positip. Di samping itu, berdasarkan
hasil pengujian pengaruh langsung dan tidak langsung
dapat dinyatakan bahwa karakteristik individu mem-
punyai pengaruh total sama dengan pengaruh lang-
sungnya. Artinya, karakteristik individu memiliki
pengaruh secara langsung terhadap image konsumen.
Temuan hasil penelitian yang menyatakan bahwa
karakteristik individu berpengaruh terhadap image
konsumen ini didukung oleh Davidoff & Davidoff
(1983), Blank (1989), Baloglu & Brinberg (1997),
Chen & Kerstetter (1999), Gronroos (1983) dan
Mayo & Jarvis (1981).

Karakteristik individu terbukti berpengaruh yang
positip dan signifikan terhadap image konsumen. Hal
ini mengindikasikan bahwa faktor motivasi, pengalam-
an, kondis ekonomi, gaya hidup dan sosial dapat mem-
pengaruhi image wisatawan terhadap objek wisata
alam. Bila motivasi wisatawan datang ke objek wisata
alam adalah untuk menghilangkan kejenuhan, dan
setelah berkunjung ke objek wisata alam ditemui kon-
disi yang tenang, nyaman dan menyenangkan maka
image wisatawan tersebut bisa positip terhadap objek
wisaia vang dikunjungi. Sebaliknya bila motivasi
wisatawan datang ke objek wisata alam adalah untuk
berkemah dan setelzh berkunjung ke objek wisata
alam ditemukan bahwa lokasi perkemahannya kurang
nyvaman, keamanan tidak terjanun, kotor dan udara-
nya panas, maka image yang dirasakan wisatawan
adalah negatip. Hal ini akan berdampak terhadap
ketidakpuasan dan keengganan wisatawan untuk
melakukan kunjungan ulang.

Pengaruh /mage Konsumen terhadap Pengam-
bilan Keputusan Berkunjung

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapal
dinyatakan bahwa ada pengaruh yang positip dan
signifikan antara image konsumen terhadap pengam-
bilan keputusan berkunjung. Hal ini dibuktikan dengan
nilai loading faktor (standardized estimate) sebesar
0.396; nilai t,,__ (CR) sebesar 2.371 dan nilai pro-
bability (p value) scbesar 0.018. Keadaan ini berarti
bahwa semakin positip image wisatawan terhadap
objck wisata alam di Jawa Timur, maka semakin
tinggi keinginannya untuk mengambil keputusan




berkunjung. Di samping itu, berdasarkan hasil pengu-
jian pengaruh langsung dan tidak langsung dapat
dinyatakan bahwa image konsumen mempunyai
pengaruh total sama dengan pengaruh langsungnya.
Artinya, image konsumen memiliki pengaruh langsung
terhadap pengambilan keputusan berkunjung. Sedang-
kan berdasarkan hasil analisis faktor dapat diketahui
bahwa faktor dominan yang menjadi pembentuk
konstruk image konsumen adalah keamanan. Artinya,
dari lima indikator yang diajukan yaitu, kondisi ling-
kungan yang tenang dan nyaman, menyenangkan,
sejuk, bersih dan aman, maka [aktor keamanan memi-
liki peran menentukan dalam kaitannya dengan pe-
ngambilan keputusan berkunjung. Temuan hasil pene-
litian ini didukung oleh Palacio, ef al. (2002),
Kandampully (2000), Gartner & Hunt (1987), Loudon
& Bitta (1995), Gatewood, et al. (1993), Barich &
Kotler (1991), Kasulis & Insch (1981), Sirgy & Samly
(1985), Baloglu & McCleary (1999), Gartner (1989),
Goodrich (1978).

Perbedaan Atribut, Promosi, Karakteristik
Individu, Image Konsumen dan Pengambilan
Keputusan Berkunjung pada Kelompok Objek
Wisata Alam di Jatim

Berdasarkan hasil uji ANOVA dapal diketahui
bahwa ada perbedaan yang signifikan atribut objek
wisata alam, promosi dan pengambilan keputusan
berkunjung ke objek wisata alam di Jawa Timur. Seba-
liknya tidak ada perbedaan yang signifikan karakte-
ristik individu dan image konsumen pada objek wisata
alam di Jawa Timur. Ada atau tidaknya perbedaan ini
semata-mata disebabkan oleh karena sifat manusia
sebagai makhluk ciptaan Tuhan Yang Maha Kuasa.
Walaupun karakteristik dan image manusianya sama,
namun mereka memiliki persepsi yang berbeda baik
dalam hal atribut, promosi maupun pengambilan
keputusan berkunjung.

Kontribusi Hasil Penelitian

Kontribusi teoritis hasil penelitian in1 adalah dapat
memberikan masukan untuk pengembangan teori
manajemen pemasaran, utamanya dalam hal pengem-
bangan model perilaku konsumen dan strategi pema-
saran. Strategi pemasaran jasa wisata dapat dilakukan
dengan push strategy dan pull strategy. Push strategy

TERAKREDITASI SK DIRJEN DIKTI NO. 43/DIKTIVKEP/2008

Pengaruh Atribut Objek Wisata Alam, Promosi dan Karakteristik Individu terhadap /mage Konsumen

adalah mendorong wisatawan berkunjung dengan
cara membentuk image positup wisatawan, Sedangkan
pull strategy adalah menarik wisatawan berkunjung
dengan cara memberikan stimulus berupa promosi.
Sedangkan kontribusi empiris hasil penclitian ini
adalah memberikan sumbangan pemikiran kepada
pengelola dan pemasar objek wisata alam di Jawa
Timur guna meningkatkan jumlah wisatawan yang
berkunjung. Temuan penelitian menunjukkan bahwa
wisatawan berkunjung ke objek wisata alam di Jawa
Timur karena tertarik dengan atributnya dan bukan
karena promosinya. I 1al ini akan memberikan koreksi
bahwa upaya promosi yang selama ini telah dilakukan
oleh Dinas Pariwisata Jawa Timur, belum memberikan
hasil. Untuk itu perlu dilakukan perbaikan-perbaikan
agar terbentuk image yang positip dari konsumen.
Image yang positip terhadap objek wisata akan ber-
dampak terhadap meningkatnya jumlah kunjungan.

Implikasi Manajerial

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi
tidak berpengaruh signifikan terhadap image konsu-
men dan pengambilan keputusan berkunjung, hal ini
tidak berarti bahwa pengelola objek wisata tidak perlu
melaksanakan promosi. Fungsi promosi bukan hanya
untuk membujuk konsumen, tetapi juga menginfor-
masikan dan mengingatkan keberadaan suatu produk
kepada konsumen (Sutisna, 2003). Oleh sebab itu,
jenis dan media promosi, isi pesan, frekuensi dan lama
tayangan, waktu penayangan, tingkat kebaruan infor-
masi promosi, dan sebagainya perlu diperhatikan oleh
pemasar. Pemilihan media promosi yang tepat dipe-
ngaruhi oleh (1) daerah yang dituju, (2) segmen pasar
yang dituju, (3) daya (arik yang digunakan, dan (4)
fasilitas yang digunakan. Khusus untuk promosi yang
berbentuk iklan (advertensi), Payne (2000) menunjuk-
kan bahwa suatu advertensi akan efektif bila menca-
kup rumus AIDA+S yaitu, attention (menarik per-
hatian), interest (menimbulkan minat), desire (menim-
bulkan kemnginan untuk membeli), action (bertindak
untuk membeh) dan satisfaction (adanya kepuasan
selelah membeli barang atau jasa).

Keterbatasan dan Harapan

Keterbatasan penelitian ini adalah hanya dilak-
sanakan pada objek wisata alam di Jawa Timur,
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Sudarmiatin

responden penelitian adalah wisatawan nusantara dan
indikator pengukuran image wisatawan dilakukan
dengan pendekatan terstruktur.

Untuk 1tu harapan untuk penelitian mendatang
adalah memperluas lokasi penelitian bukan hanya
objek wisata alam, tetapi juga objek wisata budaya
dan minat khusus, melibatkan wisatawan nusantara
sekaligus manca negara, dan mengembangkan indika-
tor pengukuran image konsumen dengan pendekatan
terstruktur dan tidak terstruktur.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Kesimpulan dari penelitian ini adalah (1) Ada
pengaruh positip dan signifikan antara atribut objek
wisala alam terhadap image konsumen dan pengam-
bilan keputusan berkunjung. Peran image konsumen
dalam penelitian 1ni adaiah sebagai mediator yang
memperkuat hubungan antara atribut objek wisata
alam dengan pengambilan keputusan berkunjung. (2)
Tidak ada pengaruh antara promosi objek wisata
terhadap image konsumen dan pengambilan keputus-
an berkunjung. Hal ini tidak berarti bahwa promosi
tidak diperlukan lagi dalam memasarkan objek wisata,
tetapi ketepatan pemilihan media, kualitas pesan, wak-
tu tayangan, dan lain-lain perlu diperbaiki; (3) Ada
pengaruh yang positip dan signifikan antara karakte-
ristik individu terhadap image konsumen dan pengam-
bilan keputusan berkunjung. Peran variabel image
konsumen dalam hal ini adalah sebagai mediator yang
memperkuat hubungan antara karakteristik individu
dengan pengambilan keputusan berkunjung. (4) Ada
pengaruh positip dan signifikan antara image konsu-
men terhadap pengambilan keputusan berkunjung. (5)
Ada perbedaan yang signifikan antara atribut objek
wisata alam, promosi dan pengambilan keputusan ber-
kunjung pada berbagai kelompok atraksi objek-wisata
alam di Jawa Timur, yang dapat berimplikasi terhadap
strategi pemasaran yang digunakan pemasar.

Saran

Saran untuk Dinas Pariwisata Jawa Timur
adalah: (1) Membangun image positip konsumen
dengan cara meningkatkan kualitas atribut objek wi-
sata alam; (2) Menjadikan kepuasan konsumen seba-
gai target utama dalam memberikan layanan; (3)
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Meningkatkan perhatian dalam bidang keamanan
karena objek wisata alam sangat dekat dengan risiko
kecelakaan, seperti longsor, bencana tsunam, hanyut,
tenggelam, dan lain-lain; (4) Meningkatkan upaya
pengadaan dan pemerataan produk kenangan; (5)
Terus melakukan promosi dengan mengupayakan
beberapa perbaikan.
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