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ABSTRAK 

 
 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel produk, 
harga, promosi, tempat, orang, proses, bukti fisik, word of mouth, destination 
image dan destination branding terhadap minat berkunjung di wisata Pantai Ria 
Kenjeran. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi berganda 
melalui program Microsoft Excel. Teknik pengumpulan data dengan melakukan 
survei melalui angket yang disebarkan ke responden secara purposive sampling. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh responden yang belum maupun yang 
sudah pernah berkunjung di wisata Pantai Ria Kenjeran, sehingga sampel yang 
ditentukan dalam penelitian ini yaitu sebagian wisatawan yang belum maupun 
yang sudah pernah berkunjung di wisata Pantai Ria Kenjeran dengan batasan usia 
15-50 tahun. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 170 orang.  

Penelitian ini memberikan hasil temuan bahwa variabel produk, tempat 
dan destination branding secara parsial berpengaruh signifikan dan positif 
terhadap minat berkunjung. Sedangkan variabel harga, promosi, orang, proses, 
bukti fisik, word of mouth dan destination image secara parsial tidak berpengaruh 
terhadap minat berkunjung. Namun, seluruh variabel bebas yaitu produk, harga, 
promosi, tempat, orang, proses, bukti fisik, word of mouth, destination image dan 
destination branding secara simultan berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
minat berkunjung. 

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa pengelola 
Pantai Ria Kenjeran harus memperbaiki variabel harga, promosi, orang, proses, 
bukti fisik, word of mouth dan destination image serta meningkatkan kembali 
variabel produk, tempat dan destination branding agar berpengaruh dan lebih 
menarik minat wisatawan untuk berkunjung. Hal tersebut dapat dilakukan melalui 
beberapa strategi antara lain menetapkan harga dengan tepat atas dasar kualitas 
dan manfaat yang diperoleh wisatawan, meningkatkan kegiatan promosi melalui 
periklanan di berbagai media dan melakukan kegiatan sosialisasi masyarakat, 
menampilkan keberadaan karyawan di objek wisata secara nyata, mengubah 
sistem pelayanan yang lebih efisien dan efektif, memperbaiki tata letak dan 
menambahkan bukti fisik yang ada di Pantai Ria Kenjeran, memperbaiki kualitas 
dan pelayanan, menyediakan berbagai kegiatan atraksi dan makanan khas, 
menambahkan berbagai fasilitas umum dan meningkatkan daya tarik wisata serta 
menambah atau meningkatkan ciri khas yang dimiliki Pantai Ria Kenjeran. 
 
Kata Kunci: Produk, Harga, Promosi, Tempat, Orang, Proses, Bukti Fisik, Word 
of Mouth, Destination Image, Destination Branding, Pantai Ria Kenjeran 
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KATA PENGANTAR 

 

 

Di era global saat ini, perkembangan industri pariwisata semakin pesat. 

Hal ini sesuai dengan peran industri pariwisata yang berperan sebagai stimulus 

bagi industri lain seperti kerajinan tangan, penginapan, transportasi, kuliner dan 

sektor industri yang lain. Perkembangan tersebut mengharuskan setiap pengelola 

wisata bahari untuk bersaing terutama dalam hal kunjungan wisatawan. Adapun 

kunjungan wisatawan tersebut bermula pada minat wisatawan untuk berkunjung. 

Penelitian ini dibuat untuk memberikan informasi terkait variabel yang 

berpengaruh terhadap minat wisatawan untuk berkunjung. Adapun objek yang 

diteliti dalam penelitian ini adalah Pantai Ria Kenjeran Surabaya.  

Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan bagi 

pengelola wisata bahari terutama pengelola Pantai Ria Kenjeran dalam 

mempertahankan serta meningkatkan kunjungan wisatawan ke objek wisata yang 

telah dikembangkan. Selain itu juga dapat digunakan sebagai gambaran bagi 

pihak pengelola dan pemerintah Kota Surabaya untuk pengembangan Pantai Ria 

Kenjeran. Selain itu, penelitian ini juga dapat digunakan sebagai sarana bagi 

penelitian selanjutnya terkait variabel yang berpengaruh terhadap minat 

berkunjung.  

 

Terima kasih, 

 

 

Penulis
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BAB 1  

PENDAHULUAN 

 
 

1.1 Latar Belakang 

Kondisi persaingan bisnis, terutama di bidang pariwisata berkembang 

sangat pesat di era global saat ini. Menurut Ferreira, dkk. (2009), Som dan 

Badarneh (2011) bahwa pariwisata sebagai industri jasa yang berperan penting 

dalam kondisi ekonomi global. Jumanto (2017) menambahkan bahwa industri 

pariwisata sebagai sektor bisnis utama yang berperan sebagai penghasil devisa di 

Indonesia. Hutasoit (2017) juga mengemukakan bahwa industri pariwisata 

berfungsi sebagai kunci dalam memaksimalkan tingkat ekonomi, memberikan 

lapangan pekerjaan, memperbaiki nilai kehidupan dan sebagai stimulus sektor 

bisnis lain seperti bisnis kerajinan tangan, penginapan dan transportasi.  

Perkembangan pesat di sektor bisnis pariwisata tersebut mengharuskan 

setiap pengelola usaha wisata bahari maupun pemerintah daerah untuk mampu 

bersaing dengan usaha pariwisata lain agar dapat mempertahankan atau bahkan 

meningkatkan minat berkunjung wisatawan ke objek wisata yang telah 

dikembangkan. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Siburian (2013), 

Dirgabrata (2013), Rambe (2014) dan Maduwinarti (2014) menghasilkan temuan 

bahwa variabel yang dapat memengaruhi minat berkunjung antara lain produk, 

harga, tempat, promosi, orang, proses dan bukti fisik. Variabel-variabel tersebut 

biasa disingkat dengan 7P dalam bauran pemasaran. Bauran pemasaran 

merupakan serangkaian alat pemasaran yang digunakan oleh manajer pemasaran 

dalam rangka memenuhi harapan konsumen (Shinta, 2011). 
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Hasil temuan tersebut juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Bachtiar (2016), Asdi (2018) dan Mahardhika (2018). Akan tetapi, Abdulrahman 

(2018), Handawan (2015) dan Rahardhipa (2016) memiliki hasil temuan lain 

bahwa minat berkunjung juga dapat dipengaruhi oleh variabel word of mouth 

(WoM), destination image dan destination branding 

Produk ialah segala hal yang dapat ditawarkan kepada konsumen dan 

dibeli konsumen dalam rangka memenuhi apa yang diharapkan (Daryanto, 2013). 

Produk tersebut bisa berupa barang, jasa, orang, tempat, gagasan, organisasi dan 

lain-lain (Bachtiar, 2016). Produk objek wisata dapat menarik minat wisatawan 

untuk berkunjung jika mampu memberikan atau bahkan melebihi harapan 

konsumen. Pernyataan tersebut sesuai dengan hasil temuan dari beberapa 

penelitian terdahulu, antara lain penelitian yang dilakukan oleh Maduwinarti 

(2014), Bachtiar (2016), Asdi (2018) dan Mahardhika (2018) bahwa produk 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat berkunjung. 

Harga diartikan sebagai sejumlah uang yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen dalam rangka mendapatkan produk yang diinginkan, sehingga harga 

tersebut harus sesuai dengan nilai produk yang didapatkan oleh konsumen 

(Syafitri, 2012). Harga objek wisata dapat menarik minat wisatawan untuk 

berkunjung jika memiliki harga yang dapat dijangkau oleh wisatawan dan sesuai 

harapan wisatawan.  Pernyataan tersebut sesuai dengan hasil temuan dari beberapa 

penelitian terdahulu, antara lain penelitian yang dilakukan oleh Maduwinarti 

(2014), Bachtiar (2016) dan Asdi (2018) bahwa harga berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap minat berkunjung. 
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Promosi didefinisikan sebagai aktivitas yang direncanakan dan dilakukan 

oleh pihak perusahaan dalam rangka memperkenalkan dan menjual produk yang 

ditawarkan kepada konsumen (Widiyono dan Pakkana, 2013). Promosi objek 

wisata dapat menarik minat wisatawan untuk berkunjung karena sebagai kunci 

pengenalan objek wisata agar diketahui bahkan diingat oleh wisatawan. 

Pernyataan tersebut sesuai dengan hasil temuan dari beberapa penelitian 

terdahulu, antara lain penelitian yang dilakukan oleh Maduwinarti (2014), 

Bachtiar (2016) dan Asdi (2018) bahwa promosi berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap minat berkunjung. 

Tempat dijelaskan sebagai lokasi dimana produk tersebut disampaikan 

kepada konsumen untuk memudahkan konsumen dalam mendapatkan produk 

tersebut (Nugroho, 2013). Tempat objek wisata yang mudah ditemukan dan dapat 

dijangkau oleh wisatawan tentu akan menarik minat wisatawan untuk berkunjung.  

Pernyataan tersebut sesuai dengan hasil temuan dari beberapa penelitian 

terdahulu, antara lain Maduwinarti (2014), Bachtiar (2016), Asdi (2018) dan 

Mahardhika (2018) bahwa tempat berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

minat berkunjung. 

Orang yang dimaksud adalah seluruh pihak yang melayani konsumen 

sesuai apa yang diharapkan agar menciptakan persepsi baik terhadap produk dan 

perusahaan (Priansa, 2017). Objek wisata dapat menarik minat wisatawan untuk 

berkunjung jika memiliki sumber daya manusia yang mampu memenuhi harapan 

wisatawan. Pernyataan tersebut sesuai dengan beberapa penelitian, antara lain 

penelitian yang dilakukan oleh Maduwinarti (2014), Bachtiar (2016) dan 
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Mahardhika (2018) orang berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat 

berkunjung. 

Proses ialah serangkaian aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan dalam 

memberikan produk dan layanan kepada konsumen (Bachtiar, 2016). Objek 

wisata dapat menarik minat wisatawan untuk berkunjung jika proses dilakukan 

pihak perusahaan sesuai dengan prosedur yang ditetapkan. Pernyataan tersebut 

sesuai dengan beberapa penelitian terdahulu, antara lain penelitian yang dilakukan 

oleh Maduwinarti (2014) dan Bachtiar (2016) bahwa proses berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap minat berkunjung.  

Bukti fisik didefinisikan sebagai wujud tampilan dimana produk berada 

dengan disertai elemen lain yang dapat memberikan nilai tambah bagi produk 

tersebut (Bachtiar, 2016). Objek wisata dapat menarik minat wisatawan untuk 

berkunjung jika memiliki bukti wujud dan elemen lain yang membuat objek 

wisata tersebut terlihat sangat berkualitas bagi wisatawan. Pernyataan tersebut 

sesuai dengan hasil temuan dari beberapa penelitian, antara lain penelitian yang 

dilakukan oleh Maduwinarti (2014), Bachtiar (2016) dan Mahardhika (2018) 

bahwa bukti fisik berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat berkunjung. 

Word of mouth (WoM) dijelaskan sebagai suatu pertukaran informasi 

tentang produk tertentu yang terjadi antara banyak orang tanpa campur tangan dari 

pihak perusahaan (Silverman, 2011). Objek wisata dapat menarik minat 

wisatawan untuk berkunjung apabila persepsi tentang produk yang diperoleh oleh 

wisatawan terbentuk sebagai persepsi yang baik. Pernyataan tersebut sesuai 

dengan hasil temuan dari penelitian terdahulu, yaitu penelitian yang dilakukan 
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oleh Abdulrahman (2018). Hasil penelitian tersebut memberikan temuan bahwa 

WoM berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat berkunjung. 

Destination image adalah persepsi konsumen terhadap objek wisata 

tertentu, yang mana persepsi tersebut berasal dari prasangka, pengetahuan, 

imajinasi dan emosional dalam benak konsumen tersebut (Lopes, 2011). Objek 

wisata dengan destination image yang baik dalam benak konsumen tentu dapat 

menarik minat wisatawan untuk berkunjung. Pernyataan tersebut sesuai dengan 

hasil temuan dari penelitian terdahulu, yaitu penelitian yang dilakukan oleh 

Handawan (2018). Hasil dari penelitian tersebut memberikan temuan bahwa 

destination image berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat berkunjung 

wisatawan. 

Di samping itu, destination branding juga digunakan sebagai variabel 

yang memengaruhi minat berkunjung. Destination branding merupakan suatu 

nama, simbol, logo atau hal lain sebagai penjelas serta pembeda dengan para 

pesaing. Destination branding berperan penting karena sebagai ciri khas pada 

suatu objek wisata tertentu Rahardhipa (2016). Objek wisata dengan destination 

branding yang unik tentu dapat menarik minat wisatawan untuk berkunjung 

karena berdampak pada persepsi yang terbentuk dalam benak wisatawan.  

Kota Surabaya ialah salah satu kota yang terletak di Provinsi Jawa 

Timur, Indonesia. Menurut Andriansyah (2018) bahwa di tahun 2018, Kota 

Surabaya ini mendapatkan penghargaan Lee Kuan Yew sehingga membuat 

kedudukan Kota Surabaya menjadi sejajar dengan beberapa kota yang ada di 

negara asing, seperti Hamburg (Jerman), Kazan (Rusia) dan Tokyo (Jepang). 
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Penghargaan tersebut merupakan penghargaan yang dilakukan setiap dua tahun 

sekali. 

Kota Surabaya pernah mengikuti penghargaan tersebut pada tahun 2014 

dan 2016, namun tidak berhasil. Penghargaan tersebut diadakan oleh Urban 

Redevelopment Authority (URA) dan Centre for Liveable Cities (CLC). Selain itu, 

Kota Surabaya juga mendapatkan tiga penghargaan lain tingkat internasional yaitu 

Clean Tourist City dari Association of South East Asia Nations (ASEAN), 

Tourism Forum dan Global Green City dari Perserikatan Bangsa-Bangsa (PBB) 

2017 serta Learning City dari United Nations of Educational, Scientific, and 

Cultural Organization (UNESCO). Dari ketiga penghargaan tersebut, 

penghargaan yang sangat menonjol ialah penghargaan Clean Tourist City dari 

ASEAN, sehingga melalui penghargaan tersebut dapat diketahui bahwa objek 

wisata yang ada di Kota Surabaya sebagian besar memiliki kebersihan yang 

terjaga.   

Selain itu, dapat dibuktikan pula pada jumlah kunjungan wisatawan di 

Kota Surabaya selama tahun 2018 yang mencapai 27 juta orang. Padahal, 

Pemerintah Kota (Pemkot) menargetkan kunjungan wisatawan sebesar 20 juta 

orang, sehingga jumlah wisatawan sepanjang tahun 2018 telah melebihi dari 

target yang telah ditentukan. Jika dibandingkan dengan tahun 2017, jumlah 

kunjungan meningkat sebesar tiga juta orang. Kepala Dinas Kebudayaan dan 

Pariwisata Kota Surabaya (Disbudparta) Antiek Sugiharti mengungkapkan bahwa 

25 juta orang wisatawan berasal dari wisatawan domestik, sehingga sisa dari 

jumlah wisatawan tersebut yaitu sebesar tiga juta orang merupakan wisatawan 

mancanegara. Pelonjakan jumlah kunjungan wisatawan di Kota Surabaya tersebut 
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sebagai wujud bahwa keamanan Kota Surabaya sangat terjaga dan dapat 

dipercaya. Terlebih kembali, terkait kejadian bom di pertengahan tahun yang tidak 

berpengaruh terhadap jumlah kunjungan wisatawan di Kota Surabaya. 

Salah satu objek wisata yang sangat identik dengan Kota Surabaya ialah 

Pantai Ria Kenjeran. Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik Kota Surabaya 

(2018) bahwa objek wisata Pantai Ria Kenjeran mengalami kondisi yang tidak 

stabil terkait kunjungan wisatawan dari tahun ke tahun, yang mana pada tahun 

2011-2014 mengalami peningkatan, tahun 2015-2016 menetap dan tahun 2017 

mengalami penurunan. Kondisi tersebut dikarenakan minat wisatawan untuk 

berkunjung yang masih rendah. Kondisi ketidakstabilan terkait kunjungan 

wisatawan di objek wisata Pantai Ria Kenjeran tersebut dapat dilihat pada tabel 

1.1. 

 
Tabel 1.1 Banyaknya Kunjungan Wisatawan Pantai Ria Kenjeran 

Tahun Banyaknya Kunjungan 
2011 331.154 
2012 399.735 
2013 687.855 
2014 715.918 
2015 715.740 
2016 715.740 
2017 712.740 

Sumber: Badan Pusat Statistik Kota Surabaya (2018) 
 

Selain itu, objek wisata Pantai Ria Kenjeran menduduki peringkat yang 

cukup rendah dalam daftar tempat wisata yang terkenal di Kota Surabaya kategori 

pemandangan dan tengara yaitu peringkat ke-27 dari 43 objek wisata lain. Adapun 

peringkat tersebut dapat dilihat pada tabel 1.2. 



8 

 

 

Tabel 1.2 Daftar Peringkat Tempat Wisata Terkenal di Kota Surabaya Kategori 
 Pemandangan dan Tengara 

No. Nama Tempat Wisata 
1. Masjid Al-Akbar 
2. Mesjid Ampel 
3. Tugu Pahlawan 
4. Jembatan Suramadu 
5. Pesta Makanan Pakuwon 
6. Patung Sura dan Buaya 
7. Monumen Kapal Selam 
8. Vihara Sanggar Agung 
9. Gereja Santa Perawan Maria 
10. Masjid Muhammad Cheng Hoo 
11. Bangunan Grahadi 
12. Stasiun Surabaya Gubeng 
13. Gedung Sejarah bekas Bank Javasche Soerabaia 
14. Surabaya North Quay 
15. Monumen Bambu Runcing 
16. Gedung Balai Pemuda 
17. Kebun Bibit Wonorejo 
18. Jalan Pahlawan 
19. Monumen Perjuangan POLRI 
20. Monumen Jalesveva Jayamahe 
21. Temple of Heaven Kenjeran 
22. Jembatan Suroboyo 
23. Patung Budha Empat Wajah 
24. Jembatan Merah 
25. Monumen Gubernur Suryo 
26. Balai Kota Surabaya 
27. Pantai Ria Kenjeran 
28. Patung Budha Joko Dolog 
29. Klenteng Pak Kik Bio 
30. Klenteng Hong Tiek Hian 
31. Makam Dr. Soetomo 
32. Stasiun Semut 
33. Taman Pelangi 
34. Stasiun Kota Surabaya 
35. Gedung Nasional Indonesia 
36. Stasiun Wonokromo 
37. Rumah Suci Bodhimandala 
38. Kampung Lawas Maspati 
39. Pura Agung Jagat Krana 
40. Ekowisata Kampung Genteng 
41 Sirkuit Balap Kenjeran 
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No. Nama Tempat Wisata 
42. Pura Segara 
43. Rumah Abu The Goan Tjing 

Sumber: Tripadvisor Kota Surabaya (2018) 
 

Salah satu faktor yang menyebabkan peringkat objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran berada pada peringkat yang cukup rendah ialah penurunan kunjungan 

wisatawan di tahun 2015-2017 (Badan Pusat Statistik, 2018). Isnaini (2017) 

berpendapat bahwa penurunan kunjungan wisatawan tersebut dipengaruhi oleh 

citra buruk terkait Pantai Ria Kenjeran dalam benak wisatawan.  Akan tetapi, citra 

buruk tersebut sudah tidak terdengar kembali, karena objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran sudah dilakukan perbaikan oleh pihak Walikota Surabaya yaitu Tri 

Rismaharini. Perbaikan tersebut dapat dilihat melalui pendirian sebuah jembatan 

yang disertai dengan air mancur. Selain itu juga taman di pesisir pantai dan tempat 

bermain yang mirip dengan objek wisata di luar negeri (Isnaini, 2017). Namun, 

perbaikan tersebut tetap tidak mampu mengubah peringkat objek wisata Pantai 

Ria Kenjeran untuk menduduki peringkat satu dalam daftar tempat wisata yang 

terkenal di Kota Surabaya kategori pemandangan dan tengara. 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, diperlukan penelitian 

tentang “Pengaruh Bauran Pemasaran, Word of Mouth, Destination Image dan 

Destination Branding Terhadap Minat Berkunjung di Wisata Pantai Ria 

Kenjeran” dalam rangka meningkatkan kembali kunjungan wisatawan yang 

berasal dari minat wisatawan untuk berkunjung. Selain itu, juga digunakan untuk 

mengembangkan dan mendukung hasil temuan dari beberapa penelitian terdahulu.  

Kebaruan dari penelitian ini terletak pada hubungan antara variabel destination 

branding dengan minat berkunjung dan pada objek penelitian di wisata Pantai Ria 
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Kenjeran yaitu Atlantis Land Kenpark sebagai wahana baru yang dikelola oleh 

Perseroan Terbatas (PT) Grating Jaya. 

 
1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka perumusan masalah 

dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh produk terhadap minat berkunjung di objek wisata 

Pantai Ria Kenjeran? 

2. Bagaimana pengaruh harga terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai 

Ria Kenjeran? 

3. Bagaimana pengaruh promosi terhadap minat berkunjung di objek wisata 

Pantai Ria Kenjeran? 

4. Bagaimana pengaruh tempat terhadap minat berkunjung di objek wisata 

Pantai Ria Kenjeran? 

5. Bagaimana pengaruh orang terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai 

Ria Kenjeran? 

6. Bagaimana pengaruh proses terhadap minat berkunjung di objek wisata 

Pantai Ria Kenjeran? 

7. Bagaimana pengaruh bukti fisik terhadap minat berkunjung di objek wisata 

Pantai Ria Kenjeran? 

8. Bagaimana pengaruh word of mouth terhadap minat berkunjung di objek 

wisata Pantai Ria Kenjeran? 

9. Bagaimana pengaruh destination image terhadap minat berkunjung di objek 

wisata Pantai Ria Kenjeran? 
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10. Bagaimana pengaruh destination branding terhadap minat berkunjung di 

objek wisata Pantai Ria Kenjeran? 

11. Bagaimana pengaruh bauran pemasaran, word of mouth, destination image 

dan destination branding terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai 

Ria Kenjeran? 

 
1.3 Batasan Masalah 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, untuk menetapkan 

satu titik fokus penelitian yang dilakukan untuk memecahkan permasalahan yang 

ada, maka penelitian ini dibatasi pada pengaruh variabel produk, harga promosi, 

tempat, orang, proses, bukti fisik, word of mouth, destination image dan 

destination branding terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran. Permasalahan tersebut sebagai kunci paling utama yang harus 

diperhatikan dan dilakukan oleh pengelola objek wisata Pantai Ria Kenjeran guna 

mempertahankan kelangsungan hidup objek wisata yang telah dikembangkan dan 

sebagai kunci untuk bersaing dengan objek wisata yang lain. 

 
1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan batasan masalah yang telah dijabarkan, maka penelitian 

yang dilakukan ini bertujuan untuk mengetahui: 

1. Pengaruh produk terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran. 

2. Pengaruh harga terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran. 
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3. Pengaruh promosi terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran. 

4. Pengaruh tempat terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran. 

5. Pengaruh orang terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran. 

6. Pengaruh proses terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran. 

7. Pengaruh bukti fisik terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran. 

8. Pengaruh word of mouth terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai 

Ria Kenjeran. 

9. Pengaruh destination image terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai 

Ria Kenjeran. 

10. Pengaruh destination branding terhadap minat berkunjung di objek wisata 

Pantai Ria Kenjeran. 

11. Pengaruh bauran pemasaran, word of mouth, destination image dan 

destination branding terhadap minat berkunjung di objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran. 

 
1.5 Manfaat Penelitian 

1.5.1 Manfaat Empirik 

Merujuk pada beberapa penelitian terdahulu yang diantaranya: 

1. Maduwinarti (2014) tentang “Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa 

terhadap Minat Pengunjung pada Obyek Wisata Museum Kesehatan Dr. 
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Adhyatma, MPH Surabaya” memberikan hasil temuan bahwa produk, harga, 

promosi, tempat, orang, proses dan bukti fisik berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap minat berkunjung pada objek wisata museum Kesehatan Dr. 

Adhyatma MPH Surabaya. 

2. Handawan (2015) tentang “Pengaruh Citra Destinasi Pariwisata Waduk 

Sermot Minat Wisatawan Berkunjung Ulang” memberikan hasil temuan 

bahwa citra destinasi pariwisata berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

minat wisatawan berkunjung ulang di tempat wisata Waduk Sermo. 

3. Bachtiar (2016) tentang “Pengaruh Strategi Bauran Pemasaran terhadap 

Minat Berkunjung Kembali di Objek Wisata Pantai Kabupaten Gunungkidul” 

memberikan hasil temuan bahwa produk, harga, tempat, promosi, orang, 

proses dan bukti fisik berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat 

berkunjung kembali di objek wisata pantai kabupaten Gunungkidul. 

4. Abdulrahman (2018) tentang “Analisis Pengaruh City Branding dan Word of 

Mouth terhadap Minat Berkunjung serta Dampaknya terhadap Keputusan 

Berkunjung ke Sukabumi” memberikan hasil temuan bahwa word of mouth 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat berkunjung ke Sukabumi. 

5. Mahardhika (2018) tentang “Bauran Pemasaran terhadap Minat Berkunjung 

Kembali Wisatawan Domestik ke Pantai Parangtritis” memberikan hasil 

temuan bahwa produk, lokasi dan bukti fisik berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap minat berkunjung kembali wisatawan domestik ke Pantai 

Parangtritis. Sedangkan harga, promosi, orang dan proses tidak berpengaruh 

positif terhadap minat berkunjung kembali wisatawan domestik ke Pantai 

Parangtritis. 
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Dengan demikian, penelitian yang dilakukan ini digunakan untuk 

mengembangkan dan mendukung hasil dari beberapa penelitian terdahulu. 

 
1.5.2 Manfaat Teoritik 

Penelitian yang dilakukan ini memiliki manfaat secara teoritik bagi 

pengembangan kajian manajemen pemasaran, antara lain: 

1. Memberikan pengetahuan sekaligus sebagai referensi penelitian selanjutnya 

tentang kunci untuk menciptakan dan meningkatkan perilaku wisatawan 

melalui bauran pemasaran, word of mouth, destination image dan destination 

branding. 

2. Meningkatkan kemampuan terutama dalam bisnis pariwisata terkait kunci 

untuk bersaing dengan pengelola wisata bahari yang lain. 

 
1.5.3 Manfaat Praktis 

Penelitian ini juga memiliki manfaat praktis bagi pengelola wisata bahari 

Pantai Ria Kenjeran, antara lain: 

1. Memberikan penjelasan terkait fungsi bauran pemasaran, word of mouth, 

destination image dan destination branding.  

2. Memberikan gambaran kepada pemerintah daerah untuk pengembangan 

objek wisata Pantai Ria Kenjeran. 
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BAB 2  

KAJIAN PUSTAKA 

 
 

2.1 Kajian Teoritis 

Dalam rangka memahami dan mengkaji suatu permasalahan, diperlukan 

suatu pedoman. Adapun pedoman tersebut berupa kajian teori secara ilmiah. Pada 

bagian ini, diuraikan beberapa teori dan konsep terkait variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini. Perilaku konsumen merupakan grand theory yang digunakan 

untuk menganalisis permasalahan dalam penelitian ini. Secara singkat perilaku 

konsumen merupakan unsur penting dalam kegiatan pemasaran produk yang 

harus dipahami oleh perusahaan untuk mengenali konsumen. 

Mangkunegara (2009) dan Idris (2014) memaparkan bahwa perilaku 

konsumen adalah suatu tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok atau 

organisasi terkait proses pengambilan keputusan konsumen dalam mendapatkan 

dan menggunakan suatu produk. Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2012) 

bahwa perilaku konsumen merupakan proses menganalisa bagaimana individu, 

kelompok dan organisasi dalam memilih, membeli dan menggunakan produk serta 

bagaimana produk tersebut mampu memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

Analisa perilaku konsumen ini berguna bagi perusahaan untuk mengetahui 

peluang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen dan mencapai tujuan 

perusahaan dalam jangka panjang melalui produk yang ditawarkan (Idris, 2014).  

Variabel yang dikaji dalam penelitian ini antara lain minat berkunjung, 

produk, harga, promosi, tempat, orang, proses, bukti fisik, word of mouth, 

destination image dan destination branding. 
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2.1.1 Minat Berkunjung 

A. Pengertian Minat Berkunjung 

Minat adalah keinginan dalam hati seseorang untuk bertindak atau 

memiliki sesuatu yang berasal dari stimulus untuk melakukan hal tersebut (Rizka, 

2016). Sedangkan menurut Asdi (2018) bahwa minat berkunjung adalah 

keinginan dalam diri seseorang baik individu maupun kelompok untuk 

berkunjung ke suatu objek wisata. Minat berkunjung ini memiliki beberapa ciri 

khusus, yaitu (Rizka, 2016): 

1) Bersifat individual, sehingga terdapat perbedaan antara minat orang yang satu 

dengan yang lain. 

2) Memicu ketidakadilan. 

3) Berhubungan erat dengan motivasi dan berpengaruh serta dipengaruhi oleh 

motivasi. 

4) Selalu berubah sesuai kebutuhan dan pengalaman. 

B. Indikator Minat Berkunjung  

Indikator yang digunakan untuk mengukur minat berkunjung antara lain 

(Asdi, 2018): 

1) Kognisi, yaitu serangkaian rasa yakin dalam diri wisatawan yang berasal dari 

pengetahuan terkait objek wisata tertentu. 

2) Emosi, yaitu serangkaian rasa minat wisatawan terhadap objek wisata 

tertentu. 

3) Konasi, yaitu tindakan seseorang dalam melakukan kunjungan ke objek 

wisata tertentu.  
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2.1.2 Bauran Pemasaran 

Sebagai pengelola usaha terutama bisnis jasa, membutuhkan strategi 

pemasaran dalam memasarkan jasa yang diciptakan guna meningkatkan 

pembelian bahkan untuk unggul dalam persaingan pasar. Strategi pemasaran 

tersebut dikenal dengan bauran pemasaran. Bauran pemasaran merupakan 

serangkaian alat pemasaran yang digunakan oleh manajer pemasaran dalam 

rangka memenuhi harapan konsumen (Shinta, 2011).  

Secara umum, bauran pemasaran terdiri dari 4P yaitu produk, harga, 

promosi dan tempat (Nugraheni, 2016). Namun, bauran pemasaran untuk jasa 

sudah dikembangkan oleh para pakar pemasaran menjadi 7P yaitu produk, harga, 

promosi, tempat, orang, proses dan bukti fisik (Nugraheni, 2016). Hal ini 

dikarenakan sifat jasa yang mana proses operasional hingga konsumsi tidak dapat 

dipisah serta melibatkan konsumen dan penyedia jasa secara langsung.  

A. Produk 

1. Pengertian Produk 

Produk adalah segala hal yang dapat ditawarkan kepada konsumen dan 

dibeli konsumen dalam rangka memenuhi apa yang diharapkan (Daryanto, 2013). 

Syafitri (2012) memaparkan bahwa produk industri pariwiwata adalah seluruh 

layanan yang diberikan kepada wisatawan mulai dari wisatawan meninggalkan 

tempat tinggal, saat di objek wisata hingga kembali ke tempat tinggal. 

2. Indikator Produk 

Indikator yang digunakan untuk mengukur produk antara lain (Bachtiar, 

2016): 
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a) Fasilitas Tujuan Wisata, yaitu terdapat fasilitas umum di objek wisata seperti 

kendaraan umum, tempat ibadah dan lain-lain. 

b) Daya Tarik Wisata, yaitu objek wisata memiliki nilai tambah sebagai 

pendukung kualitas seperti keindahan, kebersihan dan kenyamanan. 

B. Harga 

1. Pengertian Harga 

Harga diartikan sebagai sejumlah uang yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen dalam rangka mendapatkan produk yang diinginkan, yang mana harga 

tersebut sesuai dengan nilai produk yang didapatkan (Syafitri, 2012). Harga dapat 

menunjukkan kualitas produk atau jasa, dimana sering kali konsumen 

beranggapan bahwa suatu produk atau jasa dengan harga yang mahal tentu 

berkualitas baik dan apabila produk atau jasa dengan harga yang murah tentu 

memiliki kualitas yang cukup.  

Dengan demikian, sebagai pengelola usaha wisata bahari harus mampu 

menentukan harga yang tepat sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai. Tujuan 

tersebut antara lain, meningkatkan penjualan, mempertahankan pangsa pasar, 

mempertahankan stabilitas harga dan mencapai laba yang tinggi (Bachtiar, 2016). 

2. Indikator Harga 

Indikator yang digunakan untuk mengukur harga antara lain (Bachtiar, 

2016): 

a) Keterjangkauan Harga, yaitu persepsi dalam benak wisatawan terhadap harga 

masuk objek wisata. 
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b) Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk, yaitu kesesuaian antara jumlah 

uang yang dikeluarkan wisatawan dengan kenikmatan yang diperoleh 

wisatawan dari objek wisata. 

c) Kesesuaian Harga dengan Manfaat, yaitu kesesuaian antara jumlah uang yang 

dikeluarkan wisatawan dengan manfaat yang diperoleh wisatawan dari objek 

wisata. 

C. Promosi 

1. Pengertian Promosi 

Promosi didefinsikan sebagai suatu aktivitas yang direncanakan dan 

dilakukan oleh pihak perusahaan dalam rangka memperkenalkan dan menjual 

produk yang ditawarkan kepada konsumen (Widiyono dan Pakkana, 2013). 

Menurut Bachtiar (2016) bahwa promosi dalam industri jasa pariwisata berasal 

dari lingkungan, terutama keadaan atau kondisi permintaan wisatawan (Bachtiar, 

2016). Ada beberapa teknik yang dapat dilakukan oleh pengelola usaha wisata 

bahari dalam memasarkan objek wisata yang telah dikembangkan yaitu (Bachtiar, 

2016): 

a) Personal Selling, yaitu interaksi yang terjadi secara langsung antara pembeli 

dan penjual 

b) Periklanan, yaitu segala bentuk penyajian gagasan terkait produk atau jasa 

yang dibayar dan tidak bersifat pribadi dengan berbagai media penyajian 

seperti majalah, surat kabar, radio, TV, tanda dan selebaran. 

c) Media Periklanan, yang terdiri dari media televisi, media cetak, media radio, 

dan sales promotion. 
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d) Publisitas, yaitu untuk mengacu pada permintaan non pribadi, dimana usaha 

ini tidak dibiayai orang atau organisasi yang memetik manfaat dari publikasi. 

2. Indikator Promosi 

Indikator yang digunakan untuk mengukur promosi antara lain (Bachtiar, 

2016): 

a) Iklan, yaitu terdapat iklan tentang objek wisata di berbagai media untuk 

menarik wisatawan. 

b) Hubungan Masyarakat, yaitu pengelola usaha wisata bahari melakukan 

kegiatan sosialisasi dengan masyarakat untuk memperkenalkan objek wisata 

kepada masyarakat luas. 

D. Tempat 

1. Pengertian Tempat 

Tempat dijelaskan sebagai lokasi dimana produk disampaikan kepada 

konsumen dengan tujuan memudahkan konsumen dalam mendapatkan produk 

tersebut (Nugroho, 2013). Menurut Nugroho (2013) dan Bachtiar (2016) tempat 

dalam bisnis pariwisata digunakan untuk memudahkan wisatawan dalam 

mengunjungi objek wisata. Dalam memilih tempat, sebagai pengelola usaha 

wisata bahari harus mempertimbangkan beberapa hal antara lain (Bachtiar, 2016): 

a) Akses kemudahan untuk dijangkau wisatawan. 

b) Kemudahan lokasi untuk dilihat. 

c) Traffic terkait lalu lalang orang dan lalu lintas kendaraan. 

d) Tempat cukup memadai untuk dilakukan perubahan. 

e) Lingkungan. 

f) Persaingan. 
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g) Peraturan pemerintah. 

2. Indikator Tempat 

Indikator yang digunakan untuk mengukur tempat antara lain (Bachtiar, 

2016): 

a) Aksebilitas, yaitu akses kemudahan dan keterjangkauan jalan untuk menuju 

objek wisata. 

b) Visibilitas, yaitu kemudahan wisatawan dalam menemukan objek wisata. 

c) Tempat Parkir, yaitu tersedia tempat parkir objek wisata yang luas dengan 

keamanan yang terjaga.  

E. Orang 

1. Pengertian Orang 

Orang yang dimaksud adalah seluruh pihak yang melayani konsumen 

sesuai apa yang diharapkan agar menciptakan persepsi baik terhadap produk dan 

perusahaan (Priansa, 2017). Orang dalam bisnis pariwisata berperan sangat 

penting karena sebagai pembentuk persepsi wisatawan terhadap objek wisata. 

Oleh karena itu, sebagai pengelola usaha wisata bahari harus mampu merekrut 

dan mempertahankan karyawan yang mempunyai skill, sikap, komitmen dan 

kemampuan yang baik dalam menjalin hubungan dengan wisatawan (Bachtiar, 

2016). 

2. Indikator Orang 

Indikator yang digunakan untuk mengukur orang antara lain (Bachtiar, 

2016): 

a) Kompetensi, yaitu petugas objek wisata bekerja sesuai dengan bidang yang 

diampu. 
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b) Kesopanan, yaitu petugas objek wisata berperilaku sopan, baik dan ramah 

terhadap para wisatawan. 

c) Responsif, yaitu petugas objek wisata tanggap terhadap keluhan wisatawan. 

d) Komunikasi, yaitu petugas objek wisata berkomunikasi secara aktif dan 

memberikan informasi sesuai apa yang dibutuhkan wisatawan. 

F. Proses 

1. Pengertian Proses 

Proses ialah serangkaian aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan dalam 

memberikan produk dan layanan kepada konsumen, yang mana dalam hal ini 

melibatkan karyawan dan konsumen itu sendiri (Bachtiar, 2016). Proses ini 

dilakukan dengan melibatkan konsumen secara langsung, namun dilakukan di luar 

pandangan konsumen (Bachtiar, 2016). 

2. Indikator Proses 

Indikator yang digunakan untuk mengukur proses antara lain (Bachtiar, 

2016): 

a) Kecepatan Proses Pembelian Tiket, yaitu kecepatan proses pembelian tiket 

yang dilakukan petugas untuk masuk ke objek wisata. 

b) Penyampaian Terhadap Keluhan, yaitu petugas objek wisata memberikan 

tanggapan yang baik terhadap apa yang diresahkan wisatawan. 

c) Layanan yang Diberikan Cukup Baik, yaitu petugas objek wisata melayani 

wisatawan dengan baik dan cepat. 
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G. Bukti Fisik 

1. Pengertian Bukti Fisik 

Bukti fisik didefinisikan sebagai wujud tampilan dimana produk berada 

dengan disertai adanya elemen lain yang dapat memberikan nilai tambah bagi 

produk tersebut (Bachtiar, 2016). Sebagai pengelola usaha wisata bahari harus 

memerhatikan hal ini, karena bukti fisik digunakan sebagai bahan pertimbangan 

oleh wisatawan sebelum memutuskan untuk berkunjung ke objek wisata. 

2. Indikator Bukti Fisik 

Indikator yang digunakan untuk mengukur bukti fisik antara lain 

(Bachtiar, 2016): 

a) Lingkungan, yaitu kebersihan dan kenyamanan di sekitar lingkungan objek 

wisata bagi wisatawan. 

b) Tata Letak, yaitu kerapian penataan objek wisata. 

c) Fasilitas Tambahan, yaitu terdapat fasilitas pendukung di objek wisata seperti 

petunjuk arah yang memudahkan wisatawan. 

 
2.1.3 Word of Mouth (WoM) 

1. Pengertian Word of Mouth 

Word of mouth (WoM) dijelaskan sebagai suatu pertukaran informasi 

tentang produk tertentu yang terjadi antara banyak orang dan tanpa campur tangan 

dari pihak perusahaan (Silverman, 2011). Sedangkan menurut Abdulrahman 

(2018) bahwa WoM merupakan komunikasi yang terjadi pada individu atau 

perusahaan dalam merekomendasikan, membicarakan dan menjual merek tertentu 

kepada pihak lain. Kotler dan Keller (2012) berpendapat bahwa konsumen 

menerima dan merespon WoM pada saat:  
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a) Informasi yang dimiliki belum cukup untuk menentukan pilihan. 

b) Produk sangat luas dan sulit dinilai melalui pengukuran kriteria. 

c) Memiliki kemampuan yang terbatas dalam menilai produk. 

d) Sumber informasi lain berkualitas rendah. 

e) Pengaruh orang lain lebih kuat sehigga digunakan sebagai bahan konsultasi 

serta lebih efisien dan efektif. 

f) Ikatan sosial antara pemberi dan penerima informasi. 

g) Seseorang membutuhkan rekomendasi yang cukup dari lingkungan sosial. 

2. Indikator Word of Mouth 

Indikator yang digunakan untuk mengukur word of mouth antara lain 

(Abdulrahman, 2018): 

a) Volume, yaitu seberapa sering objek wisata dibicarakan atau dibuat saran oleh 

wisatawan. 

b) Dispersion, yaitu seberapa besar pengaruh perbincangan terkait objek wisata.  

 
2.1.4 Destination Image 

1. Pengertian Destination Image 

Destination image adalah persepsi konsumen terhadap objek wisata, yang 

mana persepsi tersebut berasal dari prasangka, pengetahuan, imajinasi dan 

emosional dalam benak konsumen (Lopes, 2011). Pitana dan Diarta (2009) 

berpendapat lain bahwa destination image merupakan suatu kepercayaan dalam 

diri wisatawan terkait produk baik yang akan dibeli maupun sudah dibeli. 

Destination image ini tidak hanya berasal dari pengalaman atau kebenaran, tetapi 

juga berasal dari motivasi yang mendorong wisatawan untuk melakukan 

perjalanan ke suatu tempat wisata (Hanif, 2016).  
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2. Indikator Destination Image 

Indikator yang digunakan untuk mengukur citra tujuan antara lain 

(Coban, 2012): 

a) Citra Kognitif, yaitu serangkaian rasa yakin dan informasi yang ada dalam 

benak wisatawan terkait objek wisata. 

b) Citra Afektif, yaitu serangkaian wujud emosional wisatawan terhadap objek 

wisata. 

 
2.1.5 Destination Branding 

1. Pengertian Destination Branding 

Destination branding merupakan suatu nama, simbol, logo atau hal lain 

sebagai penjelas serta pembeda dengan para pesaing. Destination branding 

berperan penting karena sebagai ciri khas pada suatu objek wisata tertentu 

(Rahardhipa, 2016). Sebagai pengelola usaha wisata bahari harus dapat 

menciptakan destination branding dengan baik dan tepat. Adapun strategi 

destination branding yang dapat dilakukan antara lain (Rahardhipa, 2016): 

a) Brand positioning, yaitu terkait apa yang akan dilakukan kepada pikiran 

prospek. 

b) Brand identity, yaitu memberikan informasi terkait merek seperti latar 

belakang, prinsip, tujuan dan keinginan. 

c) Brand personality, yaitu memberikan nilai tambah di luar persepsi konsumen. 

d) Brand communication, yaitu menyampaikan informasi merek kepada 

konsumen melalui beberapa cara seperti sales promotion, event, hubungan 

masyarakat, sponsorship dan perikalanan. 
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Selain itu, proses dalam menciptakan destination branding dijelaskan 

sebagai berikut (Rahardhipa, 2016): 

a) Investigasi pasar, analisis dan rekomendasi strategis. 

b) Pengembangan identitas merek. 

c) Peluncuran dan pengenalan merek. 

d) Implementasi merek. 

e) Pengontrolan dan evaluasi merek. 

2. Indikator Destination Branding 

Indikator yang digunakan untuk mengukur destination branding antara 

lain (Prayini, 2013): 

a) Image, yaitu persepsi wisatawan terhadap objek wisata. 

b) Recognition, yaitu tindakan yang dilakukan pengelola usaha wisata bahari 

dalam memperkenalkan objek wisata tersebut. 

c) Differentiation, yaitu ciri khas yang dimiliki objek wisata sebagai kunci 

pembeda dan keunikan dibandingkan dengan objek wisata yang lain.  

d) Brand Messages, yaitu serangkaian pesan yang disampaikan oleh pengelola 

wisata bahari kepada wisatawan dalam rangka menciptakan citra yang baik 

terhadap objek wisata.  

e) Consistency, yaitu bukti kebenaran pesan yang telah disampaikan oleh 

pengelola usaha wisata bahari kepada wisatawan terkait objek wisata.  

f) Emotional Response, yaitu tindakan yang dilakukan pengelola usaha wisata 

bahari dalam rangka menciptakan sikap emosional wisatawan. 
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g) Creating Expectation, yaitu proses penciptaan kenyataan kepada wisatawan 

antara pesan yang disampaikan dengan pengalaman yang dialami wisatawan 

setelah melakukan kunjungan ke objek wisata. 

 
2.2 Penelitian Terdahulu 

1. Penelitian Maduwinarti (2014)  

Penelitian tersebut tentang “Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa 

terhadap Minat Pengunjung pada Obyek Wisata Museum Kesehatan Dr. 

Adhyatma, MPH Surabaya”. Hasil penelitian tersebut diperoleh dari uji Structural 

Equation Modelling (SEM) yang memberikan hasil temuan bahwa produk, harga, 

promosi, tempat, orang, proses dan bukti fisik berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap minat berkunjung pada objek wisata Museum Kesehatan Dr. Adhyatma 

MPH Surabaya. 

2. Penelitian Handawan (2015)  

Penelitian tersebut tentang “Pengaruh Citra Destinasi Pariwisata Waduk 

Sermo terhadap Minat Wisatawan Berkunjung Ulang”. Hasil penelitian tersebut 

diperoleh dari uji analisis regresi berganda yang memberikan hasil temuan bahwa 

citra destinasi pariwisata berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat 

wisatawan berkunjung ulang di tempat wisata Waduk Sermo. 

3. Penelitian Bachtiar (2016)  

Penelitian tersebut tentang “Pengaruh Strategi Bauran Pemasaran 

terhadap Minat Berkunjung Kembali di Objek Wisata Pantai Kabupaten 

Gunungkidul”. Hasil penelitian tersebut diperoleh dari uji hipotesis dengan teknik 

analisis regresi berganda yang menunjukkan bahwa produk, harga, tempat, 
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promosi, orang, proses dan bukti fisik secara parsial dan simultan berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap minat berkunjung kembali.  

4. Penelitian Abdulrahman (2018)  

Penelitian tersebut tentang “Analisis Pengaruh City Branding dan Word 

of Mouth terhadap Minat Berkunjung serta Dampaknya terhadap Keputusan 

Berkunjung ke Sukabumi”. Hasil penelitian tersebut diperoleh melalui uji analisis 

jalur yang memberikan hasil temuan bahwa city branding dan word of mouth 

secara parsial dan simultan berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat 

berkunjung dan minat berkunjung berpengaruh signifikan positif terhadap 

keputusan berkunjung ke daerah Sukabumi. 

5. Penelitian Mahardhika (2018)  

Penelitian tersebut tentang “Bauran Pemasaran terhadap Minat 

Berkunjung Kembali Wisatawan Domestik ke Pantai Parangtritis”. Hasil 

penelitian tersebut diperoleh melalui uji analisis regresi berganda yang 

memberikan hasil temuan bahwa produk, tempat dan bukti fisik berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap minat berkunjung. Sedangkan harga, promosi, 

orang dan proses tidak berpengaruh terhadap minat berkunjung ke Pantai 

Parangtritis. 

 
2.3 Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual adalah alur yang akan dilakukan oleh peneliti 

sebagai dasar penelitian (Lubis, 2017). Pada penelitian ini, kerangka pemikiran 

berasal dari minat berkunjung wisatawan ke objek wisata bahari. Menurut 

Ferreira, dkk. (2009), Som dan Badarneh (2011) bahwa pariwisata merupakan 
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salah satu industri jasa terbesar dalam perekonomian global sehingga persaingan 

bisnis pariwisata mengalami banyak perkembangan.  

Persaingan bisnis pariwisata tersebut mengharuskan para pengelola usaha 

wisata bahari saling bersaing dalam meningkatkan kunjungan wisatawan ke objek 

wisata yang telah dikembangkan. Dalam hal ini objek wisata yang diteliti adalah 

Pantai Ria kenjeran. Pengelola usaha wisata bahari Pantai Ria Kenjeran harus 

menggunakan strategi agar objek wisata yang telah dikembangkan agar dapat 

menarik minat wisatawan untuk berkunjung yaitu melalui strategi bauran 

pemasaran, word of mouth, destination image dan destination branding. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 
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2.4 Hipotesis 

2.4.1 Produk Terhadap Minat Berkunjung 

Produk ialah segala hal yang dapat ditawarkan kepada konsumen dan 

dibeli konsumen dalam rangka memenuhi apa yang diharapkan (Daryanto, 2013). 

Syafitri (2012) memaparkan bahwa produk industri pariwiwata adalah seluruh 

layanan yang diberikan kepada wisatawan mulai dari wisatawan tesebut 

meninggalkan tempat tinggal, saat di objek wisata hingga kembali ke tempat 

tinggal. Suatu objek wisata dapat menarik minat wisatawan untuk berkunjung jika 

mampu memenuhi atau bahkan melampaui apa yang diharapkan oleh wisatawan. 

Dengan demikian dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H1: Produk berpengaruh terhadap minat berkunjung di wisata Pantai Ria Kenjeran 

 
2.4.2 Harga Terhadap Minat Berkunjung 

Harga diartikan sebagai sejumlah uang yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen dalam rangka mendapatkan produk yang diinginkan, yang mana harga 

tersebut harus sesuai dengan nilai produk yang didapatkan (Syafitri, 2012). Harga 

dapat menunjukkan kualitas produk atau jasa, dimana sering kali konsumen 

beranggapan bahwa suatu produk atau jasa dengan harga yang mahal tentu 

berkualitas baik, sedangkan suatu produk atau jasa dengan harga yang murah 

tentu berkualitas cukup. Akan tetapi, sebagian besar wisatawan lebih berminat 

pada objek wisata dengan harga yang relatif murah dan terjangkau. Dengan 

demikian dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H2: Harga berpengaruh terhadap minat berkunjung di wisata Pantai Ria Kenjeran 
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2.4.3 Promosi Terhadap Minat Berkunjung 

Promosi didefinsikan sebagai suatu aktivitas yang direncanakan dan 

dilakukan oleh pihak perusahaan dalam rangka memperkenalkan dan menjual 

produk yang ditawarkan kepada konsumen (Widiyono dan Pakkana, 2013). 

Menurut Bachtiar (2016) bahwa promosi dalam industri jasa pariwisata berasal 

dari lingkungan, terutama keadaan atau kondisi permintaan wisatawan. Pengelola 

wisata bahari dapat menarik minat wisatawan untuk berkunjung jika melakukan 

kegiatan promosi terkait objek wisata yang telah dikembangkan. Dengan 

demikian dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H3: Promosi berpengaruh terhadap minat berkunjung di wisata Pantai Ria 

Kenjeran 

 
2.4.4 Tempat Terhadap Minat Berkunjung 

Tempat dijelaskan sebagai lokasi dimana produk disampaikan kepada 

konsumen dengan tujuan untuk memudahkan konsumen dalam mendapatkan 

produk tersebut (Nugroho, 2013). Menurut Nugroho (2013) dan Bachtiar (2016) 

bahwa tempat dalam bisnis pariwisata digunakan untuk memudahkan wisatawan 

dalam mengunjungi objek wisata. Suatu objek wisata dapat menarik minat 

wisatawan untuk berkunjung jika memiliki tempat yang strategis, mudah 

ditemukan dan terjangkau serta terdapat tempat parkir yang luas dan aman. 

Dengan demikian dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H4: Tempat berpengaruh terhadap minat berkunjung di wisata Pantai Ria Kenjeran 

 



32 

 

 

2.4.5 Orang Terhadap Minat Berkunjung 

Orang yang dimaksud adalah seluruh pihak yang melayani konsumen 

sesuai apa yang diharapkan agar menciptakan persepsi baik terhadap produk dan 

perusahaan (Priansa, 2017). Orang dalam bisnis pariwisata adalah seluruh orang 

terlibat secara langsung selama kegiatan operasional objek wisata (Bachtiar 

(2016). Dengan kata lain, orang dalam bisnis pariwisata merupakan sumber daya 

manusia dari objek wisata. Suatu objek wisata dapat menarik minat wisatawan 

untuk berkunjung jika memiliki sumber daya manusia yang terampil, 

berpengetahuan dan berperilaku baik serta berkomitmen dalam memenuhi atau 

bahkan melampaui harapan wisatawan. Dengan demikian dapat ditarik hipotesis 

sebagai berikut: 

H5: Orang berpengaruh terhadap minat berkunjung di wisata Pantai Ria Kenjeran 

 
2.4.6 Proses Terhadap Minat Berkunjung 

Proses ialah serangkaian aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan dalam 

memberikan produk dan layanan kepada konsumen, yang mana dalam hal ini 

melibatkan karyawan dan konsumen itu sendiri (Bachtiar, 2016). Proses ini 

tercipta dari tindakan dan dorongan seluruh karyawan dan tim manajemen yang 

berperan sebagai pengatur prosedur layanan. Suatu objek wisata dapat menarik 

minat wisatawan untuk berkunjung jika memiliki proses yang terstruktur dan 

sesuai dengan prosedur yang telah ditetapkan perusahaan. Dengan demikian dapat 

ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H6: Proses berpengaruh terhadap minat berkunjung di wisata Pantai Ria Kenjeran 
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2.4.7 Bukti Fisik Terhadap Minat Berkunjung 

Bukti fisik didefinisikan sebagai wujud tampilan dimana produk tersebut 

berada dengan disertai elemen lain yang dapat memberikan nilai tambah bagi 

produk tersebut (Bachtiar, 2016). Sebagai pengelola usaha wisata bahari harus 

memerhatikan hal ini, karena bukti fisik tersebut sebagai bahan pertimbangan bagi 

wisatawan sebelum memutuskan untuk berkunjung. Suatu objek wisata yang 

memiliki bukti fisik dan elemen pendukung sebagai nilai tambah pada objek 

wisata tersebut tentu dapat menarik minat wisatawan untuk berkunjung. Dengan 

demikian dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:  

H7: Bukti fisik berpengaruh terhadap minat berkunjung di wisata Pantai Ria 

Kenjeran 

 
2.4.8 Word of Mouth Terhadap Minat Berkunjung 

Kotler dan Amstrong (2010) menjelaskan bahwa word of mouth (WoM) 

sebagai proses komunikasi yang dilakukan oleh satu orang kepada orang lain 

seperti keluarga, saudara, tetangga, rekan sejawat maupun teman. Silverman 

(2011) juga berpendapat bahwa word of mouth (WoM) merupakan suatu 

pertukaran informasi tentang produk tertentu yang terjadi antara banyak orang dan 

tanpa campur tangan dari pihak perusahaan. Dengan adanya WoM, seseorang 

dapat meminimalisir rasa ragu yang dialami dengan mencari mendapatkan 

informasi dari orang lain terkait objek wisata yang ingin dikunjungi, yang mana 

hal ini berdampak pada minat wisatawan untuk berkunjung (Abdulrahman, 2018). 

Dengan demikian dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:  

H8: Word of mouth berpengaruh terhadap minat berkunjung di wisata Pantai Ria 

Kenjeran 
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2.4.9 Destination Image Terhadap Minat Berkunjung 

Destination image adalah persepsi konsumen terhadap objek wisata yang 

berasal dari prasangka, pengetahuan, imajinasi dan emosional (Lopes, 2011). 

Lopes (2011) menambahkan bahwa destination image ini terbagi menjadi dua 

komponen yaitu citra kognitif dan citra afektif. Citra kognitif merupakan rasa 

yakin dan informasi yang dimiliki wisatawan tentang objek wisata, yang terdiri 

dari enam unsur yaitu atraksi wisata, fasilitas dasar, atraksi budaya, aksesbilitas 

dan substruktur pariwisata, lingkungan alam dan faktor ekonomi (Coban, 2012). 

Sedangkan citra afektif merupakan rasa emosional wisatawan terhadap objek 

wisata, yang terdiri dari tiga elemen yaitu kota yang hidup, kota yang bersemangat 

dan kota yang menyenangkan (Artuğer, et al., 2013). Suatu objek wisata dapat 

menarik minat wisatawan untuk berkunjung jika memiliki citra yang baik di 

dalam benak wisatawan. Dengan demikian dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:  

H9: Destination image berpengaruh terhadap minat berkunjung di wisata Pantai 

Ria Kenjeran 

 
2.4.10 Destination Branding Terhadap Minat Berkunjung 

Destination branding merupakan suatu nama, simbol, logo atau hal lain 

sebagai penjelas serta pembeda dengan para pesaing, yang mana hal tersebut 

karena destination branding sebagai ciri khas pada objek wisata (Rahardhipa, 

2016). Oleh karena itu, destination branding dapat menarik minat wisatawan 

untuk berkunjung ke objek wisata karena sebagai kunci diferensiasi bagi 

wisatawan dibandingkan dengan objek wisata yang lain.  

H10: Destination branding berpengaruh terhadap minat berkunjung di wisata         

Pantai Ria Kenjeran 
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2.4.11 Bauran Pemasaran, Word of Mouth, Destination Image dan Destination 

Branding Terhadap Minat Berkunjung 

Bauran pemasaran merupakan serangkaian alat pemasaran yang 

digunakan oleh manajer pemasaran dalam rangka memenuhi harapan konsumen 

(Shinta, 2011). Strategi bauran pemasaran yang baik dan tepat tentu dapat 

menarik minat wisatawan untuk berkunjung ke objek wisata. Abdulrahman (2018) 

bahwa melalui WoM, wisatawan dapat meminimalisir rasa ragu yang dialami 

dalam menentukan untuk berkunjung atau tidak ke objek wisata. Dengan 

demikian, WoM juga dapat menarik minat wisatawan untuk berkunjung.  

Di samping bauran pemasaran dan WoM, destination image juga dapat 

digunakan untuk menarik minat wisatawan untuk berkunjung karena sebagai 

persepsi yang berasal dari prasangka, pengetahuan, imajinasi dan emosional 

dalam benak konsumen (Lopes, 2011). Selain itu, destination branding juga dapat 

menarik minat wisatawan untuk berkunjung, karena sebagai pembeda dengan 

objek wisata yang lain (Rahardhipa, 2016). Dengan demikian dapat ditarik 

hipotesis sebagai berikut: 

H11: Bauran pemasaran, word of mouth, destination image, dan destination 

branding berpengaruh terhadap minat berkunjung di wisata Pantai Ria 

Kenjeran 
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BAB 3  

METODE PENELITIAN 

 
 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Penelitian yang dilakukan ini tergolong dalam jenis penelitian kuantitatif, 

karena data yang diperoleh dari responden berupa angka-angka dan diolah 

menggunakan analisis statistik. Selain itu, dilihat dari permasalahan yang dikaji 

bahwa penelitian ini merupakan penelitian kasual. Penelitian kausal yaitu 

penelitian yang mengkaji suatu permasalahan dengan kritesia hubungan sebab 

akibat antara variabel bebas dengan variabel terikat. Metode yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu metode survei. 

Penelitian ini terdiri dari sepuluh variabel bebas antara lain produk (X1), 

harga (X2), promosi (X3), tempat (X4), orang (X5), proses (X6), bukti fisik (X7), 

word of mouth (X8), destination image (X9) dan destination branding (X10) 

dengan satu variabel terikat yaitu minat berkunjung (Y). 

 
3.2 Waktu dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada bulan September hingga bulan Desember 

2018 dan dilakukan di lokasi wisata Pantai Ria Kenjeran yang terletak di Kota 

Surabaya. 

 
3.3 Definisi Operasional 

Definisi operasional merupakan suatu teknik yang menjelaskan variabel 

penelitian dengan tujuan memudahkan pembaca dalam memahami arti penelitian 

terutama penelitian yang dilakukan.  
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3.3.1 Produk (X1) 

Produk industri wisata adalah seluruh layanan yang diberikan kepada 

wisatawan mulai dari wisatawan tesebut meninggalkan tempat tinggal, saat di 

objek wisata hingga kembali ke tempat tinggal (Syafitri, 2012). Produk dapat 

diukur melalui dua indikator (Bachtiar, 2016), antara lain: 

1. Fasilitas Tujuan Wisata (X1,1), yaitu terdapat fasilitas umum di objek wisata 

seperti kendaraan umum, tempat ibadah dan lain-lain. 

2. Daya Tarik Wisata (X1,2), yaitu objek wisata memiliki nilai tambah sebagai 

pendukung kualitas seperti keindahan, kebersihan dan kenyamanan. 

 
3.3.2 Harga (X2) 

Harga diartikan sebagai sejumlah uang yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen dalam rangka mendapatkan produk yang diinginkan, yang mana harga 

tersebut harus sesuai dengan nilai produk yang didapatkan (Syafitri, 2012). Harga 

diukur menggunakan  tiga indikator (Bachtiar, 2016), antara lain: 

1. Keterjangkauan Harga (X2,1), yaitu persepsi dalam benak wisatawan terhadap 

harga masuk objek wisata tertentu. 

2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk (X2,2), yaitu kesesuaian antara 

jumlah uang yang dikeluarkan wisatawan dengan kenikmatan yang diperoleh 

wisatawan dari objek wisata tertentu. 

3. Kesesuaian Harga dengan Manfaat (X2,3), yaitu kesesuaian antara jumlah 

uang yang dikeluarkan wisatawan dengan manfaat yang diperoleh wisatawan 

dari objek wisata tertentu. 
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3.3.3 Promosi (X3) 

Promosi didefinsikan sebagai suatu aktivitas yang direncanakan dan 

dilakukan oleh pihak perusahaan dalam rangka memperkenalkan dan menjual 

produk yang ditawarkan kepada konsumen (Widiyono dan Pakkana, 2013). 

Promosi dapat diukur dengan menggunakan dua indikator (Bachtiar, 2016), yakni: 

1. Iklan (X3,1), yaitu terdapat iklan tentang objek wisata di berbagai media untuk 

menarik wisatawan. 

2. Hubungan Masyarakat (X3,2), yaitu pengelola objek wisata bahari melakukan 

kegiatan sosialisasi dengan masyarakat untuk memperkenalkan objek wisata 

kepada masyarakat luas. 

 
3.3.4 Tempat (X4) 

Tempat dijelaskan sebagai lokasi dimana produk disampaikan kepada 

konsumen dengan tujuan memudahkan konsumen dalam mendapatkan produk 

tersebut (Nugroho, 2013). Tempat diukur dengan tiga indikator (Bachtiar, 2016) 

yaitu: 

1. Aksebilitas (X4,1), yaitu akses kemudahan dan keterjangkauan jalan untuk 

menuju objek wisata. 

2. Visibilitas (X4,2), yaitu kemudahan wisatawan dalam menemukan objek 

wisata. 

3. Tempat Parkir (X4,3), yaitu tersedia tempat parkir objek wisata yang luas 

dengan keamanan yang terjaga.  
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3.3.5 Orang (X5) 

Orang yang dimaksud adalah seluruh pihak yang melayani konsumen 

sesuai apa yang diharapkan agar menciptakan persepsi baik terhadap produk dan 

perusahaan (Priansa, 2017). Orang dapat diukur melalui empat indikator yang 

mencakup (Bachtiar, 2016): 

1. Kompetensi (X5,1), yaitu petugas objek wisata bekerja sesuai dengan bidang 

yang diampu. 

2. Kesopanan (X5,2), yaitu petugas objek wisata berperilaku sopan, baik dan 

ramah terhadap para wisatawan. 

3. Responsif (X5,3), yaitu petugas objek wisata tanggap terhadap keluhan 

wisatawan. 

4. Komunikasi (X5,4), yaitu petugas objek wisata berkomunikasi secara aktif dan 

memberikan informasi sesuai apa yang dibutuhkan wisatawan. 

 
3.3.6 Proses (X6) 

Proses ialah serangkaian aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan dalam 

memberikan produk dan layanan kepada konsumen, yang mana dalam hal ini 

melibatkan karyawan dan konsumen itu sendiri (Bachtiar, 2016). Proses dapat 

diukur dengan tiga indikator (Bachtiar, 2016), yang terdiri dari: 

1. Kecepatan Proses Pembelian Tiket (X6,1), yaitu kecepatan proses pembelian 

tiket yang dilakukan petugas untuk masuk ke objek wisata. 

2. Penyampaian Terhadap Keluhan (X6,2), yaitu petugas objek wisata 

memberikan tanggapan yang baik terhadap apa yang diresahkan wisatawan. 

3. Layanan yang Diberikan Cukup Baik (X6,3), yaitu petugas objek wisata 

melayani wisatawan dengan baik dan cepat. 
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3.3.7 Bukti Fisik (X7) 

Bukti fisik didefinisikan sebagai wujud tampilan dimana produk berada 

dengan disertai elemen lain yang dapat memberikan nilai tambah bagi produk 

tersebut (Bachtiar, 2016). Bukti fisik diukur dengan tiga indikator (Bachtiar, 

2016), yang mencakup: 

1. Lingkungan (X7,1), yaitu kebersihan dan kenyamanan di sekitar lingkungan 

objek wisata bagi wisatawan. 

2. Tata Letak (X7,2), yaitu kerapian penataan sarana dan prasarana serta para 

pedagang di objek wisata. 

3. Fasilitas Tambahan (X7,3), yaitu terdapat fasilitas pendukung di objek wisata 

seperti petunjuk arah yang memudahkan wisatawan. 

 
3.3.8 Word of Mouth (X8) 

Word of mouth (WoM) dijelaskan sebagai suatu pertukaran informasi 

tentang produk tertentu yang terjadi antara banyak orang dan tanpa campur tangan 

dari pihak perusahaan (Silverman, 2011). WoM diukur melalui dua indikator 

(Abdulrahman, 2018), yakni: 

1. Volume (X8,1), yaitu seberapa sering orang membicarakan atau 

merekomendasikan tentang suatu produk. 

2. Dispersion (X8,2), yaitu seberapa besar pengaruh pembicaraan terikat objek 

wisata. 

 
3.3.9 Destination Image (X9) 

Destination image adalah persepsi konsumen terhadap objek wisata 

tertentu, yang mana persepsi tersebut berasal dari prasangka, pengetahuan, 
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imajinasi dan emosional dalam benak konsumen (Lopes, 2011). Destination 

image dapat diukur dengan menggunakan dua indikator (Coban, 2012), yaitu: 

1. Citra Kognitif (X9,1), yaitu serangkaian rasa yakin dan informasi yang ada 

dalam benak wisatawan terkait objek wisata. 

2. Citra Afektif (X9,2), yaitu serangkaian wujud emosional wisatawan terhadap 

objek wisata. 

 
3.3.10 Destination Branding (X10) 

Destination branding merupakan suatu nama, simbol, logo atau hal lain 

sebagai penjelas serta pembeda dengan para pesaing, yang mana hal tersebut 

karena destination branding sebagai ciri khas objek wisata (Rahardhipa, 2016). 

Indikator yang digunakan untuk mengukur destination branding ada tujuh 

(Prayini, 2013) antara lain:  

1. Image (X10,1), yaitu persepsi wisatawan terhadap objek wisata. 

2. Recognition (X10,2), yaitu tindakan yang dilakukan pengelola wisata bahari 

dalam memperkenalkan objek wisata tersebut. 

3. Differentiation (X10,3), yaitu ciri khas yang dimiliki objek wisata sebagai 

kunci pembeda dan keunikan dibandingkan dengan objek wisata yang lain. 

4. Brand Messages (X10,4), yaitu serangkaian pesan yang disampaikan oleh 

pengelola bahari kepada wisatawan dalam rangka menciptakan citra yang 

baik terhadap objek wisata. 

5. Consistency (X10,5), yaitu bukti kebenaran pesan yang telah disampaikan oleh 

pengelola wisata bahari kepada wisatawan terkait objek wisata. 

6. Emotional Response (X10,6), tindakan yang dilakukan pengelola wisata bahari 

dalam rangka menciptakan sikap emosional wisatawan. 
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7. Creating Expectation (X10,7), yaitu proses penciptaan kenyataan kepada 

wisatawan antara pesan yang disampaikan dengan pengalaman yang dialami 

wisatawan setelah melakukan kunjungan ke objek wisata. 

 
3.3.11 Minat Berkunjung (Y) 

Minat berkunjung adalah keinginan dalam diri seseorang untuk 

berkunjung ke objek wisata (Asdi, 2018). Minat berkunjung dapat diukur dengan 

tiga indikator (Asdi, 2018), meliputi: 

1. Kognisi, yaitu serangkaian rasa yakin dalam diri wisatawan yang berasal dari 

pengetahuan terkait objek wisata tertentu. 

2. Emosi, yaitu serangkaian rasa minat wisatawan terhadap objek wisata 

tertentu. 

3. Konasi, yaitu tindakan seseorang dalam melakukan kunjungan ke objek 

wisata tertentu. 

 
3.4 Populasi dan Sampel 

Populasi yang ditentukan dalam penelitian ini adalah seluruh wisatawan 

yang belum maupun yang sudah pernah berkunjung ke objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran. Sedangkan sampel yang ditentukan dalam penelitian ini yaitu sebagian 

wisatawan yang belum maupun yang sudah pernah berkunjung ke objek wisata 

Pantai Ria Kenjeran.  

Penelitian ini dalam menentukan jumlah sampel, menggunakan 

rekomendasi yang diberikan oleh (Hair, et al., 2010) yaitu jumlah indikator 

dikalikan dengan 5-10. Penelitian ini terdiri dari 34 indikator, sehingga diperoleh 

170-340 responden. Namun, dalam penelitian ini hanya diambil 170 responden, 
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yang dilakukan secara purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik 

pengambilan sampel berdasarkan kriteria tertentu. 

Adapun kriteria yang ditentukan ada dua yaitu belum maupun sudah 

pernah berkunjung di Pantai Ria Kenjeran dan berusia 15-50 tahun. Dalam hal ini, 

responden yang belum pernah karena untuk mengetahui bagaimana minat mereka 

untuk berkunjung di Pantai Ria Kenjeran dan responden yang sudah pernah 

karena untuk mengetahui bagaimana minat mereka pada saat melakukan 

kunjungan di Pantai Ria Kenjeran di masa lampau. Sedangkan responden yang 

berusia 15-50 tahun karena diketahui bahwa responden dengan usia sedemikian 

mampu memahami isi dari angket dan mampu memberikan data dengan benar. 

 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini dalam mengumpulkan data dilakukan dengan menyebarkan 

angket ke responden. Penyebaran angket tersebut dilakukan kepada responden 

dengan kriteria yang telah ditentukan. Data yang ada di dalam angket tersebut 

diukur menggunakan skala likert. Adapun bobot skor dalam skala likert tersebut 

dapat dilihat pada tabel 3.1. 

 
Tabel 3.1 Keterangan Skor Jawaban Skala Likert 

No. Pilihan Jawaban Skor 
1. Sangat setuju 5 
2. Setuju 4 
3. Kurang Setuju 3 
4. Tidak setuju 2 
5. Sangat tidak setuju 1 

Sumber: Sugiyono (2014)  
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3.6 Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan suatu tahap di dalam penelitian yang dimulai 

dari penyusunan hingga pengolahan data, dengan tujuan untuk mengungkapkan 

data yang telah diperoleh. Penelitian ini dalam menganalisis data menggunakan 

beberapa teknik antara lain uji coba instrumen, analisis deskriptif, uji asumsi 

klasik dan analisis regresi berganda. Seluruh teknik analisis tersebut dihitung 

dengan menggunakan program Microsoft Excel.  

 
3.6.1 Uji Coba Instrumen 

Uji coba instrumen dilakukan sebelum melakukan penelitian yang nyata. 

Uji coba instrumen ini terdiri dari dua uji yaitu, uji validitas dan uji reliabilitas. 

A. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk membuktikan bahwa item pernyataan yang 

digunakan mampu menjelaskan variabel yang ada di dalam penelitian (valid). 

Suatu item pernyataan dikatakan valid, jika memiliki nilai rhitung > rtabel (Hidayat, 

2012). Nilai rtabel dihitung melalui tabel r dengan jumlah responden 30 orang dan 

tingkat signifikansi (α) sebesar 0,05, sehingga diperoleh nilai rtabel sebesar 0,306. 

Dengan demikian dapat disimpulkan jika item pernyataan memiliki nilai rhitung > 

rtabel sebesar 0,306, maka dapat dikatakan item pernyataan tersebut valid. Jika item 

pernyataan memiliki nilai rhitung < rtabel, maka item pernyataan tersebut tidak valid. 

Adapun hasil uji validitas dapat dilihat pada tabel 3.2. 
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Tabel 3.2 Hasil Uji Validitas 

Item rhitung rtabel Keterangan 
Produk 1 0,794 

0,306 

Valid 
Produk 2 0,707 Valid 
Harga 1 0,444 Valid 
Harga 2 0,474 Valid 
Harga 3 0,777 Valid 
Promosi 1 0,590 Valid 
Promosi 2 0,616 Valid 
Tempat 1 0,746 Valid 
Tempat 2 0,714 Valid 
Tempat 3 0,628 Valid 
Orang 1 0,741 Valid 
Orang 2 0,782 Valid 
Orang 3 0,715 Valid 
Orang 4 0,486 Valid 
Orang 5 0,706 Valid 
Proses 1 0,458 Valid 
Proses 2 0,782 Valid 
Proses 3 0,737 Valid 
Bukti Fisik 1 0,632 Valid 
Bukti Fisik 2 0,774 Valid 
Bukti Fisik 3 0,750 Valid 
WoM 1 0,705 Valid 
WoM 2 0,787 Valid 
WoM 3 0,718 Valid 
Destination Image 1 0,870 Valid 
Destination Image 2 0,651 Valid 
Destination Image 3 0,832 Valid 
Destination Branding 1 0,680 Valid 
Destination Branding 2 0,805 Valid 
Destination Branding 3 0,706 Valid 
Destination Branding 4 0,768 Valid 
Destination Branding 5 0,866 Valid 
Destination Branding 6 0,807 Valid 
Destination Branding 7 0,735 Valid 
Minat Berkunjung 1 0,640 Valid 
Minat Berkunjung 2 0,709 Valid 
Minat Berkunjung 3 0,782 Valid 

 Sumber: Data Diolah (2019) 
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Berdasarkan tabel 3.2, dapat dilihat bahwa seluruh item pernyataan yang 

ada di dalam penelitian ini dikatakan valid karena memiliki nilai rhitung > rtabel 

sebesar 0,306. Hal ini mengacu pada rekomendasi dari Hidayat (2012) bahwa 

untuk mengetahui bahwa item pernyataan tersebut valid dengan melihat pada nilai 

rhitung > rtabel.. Dengan demikian, item pernyataan yang digunakan pada penelitian 

ini dapat digunakan kembali untuk penelitian selanjutnya karena mampu 

menjelaskan variabel yang digunakan dalam penelitian ini dan kemudian 

dilakukan uji reliabilitas. 

B. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk membuktikan bahwa jawaban dari 

responden pada setiap variabel dapat dipercaya karena sesuai dengan realita yang 

ada (reliabel). Menurut Hidayat (2012) bahwa uji reliabilitas diukur dari nilai 

Cronbach’s Alpha setiap variabel yang harus > nilai minimum Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,6. Dengan demikian, jika nilai Cronbach’s Alpha setiap variabel > 0,6 

maka dapat dikatakan variabel tersebut reliabel. Jika nilai Cronbach’s Alpha 

setiap variabel < 0,6 maka dapat dikatakan variabel tersebut tidak reliabel. 

Adapun hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel 3.3. Adapun hasil dari uji 

reliabilitas dapat dilihat pada tabel 3.3. 
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Tabel 3.3 Hasil Uji Reliabilitas Per Variabel 

Item 
Nilai 

Cronbach’s 
Alpha 

Nilai Minimal 
Cronbach’s Alpha Keterangan 

Produk 0,913 

0,60 

Reliabel 
Harga 0,830 Reliabel 
Promosi 0,745 Reliabel 
Tempat 0,768 Reliabel 
Orang 0,924 Reliabel 
Proses 0,820 Reliabel 
Bukti Fisik 0,880 Reliabel 
Word of Mouth 0,847 Reliabel 
Destination Image 0,789 Reliabel 
Destination Branding 0,936 Reliabel 
Minat Berkunjung 0,751 Reliabel 

Sumber: Data Diolah (2019)   
 

Berdasarkan tabel 3.3, dapat dilihat bahwa seluruh variabel yang ada 

dalam penelitian ini bersifat reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 

0,6. Hal ini mengacu pada rekomendasi dari Hidayat (2012) bahwa untuk 

mengetahui bahwa variabel tersebut reliabel dengan melihat pada nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,6. Dengan demikian, jawaban dari responden pada setiap 

variabel dapat dipercaya karena sesuai dengan realita yang ada dan setelah itu 

dilakukan uji asumsi klasik. 

 
3.6.2 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk mendeskripsikan data yang telah 

diperoleh tanpa membuat kesimpulan secara umum. Analisis deskriptif ini terbagi 

menjadi dua yaitu karakteristik responden dan kategori variabel. Kategori 

responden terdiri dari jenis kelamin, domisili, umur, profesi, kunjungan dan 

terakhir kunjungan. Sedangkan kategori variabel disesuaikan pada jawaban 

responden, sehingga untuk memudahkan perhitungan ditentukan menjadi tiga 
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kategori yaitu tinggi, sedang dan rendah. Adapun tingkatan tersebut dihitung 

menggunakan rumus dari (Azwar, 2009): 

1. Tinggi = X ≥ Me + SD 

2. Sedang = Me – SD ≤ X ≤ Me + SD 

3. Rendah = X ≤ Me – SD  

 
3.6.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik digunakan untuk menunjukkan bahwa model regresi 

dalam penelitian ini merupakan model regresi yang baik. Uji asumsi klasik ini 

terdiri dari empat uji antara lain uji normalitas, uji multikolinearitas, uji 

heteroskedastisitas dan uji linearitas.  

A. Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk membuktikan bahwa data dalam 

penelitian ini berdistribusi normal. Uji normalitas ini dilakukan melalui uji 

liliefors, yang ditentukan pada nilai Lhitung < Ltabel (Hidayat, 2012). Nilai Ltabel 

dihitung melalui standar dari tabel L dengan jumlah responden > 30, sehingga 

diperoleh rumus: 

𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿𝐿             =  
tabel L
√n

 

=  
0,886

�jumlah responden
 

=
0,886
√170

 

=
0,886
13,04

 

= 0,068 
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Berdasarkan rumus tersebut, diketahui nilai Ltabel sebesar 0,068. Dengan 

demikian jika nilai Lhitung < Ltabel sebesar 0,068, maka dapat dikatakan bahwa data 

dalam penelitian ini berdistribusi normal. Jika nilai Lhitung > Ltabel sebesar 0,068, 

maka dapat dikatakan bahwa data dalam penelitian ini tidak berdistribusi normal. 

B. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk membuktikan bahwa tidak ada 

korelasi yang tinggi natar dua atua lebih variabel bebas (tidak terjadi 

multikolinearitas). Uji multikolinearitas ini ditentukan pada nilai standard error 

setiap variabel yang < 1 (Hidayat, 2012). Jika nilai standard error tiap variabel < 

1, maka tidak ada terjadi multikolinearitas. Jika nilai standard error setiap 

variabel > 1, maka terjadi multikolinearitas. 

C. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk membuktikan bahwa tidak ada 

perbedaan variasi dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain (tidak 

terjadi heteroskedastisitas). Uji heteroskedastisitas ini dilakukan melalui uji park. 

Uji heteroskedastisitas ditentukan pada nilai sig. tiap variabel > 0,05 (Hidayat, 

2012). Jika nilai sig. setiap variabel > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Jika nilai sig. tiap variabel < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas. 

D. Uji Liniearitas 

Uji linearitas digunakan untuk membuktikan bahwa variabel bebas dan 

variabel terikat berhubungan linier. Uji linearitas ini dilakukan melalui uji ramsey. 

Uji liniearitas ini ditentukan pada nilai Fhitung setiap variabel yang < Ftabel 

(Hidayat, 2012). Jika Fhitung setiap variabel yang < Ftabel, maka variabel bebas 
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berhubungan linear dengan variabel terikat. Jika nilai Fhitung setiap variabel > Ftabel 

maka variabel bebas tidak berhubungan linear dengan variabel terikat. 

 
3.6.4 Analisis Regresi Berganda 

Analisis regresi merupakan tahap untuk membuktikan seberapa besar 

kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat. Analisis regresi 

berganda ini terdiri dari tiga uji antara lain uji t (uji parsial), uji F (uji simultan) 

dan koefisien determinasi (R2). 

A. Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk membuktikan seberapa besar 

variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat. Koefisien determinasi ini 

dilihat pada nilai Adjusted R2, dengan ketentuan 0 < R2 < 1 (Hidayat, 2012). Jika 

nilai Adjusted R2 hampir mendekati 1, maka variabel bebas secara penuh mampu 

menjelaskan variabel terikat. Jika nilai Adjusted R2 di bawah 0,5 maka variabel 

bebas mampu menjelaskan variabel terikat secara terbatas. 

B. Uji F (Uji Simultan) 

Uji F digunakan untuk membuktikan seberapa besar pengaruh variabel 

bebas terhadap variabel terikat secara simultan. Uji F ditentukan pada nilai Fhitung 

> Ftabel dan nilai sig. < 0,05 (Hidayat, 2012). Nilai Ftabel diperoleh dari nilai tabel 

F, dimana dalam penelitian ini menggunakan 170 responden dengan α = 0,05 dan 

jumlah variabel bebas sebanyak 10, sehingga diketahui nilai Ftabel sebesar 1,891. 

Dengan demikian, jika nilai Fhitung > Ftabel dan nilai sig. < 0,05 maka variabel 

bebas secara simultan berpengaruh signifikan dan positif terhadap variabel terikat. 

Jika nilai Fhitung < Ftabel dan nilai sig. > 0,05 maka variabel bebas secara simultan 

tidak berpengaruh terhadap variabel terikat. 
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C. Uji t (Uji Parsial) 

Uji t digunakan untuk membuktikan seberapa besar kemampuan variabel 

bebas dalam memengaruhi variabel terikat secara parsial. Uji t ditentukan pada 

nilai tstat > ttabel dan nilai sig. setiap variabel yang < 0,05 (Hidayat, 2012). Nilai 

ttabel diperoleh dari nilai tabel r, dimana dalam penelitian ini menggunakan 170 

responden dengan α = 0,05 dan jumlah variabel bebas sebanyak 10 variabel, 

sehingga diketahui nilai ttabel sebesar 1,975. Jika setiap variabel memiliki nilai tstat 

> ttabel dan nilai sig. < 0,05 maka variabel bebas tersebut secara parsial 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap variabel terikat. Jika setiap variabel 

memiliki nilai tstat < ttabel dan nilai sig. > 0,05 maka variabel bebas tersebut secara 

parsial tidak berpengaruh terhadap variabel terikat. 



 

52 
 

BAB 4  

HASIL PENELITIAN 

 
 

4.1 Profil Objek Penelitian 

4.1.1 Sejarah Singkat Pantai Ria Kenjeran Surabaya 

Pantai Ria Kenjeran merupakan salah satu objek wisata bahari di Kota 

Surabaya bagian utara tepatnya di Jalan Pantai Ria Kenjeran, Bulak, Surabaya. 

Pantai Ria Kenjeran ini berdiri pada tanggal 15 Agustus 1974. Berdirinya Pantai 

Ria Kenjeran tersebut bermula dari ide sang pendiri yang berpikir bahwa sarana 

olahraga dan tempat hiburan sebagai salah satu kebutuhan utama bagi masyarakat, 

sehingga didirikan tempat objek wisata bahari Pantai Ria Kenjeran tersebut pada 

tanggal 1 Desember 1974 oleh Bapak Walikotamadya Kepala Daerah Tingkat II 

Surabaya sebagai objek wisata bahari yang diberikan nama “Kenpark (Kenjeran 

Park)”. Saat ini, Kenpark tersebut dikelola oleh sebuah perusahaan swasta yaitu 

PT. Granting Jaya. 

 
4.1.2 Fasilitas Pantai Ria Kenjeran Surabaya 

Pantai Ria Kenjeran sebagai salah satu objek wisata bahari yang terletak 

di Kota Surabaya merupakan objek wisata yang mengutamakan dan 

mengusahakan dalam hal layanan melalui sarana dan prasarana yang diberikan 

kepada wisatawan. Fasilitas dalam objek wisata sebagai kunci utama terhadap 

perkembangan dan kesuksesan objek wisata itu sendiri, karena sebagai tolak ukur 

kepuasan bagi wisatawan. Adapun fasilitas yang ada di Pantai Ria Kenjeran antara 

lain:
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A. Atlantis Land Kenpark 

Atlantis Land Kenjeran merupakan salah satu wahana yang paling menarik 

dari Pantai Ria Kenjeran (Kenpark). Atlantis Land Kenpark ini menyajikan 

berbagai wahana seperti permainan, kuliner, museum dan lain-lain.  

B. Taman Bermain 

Taman bermain merupakan salah satu fasilitas yang ada di Pantai Ria 

Kenjeran khusus bagi wisatawan yang ingin memberikan kesenangan kepada 

anak. Di taman bermain ini terdapat berbagai sarana bermain salah satunya 

ayunan. 

C. Stand Tempat Makan 

Salah satu fasilitas yang ada di Pantai Ria Kenjeran yaitu tempat makan bagi 

wisatawan. Di masing-masing tempat menyediakan berbagai macam jenis 

makanan dan minuman. Namun, makanan yang paling khas dengan Pantai 

Ria Kenjeran ialah Lontong Kupang dan Sate Kerang. 

D. Klenteng Legendaris 

Salah satu sarana yang khas pada Pantai Ria Kenjeran ialah tempat ibadah 

umat Budha yaitu klenteng dengan patung dewi Buddha di bagian tengah 

disertai dengan pintu masuk utama yang terdapat ikon naga. 

E. Penyewaan Kuda 

Di Pantai Ria Kenjeran juga terdapat sarana penyewaan kuda bagi wisatawan 

yang berkeinginan untuk mengelilingi tepi pantai dan berbagai tempat wisata 

lain yang ada. 
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F. Musholla dan Toilet 

Selain terdapat beribadah umat Budha, di Pantai Ria Kenjeran tentunya juga 

terdapat musholla bagi para pengunjung muslim.  

G. Toilet 

Toilet merupakan salah satu fasilitas yang tentu dan harus ada di objek wisata 

guna memudahkan dan memberikan kenyaman bagi wisatawan. Terlebih 

kembali jika objek wisata tersebut berupa wisata bahari seperti Pantai Ria 

Kenjeran yang mana sebagian besar wisatawan bermain-main di sekitar 

pantai, sehingga membutuhkan fasilitas toilet untuk membersihkan diri.   

 
4.2 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif dilakukan dengan tujuan untuk menggambarkan hasil 

data yang telah terkumpul. Analisis deksriptif ini dikelompokkan menjadi dua 

yaitu karakteristik responden dan kategori variabel. 

 
4.2.1 Karakteristik Responden 

Karakteristik responden merupakan gambaran demografis tentang 

responden dan keterangan kunjungan responden pada objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran. Karakteristik responden meliputi jenis kelamin, domisili, umur dan 

profesi responden serta keterangan kunjungan ke objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran. 

A. Jenis Kelamin Responden 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin terdiri dari dua yaitu 

laki-laki dan perempuan. Adapun karakteristik responden berdasarkan jenis 

kelamin dapat dilihat pada tabel 4.1.  
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Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

JENIS KELAMIN 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-laki 58 34% 
Perempuan 112 66% 
TOTAL 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 
 

Berdasarkan tabel 4.1, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 58 orang (34%) dan yang berjenis 

kelamin perempuan sebanyak 112 orang (66%). Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini sebagian besar berjenis 

kelamin perempuan.  

B. Domisili Responden 

Karakteristik responden berdasarkan domisili dibagi menjadi empat yaitu 

Surabaya, Sidoarjo, Gresik dan kota lain yang tidak disebutkan dalam penelitian 

ini. Adapun karakteristik responden berdasarkan domisili dapat dilihat pada tabel 

4.2.  

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 

DOMISILI 
Domisili Frekuensi Persentase 

Surabaya 53 31 
Sidoarjo 99 58 
Gresik 1 1 
Lain-Lain 17 10 
TOTAL 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 
 

Berdasarkan tabel 4.2, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang berdomisili di Surabaya sebanyak 53 orang (31%), yang berdomisili di 
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Sidoarjo sebanyak 99 orang (58%), yang berdomisili di Gresik sebanyak 1 orang 

(1%) dan yang berdomisili di daerah lain yang tidak disebutkan dalam penelitian 

ini sebanyak 17 orang (10%). orang (66%). Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa responden dalam penelitian ini sebagian besar berdomisili di daerah 

Sidoarjo.  

C. Umur Responden 

Karakteristik responden berdasarkan umur terdiri dari empat yaitu 15-20 

tahun, 21-25 tahun, 26-30 tahun dan >31 tahun. Adapun karakteristik responden 

berdasarkan umur dapat dilihat pada tabel 4.3.  

 
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

UMUR 
Umur Frekuensi Persentase 

15-20 Tahun 51 30 
21-25 Tahun 105 62 
26-30 Tahun 1 1 
>31 Tahun 13 8 
TOTAL 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 
 

Berdasarkan tabel 4.3, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang berumur 15-20 tahun sebanyak 51 orang (30%), yang berumur 21-25 tahun 

sebanyak 105 orang (62%), yang berumur 26-30 tahun sebanyak 1 orang (1%) 

dan yang berumur >31 tahun sebanyak 13 orang (8%). Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini sebagian besar berumur 21-25 

tahun. 
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D. Profesi Responden 

Karakteristik responden berdasarkan profesi terdiri dari empat yaitu 

pelajar/mahasiswa, karyawan, PNS/POLRI/TNI dan profesi lain yang tidak 

disebutkan dalam penelitian ini. Adapun karakteristik responden berdasarkan 

profesi dapat dilihat pada tabel 4.4.  

 
Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Profesi 

PROFESI 
Profesi Frekuensi Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 114 67 
Karyawan 43 25 
PNS/POLRI/TNI 1 1 
Lain-Lain 12 7 
TOTAL 170 100% 

   Sumber: Data Diolah (2019) 
 

Berdasarkan tabel 4.4, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 114 orang (67%), yang 

berprofesi sebagai karyawan sebanyak 43 orang (25%), yang berprofesi sebagai 

PNS/POLRI/TNI sebanyak 1 orang (1%) dan yang berprofesi lain yang tidak 

disebutkan dalam penelitian ini sebanyak 12 orang (7%). Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini sebagian besar berprofesi 

sebagai pelajar/mahasiswa. 

E. Kunjungan Responden 

Karakteristik responden berdasarkan kunjungan dibagi menjadi dua yaitu 

sudah pernah dan belum pernah. Adapun karakteristik responden berdasarkan 

kunjungan dapat dilihat pada tabel 4.5. 
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Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Kunjungan 

KUNJUNGAN 
Kunjungan Frekuensi Persentase 

Sudah Pernah 150 88 
Belum Pernah 20 12 
TOTAL 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 
 

Berdasarkan tabel 4.5, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang sudah pernah mengunjungi objek wisata Pantai Ria Kenjeran sebanyak 150 

orang (88%) dan yang belum pernah mengunjungi objek wisata Pantai Ria 

Kenjeran sebanyak 20 orang (12%). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

responden dalam penelitian ini sebagian besar sudah pernah berkunjung ke objek 

wisata Pantai Ria Kenjeran. 

F. Terakhir Kunjungan Responden 

Karakteristik responden berdasarkan terakhir kunjungan dibagi menjadi 

tiga yaitu 1-3 tahun yang lalu, 4-5 tahun yang lalu dan belum pernah. Adapun 

karakteristik responden berdasarkan terakhir kunjungan dapat dilihat pada tabel 

4.6.  

 
Tabel 4.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Terakhir Kunjungan 

TERAKHIR KUNJUNGAN 
Terakhir Kunjungan Frekuensi Persentase 

1-3 Tahun yang Lalu 126 74 
4-5 Tahun yang Lalu 25 15 
Belum Pernah 19 11 

TOTAL 170 100% 

Sumber: Data Diolah (2019) 
 

Berdasarkan tabel 4.6, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang terakhir mengunjungi objek wisata Pantai Ria Kenjeran dalam waktu 1-3 
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tahun yang lalu sebanyak 126 orang (74%), yang terakhir mengunjungi objek 

wisata Pantai Ria Kenjeran dalam waktu 4-5 tahun yang lalu sebanyak 25 orang 

(15%) dan yang belum pernah mengunjungi sebanyak 19 orang (11%). Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini sebagian besar 

terakhir mengunjungi objek wisata Pantai Ria Kenjeran dalam waktu 1-3 tahun 

yang lalu. 

 
4.2.2 Kategori Variabel 

Kategori variabel merupakan deskripsi dari jawaban responden terhadap 

variabel bahwa variabel tersebut sangat berpotensi. Kategori variabel ini terdiri 

dari sebelas variabel antara lain produk, harga, promosi, tempat, proses, orang, 

bukti fisik, word of mouth, destination image, destination branding dan minat 

berkunjung. Untuk lebih memudahkan deskripsi jawaban responden terkait 

potensi variabel tersebut digunakan tiga tingkatan yaitu tinggi, sedang dan rendah. 

A. Variabel Produk 

Kategori variabel produk dibagi menjadi tiga tingkatan yaitu X ≥ 10,0972 

(tinggi),  5,6322 ≤ X < 10,0972 (sedang) dan X < 5,6322 (rendah). Adapun 

kategori variabel produk dapat dilihat pada tabel 4.7.  

 
Tabel 4.7 Variabel Produk 

PRODUK 
Interval Skor Kategori Frekuensi Persentase 
X ≥ 10,0972 Tinggi 66 39% 

5,6322 ≤ X < 10,0972 Sedang 97 57% 
X < 5,6322 Rendah 7 4% 

Jumlah 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 
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Berdasarkan tabel 4.7, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang menilai variabel produk dalam kategori tinggi sebanyak 66 orang (93%), 

yang menilai variabel produk dalam kategori sedang sebanyak 97 orang (57%) 

dan yang menilai variabel produk dalam kategori rendah sebanyak 7 orang (4%). 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini 

sebagian besar menilai variabel produk dalam kategori sedang. 

B. Variabel Harga 

Kategori variabel harga dibagi menjadi tiga tingkatan yaitu X ≥ 15,1254 

(tinggi), 9,2864 ≤ X < 15,1254 (sedang) dan X < 9,2864 (rendah). Adapun 

kategori variabel harga dapat dilihat pada tabel 4.8.  

 
Tabel 4.8 Variabel Harga 

HARGA 
Interval Skor Kategori Frekuensi Persentase 
X ≥ 15,1254 Tinggi 66 39% 

9,2864 ≤ X < 15,1254 Sedang 92 54% 
X < 9,2864 Rendah 12 7% 

Jumlah 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 

Berdasarkan tabel 4.8, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang menilai variabel harga dalam kategori tinggi sebanyak 66 orang (39%), yang 

menilai variabel harga dalam kategori sedang sebanyak 92 orang (54%) dan yang 

menilai variabel harga dalam kategori rendah sebanyak 12 orang (7%). Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini sebagian besar 

menilai variabel harga dalam kategori sedang. 
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C. Variabel Promosi 

Kategori variabel promosi dibagi menjadi tiga tingkatan yaitu X ≥ 9,7737 

(tinggi), 5,6969 ≤ X < 9,7737 (sedang) dan X < 5,6969 (rendah). Adapun kategori 

variabel promosi dapat dilihat pada tabel 4.9.  

 
Tabel 4.9 Variabel Promosi 

PROMOSI 
Interval Skor Kategori Frekuensi Persentase 

X ≥ 9,7737 Tinggi 55 32% 
5,6969 ≤ X < 9,7737 Sedang 110 65% 

X < 5,6969 Rendah 5 3% 
Jumlah 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 

Berdasarkan tabel 4.9, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang menilai variabel promosi dalam kategori tinggi sebanyak 55 orang (32%), 

yang menilai variabel promosi dalam kategori sedang sebanyak 110 orang (65%) 

dan yang menilai variabel promosi dalam kategori rendah sebanyak 5 orang (3%). 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini 

sebagian besar menilai variabel promosi dalam kategori sedang. 

D. Variabel Tempat 

Kategori variabel tempat dibagi menjadi tiga tingkatan yaitu X ≥ 14,3166 

(tinggi),  9,2598 ≤ X < 14,3166 (sedang) dan X < 9,2598 (rendah). Adapun 

kategori variabel tempat dapat dilihat pada tabel 4.10.  
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Tabel 4.10 Variabel Tempat 

TEMPAT 
Interval Skor Kategori Frekuensi Persentase 
X ≥ 14,3166 Tinggi 35 21% 

9,2598 ≤ X < 14,3166 Sedang 134 43% 
X < 9,2598 Rendah 1 1% 

Jumlah 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 

Berdasarkan tabel 4.10, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang menilai variabel tempat dalam kategori tinggi sebanyak 35 orang (21%), 

yang menilai variabel tempat dalam kategori sedang sebanyak 134 orang (43%) 

dan yang menilai variabel tempat dalam kategori rendah sebanyak 1 orang (1%). 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini 

sebagian besar menilai variabel tempat dalam kategori sedang. 

E. Variabel Orang 

Kategori variabel orang dibagi menjadi tiga tingkatan yaitu X ≥ 21,9490 

(tinggi), 14,0157 ≤ X < 21,9490 (sedang) dan X < 14,0157 (rendah). Adapun 

kategori variabel orang dapat dilihat pada tabel 4.11.  

 
Tabel 4.11 Variabel Orang 

ORANG 
Interval Skor Kategori Frekuensi Persentase 
X ≥ 21,9490 Tinggi 14 8% 

14,0157 ≤ X < 21,9490 Sedang 155 91% 
X < 14,0157 Rendah 1 1% 

Jumlah 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 

 
Berdasarkan tabel 4.11, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang menilai variabel orang dalam kategori tinggi sebanyak 14 orang (8%), yang 

menilai variabel orang dalam kategori sedang sebanyak 155 orang (91%) dan 
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yang menilai variabel orang dalam kategori rendah sebanyak 1 orang (1%). 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini 

sebagian besar menilai variabel orang dalam kategori sedang. 

F. Variabel Proses 

Kategori variabel proses dibagi menjadi tiga tingkatan yaitu X ≥ 13,7512 

(tinggi), 7,5900 ≤ X < 13,7512 (sedang) dan X < 7,5900 (rendah). Adapun  

kategori variabel proses dapat dilihat pada tabel 4.12.  

 
Tabel 4.12 Variabel Proses 

Proses 
Interval Skor Kategori Frekuensi Persentase 
X ≥ 13,7512 Tinggi 17 10% 

7,5900 ≤ X < 13,7512 Sedang 140 82% 
X < 7,5900 Rendah 13 8% 

Jumlah 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 
 

Berdasarkan tabel 4.12, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang menilai variabel proses dalam kategori tinggi sebanyak 17 orang (10%), 

yang menilai variabel proses dalam kategori sedang sebanyak 140 orang (82%) 

dan yang menilai variabel proses dalam kategori rendah sebanyak 13 orang (8%). 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini 

sebagian besar menilai variabel proses dalam kategori sedang. 

G. Variabel Bukti Fisik 

Kategori variabel bukti fisik dibagi menjadi tiga tingkatan yaitu X ≥ 

12,9020 (tinggi), 7,2627 ≤ X < 12,9020 (sedang) dan X < 7,2627 (rendah). 

Adapun kategori variabel bukti fisik dapat dilihat pada tabel 4.13.  
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Tabel 4.13 Variabel Bukti Fisik 

BUKTI FISIK 
Interval Skor Kategori Frekuensi Persentase 
X ≥ 12,9020 Tinggi 15 9% 

7,2627 ≤ X < 12,9020 Sedang 150 88% 
X < 7,2627 Rendah 5 3% 

Jumlah 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 

Berdasarkan tabel 4.13, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang menilai variabel bukti fisik dalam kategori tinggi sebanyak 15 orang (9%), 

yang menilai variabel bukti fisik dalam kategori sedang sebanyak 150 orang 

(88%) dan yang menilai variabel bukti fisik dalam kategori rendah sebanyak 5 

orang (3%). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa responden dalam 

penelitian ini sebagian besar menilai variabel bukti fisik dalam kategori sedang. 

H. Variabel Word of Mouth 

Kategori variabel word of mouth dibagi menjadi tiga tingkatan yaitu X ≥ 

14,0101 (tinggi), 7,7782 ≤ X < 14,0101 (sedang) dan X < 7,7782 (rendah). 

Adapun kategori variabel word of mouth dapat dilihat pada tabel 4.14.  

 
Tabel 4.14 Variabel Word of Mouth 

WORD OF MOUTH 
Interval Skor Kategori Frekuensi Persentase 
X ≥ 14,0101 Tinggi 28 16% 

7,7782 ≤ X < 14,0101 Sedang 136 80% 
X < 7,7782 Rendah 6 4% 

Jumlah 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 
 

Berdasarkan tabel 4.14, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang menilai variabel word of mouth dalam kategori tinggi sebanyak 28 orang 

(16%), yang menilai variabel word of mouth dalam kategori sedang sebanyak 136 
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orang (80%) dan yang menilai variabel word of mouth dalam kategori rendah 

sebanyak 6 orang (4%). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa responden 

dalam penelitian ini sebagian besar menilai variabel word of mouth dalam 

kategori sedang. 

I. Variabel Destination Image 

Kategori variabel destination image dibagi menjadi tiga tingkatan yaitu X 

≥ 13,9775 (tinggi), 8,8931 ≤ X < 13,9775 (sedang) dan X < 8,8931 (rendah). 

Adapun kategori variabel destination image dapat dilihat pada tabel 4.15.  

 
Tabel 4.15 Variabel Destination Image 

DESTINATION IMAGE 
Interval Skor Kategori Frekuensi Persentase 
X ≥ 13,9775 Tinggi 35 21% 

8,8931 ≤ X < 13,9775 Sedang 124 73% 
X < 8,8931 Rendah 11 6% 

Jumlah 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 

Berdasarkan tabel 4.15, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang menilai variabel destination image dalam kategori tinggi sebanyak 35 orang 

(21%), yang menilai variabel destination image dalam kategori sedang sebanyak 

124 orang (73%) dan yang menilai variabel destination image dalam kategori 

rendah sebanyak 11 orang (6%). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

responden dalam penelitian ini sebagian besar menilai variabel destination image 

dalam kategori sedang. 

J. Variabel Destination Branding 

Kategori variabel destination branding dibagi menjadi tiga tingkatan 

yaitu X ≥ 30,3465 (tinggi), 16,5123 ≤ X < 30,3465 (sedang) dan X < 16,5123 
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(rendah). Adapun kategori variabel destination branding dapat dilihat pada tabel 

4.16.  

Tabel 4.16 Variabel Destination Branding 

DESTINATION BRANDING 
Interval Skor Kategori Frekuensi Persentase 
X ≥ 30,3465 Tinggi 14 8% 

16,5123 ≤ X < 30,3465 Sedang 155 91% 
X < 16,5123 Rendah 1 1% 

Jumlah 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 

Berdasarkan tabel 4.16, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang menilai variabel destination branding dalam kategori tinggi sebanyak 14 

orang (8%), yang menilai variabel destination branding dalam kategori sedang 

sebanyak 155 orang (91%) dan yang menilai variabel destination branding dalam 

kategori rendah sebanyak 1 orang (1%). Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa responden dalam penelitian ini sebagian besar menilai variabel destination 

branding dalam kategori sedang. 

K. Variabel Minat Berkunjung 

Kategori variabel minat berkunjung dibagi menjadi tiga tingkatan yaitu X 

≥ 13,3884 (tinggi), 8,6939≤ X < 13,3884 (sedang) dan X < 8,6939 (rendah). 

Adapun kategori variabel minat berkunjung dapat dilihat pada tabel 4.17.  

 
Tabel 4.17 Variabel Minat Berkunjung 

MINAT BERKUNJUNG 
Interval Skor Kategori Frekuensi Persentase 
X ≥ 13,3884 Tinggi 9 5% 

8,6939 ≤ X < 13,3884 Sedang 158 93% 
X < 8,6939 Rendah 3 2% 

Jumlah 170 100% 

 Sumber: Data Diolah (2019) 
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Berdasarkan tabel 4.17, diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

yang menilai variabel minat berkunjung dalam kategori tinggi sebanyak 9 orang 

(5%), yang menilai variabel minat berkunjung dalam kategori sedang sebanyak 

158 orang (93%) dan yang menilai variabel minat berkunjung dalam kategori 

rendah sebanyak 3 orang (2%). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

responden dalam penelitian ini sebagian besar menilai variabel minat berkunjung 

dalam kategori sedang. 

 
4.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 

kesempurnaan model regresi yang digunakan dalam penelitian ini. Uji asumsi 

klasik terdiri dari empat yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas, uji 

heteroskedastisitas dan uji linearitas. 

4.3.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui bahwa data 

dalam penelitian ini berdistribusi normal. Uji normalitas dilakukan melalui uji 

liliefors. Adapun hasil uji normalitas dapat dilihat pada tabel 4.18. 

 
Tabel 4.18 Hasil Uji Normalitas 

Lhitung Ltabel Keterangan 
0,059 0,068 Normal 

Sumber: Data Diolah (2019) 

 
 Berdasarkan tabel 4.18, dapat disimpulkan bahwa data dalam 

penelitian ini berdistribusi normal. Hal ini dapat dilihat pada nilai Lhitung sebesar 

0,059 < Ltabel sebesar 0,068. Hal ini mengacu pada rekomendasi dari Hidayat 

(2012) bahwa untuk mengetahui bahwa data dalam penelitian berdistribusi normal 
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dilihat melalui nilai Lhitung < Ltabel. Dengan demikian, data yang ada dalam 

penelitian ini berdistribusi normal dan dapat dilakukan uji multikolinearitas. 

 
4.3.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui bahwa 

tidak ada korelasi yang tinggi antar dua atau lebih variabel bebas (tidak terjadi 

multikolinearitas). Adapun hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada tabel 4.19. 

 
Tabel 4.19 Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Standard 
Error Keterangan 

Produk 0,073 Tidak terjadi multikolinearitas 
Harga 0,056 Tidak terjadi multikolinearitas 
Tempat 0,070 Tidak terjadi multikolinearitas 
Promosi 0,056 Tidak terjadi multikolinearitas 
Orang 0,036 Tidak terjadi multikolinearitas 
Proses 0,048 Tidak terjadi multikolinearitas 
Bukti Fisik 0,061 Tidak terjadi multikolinearitas 
Word of Mouth 0,052 Tidak terjadi multikolinearitas 
Destination Image 0,073 Tidak terjadi multikolinearitas 
Destination Branding 0,022 Tidak terjadi multikolinearitas 

  Sumber: Data Diolah (2019) 

 
Berdasarkan tabel 4.19 dapat disimpulkan bahwa tidak ada korelasi yang 

tinggi antar dua atau lebih variabel bebas (tidak terjadi multikolinearitas). Hal ini 

dapat dilihat pada nilai standard error setiap variabel yang < 1, yang mana 

mengacu pada rekomendasi dari Hidayat (2012) bahwa untuk mengetahui tidak 

terjadi multikolinearitas dilihat melalui nilai standard error setiap variabel < 1. 

Dengan demikian, dapat diketahui bahwa tidak terjadi multikolinearitas, sehingga 

dapat dilakukan uji heteroskedastisitas. 
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4.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui bahwa 

tidak ada perbedaan variasi dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain (tidak terjadi heteroskedastisitas). Uji heteroskedastisitas ini dilakukan 

melalui uji park. Adapun hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel 4.20. 

 
Tabel 4.20 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Signifikansi Keterangan 
Produk 0,591 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Harga 0,677 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Tempat 0,543 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Promosi 0,975 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Orang 0,423 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Proses 0,179 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Bukti Fisik 0,056 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Word of Mouth 0,915 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Destination Image 0,852 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 
Destination Branding 0,301 Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

  Sumber: Data Diolah (2019) 

 
Berdasarkan tabel 4.20, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Hal ini dilihat pada nilai sig. setiap variabel yang > 0,05. 

Pernyataan tersebut mengacu pada rekomendasi dari Hidayat (2012) bahwa untuk 

mengetahui tidak terjadi heteroskedastisitas dilihat melalui nilai sig. setiap 

variabel > 0,05. Dengan demikian, dapat dipahami bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas dan dapat dilakukan uji linearitas. 

 
4.3.4 Uji Linearitas 

Uji linearitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui bahwa variabel 

bebas dengan variabel terikat berhubungan linear. Adapun hasil uji linearitas 

dapat dilihat pada tabel 4.21. 
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Tabel 4.21 Hasil Uji Linearitas 

Variabel Fhitung Ftabel Keterangan 
Produk -38,208 2,067 Linear 
Harga -67,010 1,997 Linear 
Promosi -32,729 2,067 Linear 
Tempat -19,061 1,891 Linear 
Orang -11,030 1,756 Linear 
Proses -21,217 1,939 Linear 
Bukti Fisik -17,014 1,850 Linear 
Word of Mouth -17,954 1,891 Linear 
Destination Image -22,997 1,997 Linear 
Destination Branding -69,550 1,642 Linear 

  Sumber: Data Diolah (2019) 

 
Berdasarkan tabel 4.21, dapat disimpulkan bahwa variabel bebas dan 

variabel terikat dalam penelitian ini berhubungan linear. Hubungan linear tersebut 

dilihat pada nilai Fhitung setiap variabel bebas yang < Ftabel. Hal ini mengacu pada 

rekomendasi dari Hidayat (2012) bahwa untuk mengetahui bahwa variabel bebas 

berhubungan linear dengan variabel terikat dilihat melalui nilai Fhitung setiap 

variabel yang < Ftabel. Dengan demikian, dapat diketahui bahwa variabel bebas 

dan variabel terikat dalam penelitian ini berhubungan linear, sehingga dapat 

dilakukan analisis regresi berganda karena sudah memenuhi seluruh uji asumsi 

klasik. 

 
4.4 Analisis Regresi Berganda 

Analisis regresi berganda dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 

seberapa besar variabel bebas mampu memengaruhi variabel terikat. Analisis 

regresi berganda ini meliputi koefisien determinasi (R2), uji F (uji simultan) dan 

uji t (uji parsial). 
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4.4.1 Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 

seberapa besar variabel bebas mampu menjelaskan variabel terikat. Hal ini dilihat 

pada nilai Adjusted R2. Adapun hasil dari R2 dapat dilihat pada tabel 4.22. 

 
Tabel 4.22 Koefisien Determinasi (R2) 

Regression Statistics 
Multiple R 0,680 
R Square 0,462 
Adjusted R Square 0,428 
Standard Error 1,770 
Observations 170 

 Sumber: Data Diolah (2019) 
 

Berdasarkan tabel 4.22, dapat disimpulkan bahwa variabel bebas dalam 

penelitian ini (produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, bukti fisik, word of 

mouth, destination image dan destination branding) mampu menjelaskan variabel 

terikat (minat berkunjung) sebesar 0,428 (42,8%). Hal ini dilihat pada nilai 

Adjusted R2 sebesar 0,428. Dengan demikian, sisanya 0,572 (100%-

42,8%=57,2%) dijelaskan oleh variabel lain yang tidak digunakan dalam 

penelitian ini.  

Pernyataan tersebut mengacu pada rekomendasi dari Hidayat (2012) 

bahwa untuk mengetahui seberapa besar variabel bebas mampu menjelaskan 

variabel terikat, dilihat pada nilai Adjusted R2. Dengan demikian, dapat dilakukan 

uji F untuk menganalisis seberapa besar variabel bebas secara simultan 

berpengaruh terhadap variabel terikat. 
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4.4.2 Uji F (Uji Simultan) 

Uji F (uji simultan) dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui seberapa 

besar variabel bebas mampu memengaruhi variabel terikat secara simultan 

(serentak). Adapun hasil dari uji F dapat dilihat pada tabel 4.23. 

 
Tabel 4.23 Uji F (Uji Simultan) 

ANOVA 
  df Fhitung Ftabel Significance F Keterangan 

Regression 10 13,665 1,891 0,000 Signifikan 
Residual 159     
Total 169     

  Sumber: Data Diolah (2019) 

 
Berdasarkan tabel 4.23, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel bebas 

dalam penelitian ini (produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, bukti fisik, 

word of mouth, destination image dan destination branding) secara simultan 

berpengaruh terhadap variabel terikat (minat berkunjung). Hal ini dilihat melalui 

nilai sig. sebesar 0,000 dan nilai Fhitung sebesar 13,665 > Ftabel sebesar 1,891. 

Pernyataan tersebut sesuai dengan rekomendasi dari Hidayat (2012) bahwa untuk 

mengetahui jika seluruh variabel bebas secara simultan berpengaruh terhadap 

variabel terikat dilihat pada nilai sig. < 0,05 dan nilai Fhitung > Ftabel.  

 
4.4.3 Uji t (Uji Parsial) 

Uji t (uji parsial) dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui seberapa 

besar variabel bebas mampu memengaruhi variabel terikat secara parsial. Adapun 

hasil dari uji t dapat dilihat pada tabel 4.24. 
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Tabel 4.24 Uji t (Uji Parsial) 

Variabel Coefficient tStat ttabel P-
value Ket. 

Intercept 0,213 0,193  0,847  
Produk (X1) 0,255 3,517 

1,975 

0,001 Signifikan 
Harga (X2) 0,078 1,397 0,164 Tidak Signifikan 
Promosi (X3) 0,104 1,477 0,142 Tidak Signifikan 
Tempat (X4) 0,111 1,989 0,048 Signifikan 
Orang (X5) 0,058 1,594 0,113 Tidak Signifikan 
Proses (X6) 0,056 1,152 0,251 Tidak Signifikan 
Bukti Fisik (X7) 0,064 1,049 0,296 Tidak Signifikan  
Word of Mouth 
(X8) 0,103 1,968 0,051 Tidak Signifikan 

Destination image 
(X9) 0,103 1,420 0,157 Tidak Signifikan 

Destination 
Branding (X10) 0,050 2,221 0,028 Signifikan 

Sumber: Data Diolah (2019) 
 

Persamaan regresi berganda berdasarkan tabel 4.24 dapat diketahui 

sebagai berikut: 

Y = 0,213 + 0,255X1 + 0,078X2 + 0,104X3 + 0,111X4 + 0,058X5 + 0,056X6 +    

0,064X7 + 0,103X8 + 0,103X9+ 0,050X10  

Dari persamaan tersebut dapat diketahui beberapa hal sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta sebesar 0,213. Hal ini berarti jika variabel Produk, Harga, 

Promosi, Tempat, Orang, Proses, Bukti Fisik, Word of Mouth, Destination 

Image dan Destination Branding bernilai 0, maka Minat Berkunjung sebesar 

0,213. Dengan kata lain apabila Produk, Harga, Promosi, Tempat, Orang, 

Proses, Bukti Fisik, Word of Mouth, Destination Image dan Destination 

Branding tidak memberikan pengaruh maka Minat Berkunjung bernilai 

sebesar 0,213. Tanda positif pada nilai konstanta ini menunjukkan jumlah 

minat berkunjung berkunjung sebesar 21,3%. Dengan demikian, variabel 
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Produk, Harga, Promosi, Tempat, Orang, Proses, Bukti Fisik, Word of Mouth, 

Destination Image dan Destination Branding perlu dilakukan peningkatan 

atau perbaikan agar meningkatkan pula jumlah minat berkunjung. 

2. Nilai koefisien variabel Produk (X1) sebesar 0,255. Hal ini berarti bahwa jika 

variabel Produk mengalami perubahan sebesar satu satuan, maka berdampak 

pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,255 (25,5%). Jika 

variabel Produk mengalami perubahan sebesar dua satuan, maka berdampak 

pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,51 (51%). Tanda 

positif pada nilai koefisien tersebut menunjukkan hubungan yang searah 

antara Produk dengan Minat Berkunjung, yang berarti bahwa apabila Produk 

meningkat maka Minat Berkunjung juga semakin meningkat. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa jika Produk meningkat sebesar satu 

satuan, maka Minat Berkunjung meningkat satu kali yaitu sebesar 25,5%. 

Jika Produk meningkat sebesar dua satuan, maka Minat Berkunjung 

meningkat dua kali yaitu sebesar 51%. 

3. Nilai koefisien variabel Harga (X2) sebesar 0,078. Hal ini berarti bahwa jika 

variabel Harga mengalami perubahan sebesar satu satuan, maka berdampak 

pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,078 (7,8%). Jika 

variabel Harga mengalami perubahan sebesar dua satuan, maka berdampak 

pada perubahan Minat Berkunjung sebesar 0,156 (15,6%). Tanda positif pada 

nilai koefisien tersebut menunjukkan hubungan yang searah antara Harga 

dengan Minat Berkunjung, yang berarti bahwa apabila Harga meningkat 

maka Minat Berkunjung juga semakin meningkat. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa jika Harga meningkat sebesar satu satuan, maka Minat 
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Berkunjung meningkat satu kali yaitu sebesar 7,8%. Jika Harga meningkat 

sebesar dua satuan, maka Minat Berkunjung meningkat dua kali yaitu sebesar 

15,6%. 

4. Nilai koefisien variabel Promosi (X3) sebesar 0,104. Hal ini berarti bahwa 

jika variabel Promosi mengalami perubahan sebesar satu satuan, maka 

berdampak pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,104 

(10,4%). Jika variabel Promosi mengalami perubahan sebesar dua satuan, 

maka berdampak pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,208 

(20,8%). Tanda positif pada nilai koefisien tersebut menunjukkan hubungan 

yang searah antara Promosi dengan Minat Berkunjung, yang berarti bahwa 

apabila Promosi meningkat maka Minat Berkunjung juga semakin meningkat. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa jika Promosi meningkat sebesar 

satu satuan, maka Minat Berkunjung meningkat satu kali yaitu sebesar 

10,4%. Jika Promosi meningkat sebesar dua satuan, maka Minat Berkunjung 

meningkat dua kali yaitu sebesar 20,8%. 

5. Nilai koefisien variabel Tempat (X4) sebesar 0,111. Hal ini berarti bahwa jika 

variabel Tempat mengalami perubahan sebesar satu satuan, maka berdampak 

pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,111 (11,1%). Jika 

variabel Tempat mengalami perubahan sebesar dua satuan, maka berdampak 

pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,222 (22,2%). Tanda 

positif pada nilai koefisien tersebut menunjukkan hubungan yang searah 

antara Tempat dengan Minat Berkunjung, yang berarti bahwa apabila Tempat 

meningkat maka Minat Berkunjung juga semakin meningkat. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa jika Tempat meningkat sebesar satu 
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satuan, maka Minat Berkunjung meningkat satu kali yaitu sebesar 11,1%. 

Jika Tempat meningkat sebesar dua satuan, maka Minat Berkunjung 

meningkat dua kali yaitu sebesar 22,2%. 

6. Nilai koefisien variabel Orang (X5) sebesar 0,058. Hal ini berarti bahwa jika 

variabel Orang mengalami perubahan sebesar satu satuan, maka berdampak 

pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,058 (5,8%). Jika 

variabel Orang mengalami perubahan sebesar dua satuan, maka berdampak 

pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,116 (11,6%). Tanda 

positif pada nilai koefisien tersebut menunjukkan hubungan yang searah 

antara Orang dengan Minat Berkunjung, yang berarti bahwa apabila Orang 

meningkat maka Minat Berkunjung juga semakin meningkat. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa jika Orang meningkat sebesar satu satuan, 

maka Minat Berkunjung meningkat satu kali yaitu sebesar 5,8%. Jika Orang 

meningkat sebesar dua satuan, maka Minat Berkunjung meningkat dua kali 

yaitu sebesar 11,6%. 

7. Nilai koefisien variabel Proses (X6) sebesar 0,056. Hal ini berarti bahwa jika 

variabel Proses mengalami perubahan sebesar satu satuan, maka berdampak 

pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,056 (5,6%). Jika 

variabel Proses mengalami perubahan sebesar dua satuan, maka berdampak 

pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,112 (11,2%). Tanda 

positif pada nilai koefisien tersebut menunjukkan hubungan yang searah 

antara Proses dengan Minat Berkunjung, yang berarti bahwa apabila Proses 

meningkat maka Minat Berkunjung juga semakin meningkat. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa jika Proses meningkat sebesar satu 
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satuan, maka Minat Berkunjung meningkat satu kali yaitu sebesar 5,6%. Jika 

Proses meningkat sebesar dua satuan, maka Minat Berkunjung meningkat dua 

kali yaitu sebesar 11,2%. 

8. Nilai koefisien variabel Bukti Fisik (X7) sebesar 0,064. Hal ini berarti bahwa 

jika variabel Bukti Fisik mengalami perubahan sebesar satu satuan, maka 

berdampak pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,064 

(6,4%). Jika variabel Bukti Fisik mengalami perubahan sebesar dua satuan, 

maka berdampak pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,128 

(12,8%). Tanda positif pada nilai koefisien tersebut menunjukkan hubungan 

yang searah antara Bukti Fisik dengan Minat Berkunjung, yang berarti bahwa 

apabila Bukti Fisik meningkat maka Minat Berkunjung juga semakin 

meningkat. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Bukti Fisik 

meningkat sebesar satu satuan, maka Minat Berkunjung meningkat satu kali 

yaitu sebesar 6,4%. Jika Bukti Fisik meningkat sebesar dua satuan, maka 

Minat Berkunjung meningkat dua kali yaitu sebesar 12,8%. 

9. Nilai koefisien variabel Word of Mouth (X8) sebesar 0,103. Hal ini berarti 

bahwa jika variabel Word of Mouth mengalami perubahan sebesar satu 

satuan, maka berdampak pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan 

sebesar 0,103 (10,3%). Jika variabel Word of Mouth mengalami perubahan 

sebesar dua satuan, maka berdampak pada perubahan Minat Berkunjung 

wisatawan sebesar 0,206 (20,6%). Tanda positif pada nilai koefisien tersebut 

menunjukkan hubungan yang searah antara Word of Mouth dengan Minat 

Berkunjung, yang berarti bahwa apabila Word of Mouth meningkat maka 

Minat Berkunjung juga semakin meningkat. Dengan demikian dapat 
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disimpulkan bahwa Word of Mouth meningkat sebesar satu satuan, maka 

Minat Berkunjung meningkat satu kali yaitu sebesar 10,3%. Jika Word of 

Mouth meningkat sebesar dua satuan, maka Minat Berkunjung meningkat dua 

kali yaitu sebesar 20,6%. 

10. Nilai koefisien variabel Destination Image (X9) sebesar 0,103. Hal ini berarti 

bahwa jika variabel Destination Image mengalami perubahan sebesar satu 

satuan, maka berdampak pada perubahan Minat Berkunjung wisatawan 

sebesar 0,103 (10,3%). Jika variabel Destination Image mengalami 

perubahan sebesar dua satuan, maka berdampak pada perubahan Minat 

Berkunjung wisatawan sebesar 0,206 (20,6%). Tanda positif pada nilai 

koefisien tersebut menunjukkan hubungan yang searah antara Destination 

Image dengan Minat Berkunjung, yang berarti bahwa apabila Destination 

Image meningkat maka Minat Berkunjung juga semakin meningkat. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa Destination Image meningkat sebesar 

satu satuan, maka Minat Berkunjung meningkat satu kali yaitu sebesar 

10,3%. Jika Destination Image meningkat sebesar dua satuan, maka Minat 

Berkunjung meningkat dua kali yaitu sebesar 20,6%.  

11. Nilai koefisien variabel Destination Branding (X10) sebesar 0,050. Hal ini 

berarti bahwa jika variabel Destination Branding mengalami perubahan 

sebesar satu satuan, maka berdampak pada perubahan Minat Berkunjung 

wisatawan sebesar 0,050 (5%). Jika variabel Destination Branding 

mengalami perubahan sebesar dua satuan, maka berdampak pada perubahan 

Minat Berkunjung wisatawan sebesar 0,100 (10%). Tanda positif pada nilai 

koefisien tersebut menunjukkan hubungan yang searah antara Destination 
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Branding dengan Minat Berkunjung, yang berarti bahwa apabila Destination 

Branding meningkat maka Minat Berkunjung juga semakin meningkat. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Destination Branding meningkat 

sebesar satu satuan, maka Minat Berkunjung meningkat satu kali yaitu 

sebesar 5%. Jika Destination Branding meningkat sebesar dua satuan, maka 

Minat Berkunjung meningkat dua kali yaitu sebesar 10%. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa nilai konstanta adalah nilai 

tetap Minat Berkunjung, yang berarti bahwa wisatawan tetap memiliki minat 

untuk berkunjung sebesar 0,213 (21,3%) meskipun variabel bebas tidak 

memberikan pengaruh. Sedangkan nilai koefisien adalah arah yang menunjukkan 

bagaimana pengaruh variabel bebas terhadap Minat Berkunjung. 

 
Pembahasan hasil pengujian hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut: 

H1 : Produk Berpengaruh Terhadap Minat Berkunjung 

Variabel Produk berpengaruh signifikan terhadap variabel Minat 

Berkunjung karena memiliki nilai sig. sebesar 0,001 < 0,05. Selain itu, terlihat 

bahwa nilai tstat variabel Produk sebesar 3,517 > ttabel sebesar 1,975. Berdasarkan 

hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “Produk berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap Minat Berkunjung” dinyatakan diterima. 

Dengan demikian menunjukkan bahwa Pantai Ria Kenjeran merupakan 

sebuah produk yang memiliki daya tarik bagi wisatawan. Hal ini karena Pantai 

Ria Kenjeran ialah sebuah tempat wisata dengan pembangunan wahana baru ala 

negeri dongeng yaitu Atlantis Land Kenpark, sehingga dengan kebaruan tersebut 

mampu menarik minat wisatawan untuk berkunjung. Hasil dari hipotesis tersebut 

sesuai dengan penelitian Maduwinarti (2014), Bachtiar (2016) dan Mahardhika 
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(2018) yang membuktikan bahwa Produk berpengaruh signifikan positif terhadap 

Minat Berkunjung.  

 
H2 : Harga Berpengaruh Terhadap Minat Berkunjung 

Variabel Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel Minat 

Berkunjung karena memiliki nilai sig. sebesar 0,164 > 0,05. Selain itu, terlihat 

bahwa nilai tstat variabel Harga sebesar 1,397 < ttabel sebesar 1,975. Berdasarkan 

hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “Harga berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap Minat Berkunjung” dinyatakan ditolak. 

Hal ini mendukung penelitian Mahardhika (2018) yang membuktikan 

bahwa Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Berkunjung. Namun, 

hal ini tidak sesuai dengan penelitian Maduwinarti (2014) dan Bachtiar (2016) 

yang membuktikan bahwa Harga berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

Minat Berkunjung. Hasil dari hipotesis tersebut menunjukkan bahwa wisatawan 

berkunjung di Pantai Ria Kenjeran bukan karena variabel harga, melainkan ada 

variabel lain yang menarik minat wisatawan untuk berkunjung. 

 
H3 : Promosi Berpengaruh Terhadap Minat Berkunjung 

Variabel Promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel Minat 

Berkunjung karena memiliki nilai sig. sebesar 0,14 > 0,05. Selain itu, terlihat 

bahwa nilai tstat variabel Promosi sebesar 1,477 < ttabel sebesar 1,975. Berdasarkan 

hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “Promosi berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap Minat Berkunjung” dinyatakan ditolak. 

Hal ini mendukung penelitian Mahardhika (2018) yang membuktikan 

bahwa Promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Berkunjung. Namun, 
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hal ini tidak sesuai dengan penelitian Maduwinarti (2014) dan Bachtiar (2016) 

yang membuktikan bahwa Promosi berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

Minat Berkunjung.  

Hasil dari hipotesis tersebut menunjukkan bahwa wisatawan berkunjung 

di Pantai Ria Kenjeran bukan karena variabel promosi seperti perikalanan di 

berbagai media atau kegiatan sosialisasi masyarakat, melainkan ada variabel lain 

yang menarik minat wisatawan untuk berkunjung. 

 
H4 : Tempat Berpengaruh Terhadap Minat Berkunjung 

Variabel Tempat berpengaruh signifikan terhadap variabel Minat 

Berkunjung karena memiliki nilai sig. sebesar 0,048 < 0,05. Selain itu, terlihat 

bahwa nilai tstat variabel Tempat sebesar 1,989 > ttabel sebesar 1,975. Berdasarkan 

hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “Tempat berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap Minat Berkunjung” dinyatakan diterima.  

Hal ini berarti menunjukkan bahwa lokasi Pantai Ria Kenjeran strategis, 

mudah dijangkau dan terdapat area parkir yang memadai dengan sistem keamanan 

yang baik, sehingga mampu menarik minat wisatawan untuk berkunjung. Hasil 

dari hipotesis tersebut sesuai dengan penelitian Maduwinarti (2014), Bachtiar 

(2016) dan Mahardhika (2018) yang membuktikan bahwa Tempat berpengaruh 

signifikan positif terhadap Minat Berkunjung. 

 
H5 : Orang Berpengaruh Terhadap Minat Berkunjung 

Variabel Orang tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel Minat 

Berkunjung karena memiliki nilai sig. sebesar 0,113 > 0,05. Selain itu, terlihat 

bahwa nilai tstat variabel Orang sebesar 1,594 < ttabel sebesar 1,975. Berdasarkan 
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hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “Orang berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap Minat Berkunjung” dinyatakan ditolak. 

Hal ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Mahardhika (2018) 

yang membuktikan bahwa Orang tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung. 

Namun, hal ini tidak sesuai dengan penelitian Maduwinarti (2014) dan Bachtiar 

(2016) yang membuktikan bahwa Orang berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap Minat Berkunjung.  

Hasil dari hipotesis tersebut menunjukkan bahwa wisatawan berkunjung 

di Pantai Ria Kenjeran bukan karena variabel orang, yang mana di Pantai Ria 

Kenjeran juga tidak ada pelayanan khusus terhadap wisatawan selain pelayanan 

pembelian tiket, sehingga ada variabel lain yang menarik minat wisatawan untuk 

berkunjung. 

 
H6 : Proses Berpengaruh Terhadap Minat Berkunjung 

Variabel Proses tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel Minat 

Berkunjung karena memiliki nilai sig. sebesar 0,251 > 0,05. Selain itu, terlihat 

bahwa nilai tstat variabel Proses sebesar 1,152 < ttabel sebesar 1,975. Berdasarkan 

hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “Proses berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap Minat Berkunjung” dinyatakan ditolak. 

Hal ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Mahardhika (2018) 

yang membuktikan bahwa Proses tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung. 

Namun, hal ini tidak sesuai dengan penelitian Maduwinarti (2014) dan Bachtiar 

(2016) yang membuktikan bahwa Proses berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap Minat Berkunjung.  
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Hasil dari hipotesis tersebut menunjukkan bahwa wisatawan berkunjung 

di Pantai Ria Kenjeran bukan karena variabel proses, karena di Pantai Ria 

Kenjeran juga tidak ada proses pelayanan lain selain pembelian tiket, sehingga 

ada variabel lain yang menarik minat wisatawan untuk berkunjung. 

 
H7 : Bukti Fisik Berpengaruh Terhadap Minat Berkunjung 

Variabel Bukti Fisik tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel 

Minat Berkunjung karena memiliki nilai sig. sebesar 0,296 > 0,05. Selain itu, 

terlihat bahwa nilai tstat variabel Bukti Fisik sebesar 1,049 < ttabel sebesar 1,975 

sehingga Bukti Fisik tidak beperngaruh terhadap Minat Berkunjung. Berdasarkan 

hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “Bukti Fisik berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung” dinyatakan ditolak. 

Hal ini tidak sesuai dengan penelitian Maduwinarti (2014), Bachtiar 

(2016) dan Mahardhika (2018) yang membuktikan bahwa Bukti Fisik 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung. Hasil dari 

hipotesis tersebut menunjukkan bahwa wisatawan berkunjung di Pantai Ria 

Kenjeran bukan karena variabel bukti fisik seperti kebersihan lingkungan, 

penataan pedagang dan fasilitas pendukung, melainkan ada variabel lain yang 

menarik minat wisatawan untuk berkunjung. 

 
H8 : Word of Mouth Berpengaruh Terhadap Minat Berkunjung 

Variabel Word of Mouth (WoM) tidak berpengaruh signifikan terhadap 

variabel Minat Berkunjung karena memiliki nilai sig. sebesar 0,051 > 0,05. Selain 

itu, terlihat bahwa nilai tstat variabel WoM sebesar 1,968 < ttabel sebesar 1,975. 

Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “Word of Mouth 
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berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung” dinyatakan 

ditolak. 

Hal ini tidak sesuai dengan penelitian Aprilia (2015) dan Abdulrahman 

(2018) yang membuktikan bahwa WoM berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap Minat Berkunjung. Hasil dari hipotesis tersebut menunjukkan bahwa 

wisatawan berkunjung di Pantai Ria Kenjeran bukan karena variabel word of 

mouth, melainkan ada variabel lain yang menarik minat wisatawan untuk 

berkunjung. 

 
H9 : Destination Image Berpengaruh Terhadap Minat Berkunjung 

Variabel Destination Image tidak berpengaruh signifikan terhadap 

variabel Minat Berkunjung karena memiliki nilai sig. sebesar 0,157 > 0,05. Selain 

itu, terlihat bahwa nilai tstat variabel Destination Image sebesar 1,420 < t sebesar 

1,975. Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “Destination 

Image berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung” dinyatakan 

ditolak. 

Hal ini tidak sesuai dengan penelitian Handawan (2015) dan Hayati 

(2016) yang membuktikan bahwa Destination Image berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap Minat Berkunjung. Hasil dari hipotesis tersebut menunjukkan 

bahwa wisatawan berkunjung di Pantai Ria Kenjeran bukan karena variabel 

destination image, melainkan ada variabel lain yang menarik minat wisatawan 

untuk berkunjung. 
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H10 : Destination Branding Berpengaruh Terhadap Minat Berkunjung 

Variabel Destination Branding berpengaruh signifikan terhadap variabel 

Minat Berkunjung karena memiliki nilai sig. sebesar 0,028 < 0,05.  Selain itu, 

terlihat bahwa nilai tstat variabel Destination Branding sebesar 2,221 > ttabel sebesar 

1,975. Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “Destination 

Branding berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung” 

dinyatakan diterima. Hal ini berarti bahwa Pantai Ria Kenjeran memiliki merek 

yang cukup kuat, yang mana dibranding dengan suasana ala negeri dongeng dan 

bangunan yang unik guna memberikan kepuasan tinggi bagi wisatawan.  

 

H11 : Produk, Harga, Promosi, Tempat, Orang, Proses, Bukti Fisik, Word of 

Mouth, Destination Image dan Destination Branding Berpengaruh 

Terhadap Minat Berkunjung 

Variabel Produk, Harga, Promosi, Tempat, Orang, Proses, Bukti Fisik, 

Word of Mouth, Destination Image dan Destination Branding berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Minat Berkunjung karena memiliki nilai sig. sebesar 

0,000 < 0,05.  Selain itu, terlihat bahwa nilai Fhitung sebesar 13,665 > Ftabel sebesar  

1,891. Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan “Produk, 

Harga, Promosi, Tempat, Orang, Proses, Bukti Fisik, Word of Mouth, Destination 

Image dan Destination Branding berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

Minat Berkunjung” dinyatakan diterima. 
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4.4.4 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini telah dilakukan sesuai dengan prosedur ilmiah, namun 

masih terdapat keterbatasan sebagai berikut: 

1. Faktor-faktor yang memengaruhi Minat Berkunjung dalam penelitian ini 

terdiri dari sepuluh variabel yaitu Produk, Harga, Promosi, Tempat, Orang, 

Proses, Bukti Fisik, Word of Mouth, Destination Image dan Destination 

Branding, sedangkan masih banyak variabel lain yang memengaruhi Minat 

Berkunjung. 

2. Keterbatasan penelitian ini juga terletak pada teknik pengambilan data yaitu 

hanya menggunakan angket yang mana jawaban responden terkadang tidak 

menunjukkan realita yang ada. 
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BAB 5  

PENUTUP 

 
 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dan pembahasan analisis data, dapat disimpulkan 

beberapa hal, antara lain: 

1. Variabel Produk berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung 

di wisata Pantai Ria Kenjeran. Hal ini membuktikan bahwa wisatawan 

terpengaruh oleh produk Pantai Ria Kenjeran. Hasil penelitian ini mendukung 

penelitian Maduwinarti (2014), Bachtiar (2016) dan Mahardhika (2018) yang 

juga menghasilkan bahwa Produk berpengaruh signifikan positif terhadap 

Minat Berkunjung. 

2. Variabel Harga tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung di wisata Pantai 

Ria Kenjeran. Hal ini membuktikan bahwa wisatawan tidak terpengaruh oleh 

harga tiket masuk Pantai Ria Kenjeran. Hasil ini mendukung penelitian 

Mahardhika (2018) bahwa Harga tidak berpengaruh terhadap Minat 

Berkunjung. Namun, hasil ini tidak sesuai dengan penelitian Maduwinarti 

(2014) dan Bachtiar (2016) bahwa Harga berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap Minat Berkunjung. 

3. Variabel Promosi tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung di wisata 

Pantai Ria Kenjeran. Hal ini membuktikan bahwa wisatawan tidak terpengaruh 

oleh kegiatan promosi yang dilakukan oleh pihak Pantai Ria Kenjeran. Hasil 

ini mendukung penelitian Mahardhika (2018) bahwa Promosi tidak 

berpengaruh terhadap Minat Berkunjung. Namun, hal ini tidak sesuai dengan
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penelitian Maduwinarti (2014) dan Bachtiar (2016) bahwa Promosi 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung. 

4. Variabel Tempat berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat 

Berkunjung di wisata Pantai Ria Kenjeran. Hal ini membuktikan bahwa 

wisatawan terpengaruh oleh lokasi Pantai Ria Kenjeran. Hasil ini mendukung 

penelitian Maduwinarti (2014), Bachtiar (2016) dan Mahardhika (2018) bahwa 

Tempat berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung. 

5. Variabel Orang tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung di wisata Pantai 

Ria Kenjeran. Hal ini membuktikan bahwa wisatawan tidak terpengaruh oleh 

karyawan Pantai Ria Kenjeran. Hasil ini mendukung penelitian Mahardhika 

(2018) bahwa Orang tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung. Namun, 

hal ini tidak sesuai dengan penelitian Maduwinarti (2014) dan Bachtiar (2016) 

bahwa Orang berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung. 

6. Variabel Proses tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung di wisata Pantai 

Ria Kenjeran. Hal ini membuktikan bahwa wisatawan tidak terpengaruh oleh 

proses Pantai Ria Kenjeran. Hasil ini mendukung Mahardhika (2018) bahwa 

Proses tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung. Namun, hal ini tidak 

sesuai dengan penelitian Maduwinarti (2014) dan Bachtiar (2016) bahwa 

Proses berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung. 

7. Variabel Bukti Fisik tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung di wisata 

Pantai Ria Kenjeran. Hal ini membuktikan bahwa wisatawan tidak terpengaruh 

oleh bukti fisik yang ada di Pantai Ria Kenjeran. Hasil ini tidak sesuai dengan 

penelitian Hal ini tidak sesuai dengan penelitian Maduwinarti (2014), Bachtiar 
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(2016) dan Mahardhika (2018) yang membuktikan bahwa Bukti Fisik 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung. 

8. Variabel Word of Mouth (WoM) tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung 

di wisata Pantai Ria Kenjeran. Hal ini membuktikan bahwa wisatawan tidak 

terpengaruh oleh berbagai isu terkait Pantai Ria Kenjeran. Hasil ini tidak sesuai 

dengan penelitian Aprilia (2015) dan Abdulrahman (2018) bahwa WoM 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung. 

9. Variabel Destination Image tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung di 

wisata Pantai Ria Kenjeran. Hal ini membuktikan bahwa wisatawan tidak 

terpengaruh oleh citra Pantai Ria Kenjeran. Hasil ini tidak sesuai dengan 

penelitian Handawan (2015) dan Hayati (2016) bahwa Destination Image 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung. 

10. Variabel Destination Branding berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

Minat Berkunjung di wisata Pantai Ria Kenjeran. Hal ini membuktikan bahwa 

wisatawan terpengaruh oleh branding Pantai Ria Kenjeran. Hasil ini 

mendukung penelitian Rahardhipa (2016) bahwa Destination Branding 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Berkunjung. 

 
5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa saran yang diberikan oleh 

peneliti kepada dua pihak yaitu penelitian selanjutnya dan pengelola wisata bahari 

sebagai berikut: 

1. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Memperluas penelitian ini dengan menggunakan variabel lain di luar variabel 

yang ada dalam penelitian ini baik itu variabel bebas maupun variabel terikat. 
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Hal ini karena variabel bebas dalam penelitian ini hanya mampu menjelaskan 

variabel terikat sebesar 42,8%, yang berarti bahwa masih ada variabel lain 

sebesar 57,2% yang lebih berpengaruh terhadap variabel terikat dalam 

penelitian ini. Adapun variabel bebas lain yang dapat digunakan yaitu atraksi 

wisata dan motivasi wisata serta sarana dan prasarana. Variabel tersebut 

disarankan karena untuk mengukur bagaimana nilai keunggulan yang dimiliki 

obek wisata melalui kegiatan atraksi yang disediakan dan sarana dan prasarana 

yang ada serta untuk mengetahui motivasi yang memengaruhi minat wisatawan 

untuk berkunjung, sedangkan variabel terikat lain yang dapat digunakan yaitu 

kepuasan wisatawan dan loyalitas wisatawan. Variabel tersebut disarankan 

karena penelitian ini ditujukan untuk menarik minat wisatawan baik yang 

belum maupun sudah pernah berkunjung di objek wisata, sehingga perlu 

dilakukan analisis bagaimana minat wisatawan untuk berkunjung ulang yang 

berasal dari kepuasan dan loyalitas yang dialami. Selain itu, juga berguna 

untuk mengetahui bagaimana cara untuk mencapai atau melampaui kepuasan 

dan loyalitas wisatawan, yang mana hal ini berdampak pada kelangsungan 

hidup objek wisata yang dikembangkan dan keuntungan yang diperoleh 

perusahaan.  

2. Bagi Pengelola Wisata Bahari Pantai Ria Kenjeran 

Memperbaiki variabel harga, promosi, orang, proses, bukti  fisik, word 

of mouth dan destination image serta meningkatkan kembali variabel produk, 

tempat dan destination branding. Hal ini disarankan untuk mencapai bahkan 

mempertahankan minat wisatawan untuk berkunjung di Pantai Ria Kenjeran. 
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Terdapat beberapa upaya yang dapat dilakukan oleh pengelola wisata 

bahari Pantai Ria Kenjeran. Strategi pertama yaitu menetapkan harga dengan 

tepat atas dasar kualitas dan manfaat yang diperoleh wisatawan agar membuat 

wisatawan lebih berminat untuk berkunjung di Pantai Ria Kenjeran melalui 

harga yang ditawarkan. Strategi kedua yaitu meningkatkan kegiatan promosi 

melalui periklanan di berbagai media dan melakukan kegiatan sosialisasi 

masyarakat agar memperkuat ingatan dan menarik minat masyarakat terhadap 

Pantai Ria Kenjeran. Strategi ketiga yaitu menampilkan keberadaan karyawan 

di objek wisata secara nyata agar lebih diketahui dan lebih dekat dengan 

wisatawan, sehingga lebih memahami bagaimana perilaku wisatawan. 

Strategi keempat yaitu mengubah sistem pelayanan yang lebih efisien 

dan efektif, sehingga dapat menarik dan memberikan kepuasan kepada 

wisatawan. Strategi kelima yaitu memperbaiki tata letak, kebersihan dan 

keindahan Pantai Ria Kenjeran dan menambahkan bukti fisik yang ada di 

Pantai Ria Kenjeran seperti denah, fasilitas umum dan lain-lain guna untuk 

lebih menarik minat wisatawan untuk berkunjung. Strategi keenam yaitu 

memperbaiki kualitas dan pelayanan agar menciptakan pembicaraan yang kuat 

dan positif di lingkungan masyarakat tentang Pantai Ria Kenjeran. Strategi 

ketujuh yaitu memperbaiki citra Pantai Ria Kenjeran dengan menyediakan 

berbagai kegiatan atraksi dan makanan khas agar lebih menarik minat 

wisatawan untuk berkunjung. 

Strategi kedelapan yaitu meningkatkan produk dengan menambahkan 

berbagai fasilitas umum seperti kendaraan umum, tempat ibadah yang 

memadai dan meningkatkan kembali daya tarik wisata seperti kebersihan yang 
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terjaga, taman yang indah dan peningkatan keamanan. Strategi kesembilan 

yaitu mengembangkan lokasi dengan menyediakan lahan parkir yang lebih 

memadai dengan keamanan yang terjaga baik untuk motor maupun mobil. 

Strategi yang lain untuk memperkuat destination branding adalah dengan 

menambah atau meningkatkan ciri khas yang dimiliki Pantai Ria Kenjeran dan 

memberikan pengalaman yang terbaik bagi wisatawan setelah berkunjung ke 

Pantai Ria Kenjeran serta menyediakan kegiatan atraksi kesenian dan makanan 

khas sebagai pembeda dari objek wisata yang lain. 
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