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ABSTRAK 

Studi ini fokus mempelajari bagaimana citra destinasi dari wisatawan yang 

muncul berhubungan dengan kepuasan wisatawan dan selanjutnya memiliki 

niat untuk merekomendasikan tempat tersebut kepada orang lain. Citra 

destinasi dipelajari melalui tiga komponen – kognitif, afektif, dan unik. 

Temuan dari 170 sampel melalui survey dan penyebaran kuesioner baik 

secara online maupun offline kepada pengunjung objek wisata Kota Batu 

yang kemudian diolah menggunakan metode SEM-pls 3.0. Hasilnya 

mengungkapkan bahwa citra afektif mempengaruhi kepuasan wisatawan 

dan perilaku pasca kunjungan; komponen kognitif berpengaruh signifikan 

terhadap semua konstruk, kecuali niat rekomendasi, sedangkan citra unik 

juga mempengaruhi kepuasan wisatawan dan perilaku pasca-kunjungan.  

 

Kata Kunci: Citra Destinasi, Niat Rekomendasi, Kepuasan Pengunjung. 

 

 

ABSTRACK 

This study focuses on studying how the image of a destination from tourists 

that appears is related to tourist satisfaction and subsequently has the 

intention to recommend the place to others. Destination imagery is studied 

through three components – cognitive, affective, and unique. Findings from 

170 samples through surveys and distributing questionnaires both online 

and offline to visitors to Batu City tourism objects which are then processed 

using the SEM-pls 3.0 method. The results reveal that affective image affects 

tourist satisfaction and post-visit behavior; the cognitive component had a 

significant effect on all constructs, except recommendation intentions, while 

unique image also affected tourist satisfaction and post-visit behavior. 

 

Keywords: Destination Image, Recommendation Intention, Satisfaction 

 

PENDAHULUAN 

Pariwisata memiliki peran penting dalam perkembangan ekonomi global karena 

berkontribusi melalui pendapatan devisa, penyerapan tenaga kerja, transaksi barang dan jasa. 

(Brida & Risso, 2008). Sektor pariwisata yang terus mengalami peningkatan secara signifikan 

menyebabkan persaingan antara pengelola destinasi wisata semakin kompetitif, ada beberapa 

faktor dalam pemilihan tujuan wisata, salah satunya adalah citra destinasi yang memiliki nilai 

paling signifikan dalam pengambilan keputusan karena mampu membantu membedakan suatu 

destinasi dalam benak wisatawan (Önder & Marchiori, 2017) karena citra destinasi adalah 
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sebuah produk yang dapat menjadi rekomendasi untuk pengambilan keputusan (Souiden et 

al., 2017). Ada tiga komponen dalam citra destinasi, yaitu kognitif, afektif dan unik, dan 

komponen unik terbukti lebih kuat pengaruhnya pada pembentukan citra destinasi karena 

sebagai pembeda utama dari destinasi tersebut secara proposisi (Souiden et al., 2017). 

Komponen kognitif terkait dengan keyakinan dan pengetahuan yang dimiliki seseorang 

(Marques et al., 2021) tentang atribut-atribut tertentu suatu tempat sedangkan komponen 

afektif berhubungan dengan emosi dan perasaan, yang ada dalam benak seseorang tentang 

suatu tempat (Kozak et al., 2010), dan bisa berupa perasaan disukai, tidak disukai, atau netral 

(Arslanova, 1991). 

Riset sebelumnya menyatakan bahwa citra destinasi merupakan suatu gambar terkait 

dengan kepuasan pengunjung atau niat pasca kunjungan sebagai niat mengunjungi kembali 

atau bahkan niat untuk merekomendasikan (Chen & Tsai, 2007; ) menjadikannya alat yang 

baik untuk memprediksi perilaku wisatawan dalam penentuan tujuan wisata (Qu et al., 2011). 

Aksesibilitas dan fasilitas yang diberikan harus memiliki kualitas yang baik serta akomodasi 

yang mendukung (Beerli & Martín, 2004), karena jika hal tersebut tersedia maka akan 

menciptakan kepuasan serta meningkatkan jumlah wisatawan. Kota Batu yang memiliki 

brand “Shining Batu” yang terkenal dengan potensi keindahan alam yang luar biasa serta 

beragam destinasi wisata primadona yang bisa dikunjungi oleh berbagai wisatawan domestic 

maupun mancanegara. Kota Batu menawarkan banyak tempat wisata yang terbagi dari 

beberapa jenis yaitu wisata alam, buatan, tujuan khusus, religi dan toko oleh-oleh. Jumlah 

kunjungan wisatawan dari tahun 2014-2019 tersaji dalam tabel 1. 

Jumlah kunjungan wisatawan dari tahun 2014-2019 terus mengalami peningkatan yang 

signifikan terbukti pada tahun 2018 jumlah kunjungan wisatawan mengalami 

peningkatan dari total 5.644.168  wisatawan tahun 2019 menjadi 6.047.460  wisatawan ini 

artinya  terjadi  peningkatan  jumlah  kunjungan  tahun  2019  sebesar 7% dibandingkan tahun 

Tabel 1. Jumlah Kunjungan Wisatawan Kota Batu 

 

. 

 

 

 

 

 

 

 

 
     Sumber: Data BPS Kota Batu 

 

Tahun Jumlah Kunjungan 

2015 3.961.021 

2016 3.961.021 

2017 4.188.910 

2018 5.644.168 

2019 6.047.460 

2020 1.898.837 

2021 2.478.764 
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2018. Namun terjadi fluktuasi jumlah kunjungan wisata Kota Batu yakni sebesar 68.60% dari 

total kunjungan pada tahun 2020 sebanyak 6.047.460 wisatawan menjadi 2.478.764 

wisatawan (Dinas Pariwisata Kota Batu, 2022) 

Fluktuasi yang terjadi dikarenakan pandemi COVID-19 yang belum kunjung reda dan 

berdampak secara signifikan terhadap jumlah kunjungan wisatawan terutama di Kota Batu. 

Selain itu pandemic ini mempengaruhi citra destinasi objek wisata Kota Batu dalam benak 

wisatawan. Riset ini fokus membahas tentang citra destinasi yang selanjutnya mempengaruhi 

niat rekomendasi baik secara langsung maupun dimediasi oleh kepuasan pengunjung. 

Mempelajari hubungan ini sangatlah penting karena dapat berpengaruh terhadap 

perkembangan pariwisata dan perekonomian Negara. Peneliti ingin berkontribusi pada 

pemahaman yang lebih baik tentang literatur citra destinasi dan dampaknya pada kepuasan 

maupun niat rekomendasiKarena fenomena yang terjadi riset ini ingin berkontribusi dalam 

rebranding karena masa pandemic yang terjadi melalui kajian citra destinasi yakni citra 

kognitif, afektif, dan unik terhadap niat rekomendasi secara langsung atau kepuasan 

pengunjung objek wisata Kota Batu sebagai mediasinya.  

Citra Destinasi 

 Citra destinasi merupakan suatu konsep yang sangat subjektif mencakup campuran 

gambaran mental (Ramkissoon et al., 2011) kepercayaan, gagasan, kesan dan perasaan suatu 

negara, kota atau daerah sebagai daerah tujuan wisata (Baloglu & Brinberg, 1997; Crompton, 

1979; Pike, 2017). Citra destinasi juga menjadi branding yang mengacu pada pengembangan 

untuk mengidentifikasi dan membedakan tempat melalui pembentukan citra positif (Cai, 

2002, p.722) yang terbentuk dari pertimbangan pengunjung dan interpretasi sebagai 

konsekuensi dua pendekatan yang saling berkaitan (Souiden et al., 2017) yaitu pendekatan 

kognitif atau afektif (Souiden et al., 2017) dimana citra kognitif berupa pendapat rasional 

sedangkan citra afektif mengedepankan perasaan (León-Carrion et al., 2008) juga 

kepercayaan yang ada dalam benak pengunjung (Hanif et al., 2016) berupa pengetahuan, 

perasaan, dan persepsi dari pengalaman atas kepuasan pengunjung setelah melakukan 

kunjungan (Wibowo et al., 2016).  

 Citra afektif  diekspresikan dengan perasaan positif atau negatif dengan berbagai evaluasi 

seperti rasa suka dan tidak suka (Peter & Olson, 1999; Tasci et al., 2007) namun menurut 

Kim, Mckercher, dan Lee (2009), komponen afektif lebih tidak stabil daripada komponen 

kognitif karena didasarkan pada situasi emosional. Baloglu (1999) dan Baloglu et al. (2014) 

menemukan bahwa pengaruh komponen kognitif juga cenderung berbeda antara pengunjung 

dan bukan pengunjung. Dalam kerangka tiga dimensi Echtner dan Ritchie (1991) 
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menyarankan bahwa citra destinasi dapat memiliki karakteristik umum dan khusus seperti 

citra unik sebagai ciri khas dan pembeda dari destinasi yang lain di benak wisatawan (Qu et 

al., 2011). Berbeda dengan komponen kognitif dan afektif, komponen unik belum dipelajari 

secara luas dalam literatur citra destinasi. 

Kepuasan Pengunjung 

 kepuasan pelanggan tidak hanya dengan pendekatan kognitif, tetapi juga dari perspektif 

yang lebih afektif (Del Bosque & Martín, 2008; Oliver, 1993; Martínez Caro & Martínez 

García, 2007; Chen & Phou, 2013). Kepuasan pelanggan berupa respon pemenuhan 

konsumen yang dipengaruhi oleh emosi negatif dan positif (Petrick, 2004) membuat 

seseorang merasa  senang atau kecewa (Ramkissoon et al., 2011) apakah produk / jasa mampu 

memberikan tingkat kesenangan yang diinginkan (Saha & Theingi, 2009) menyatakan bahwa 

kepuasan merupakan perasaan yang dihasilkan karena membeli suatu produk atau 

pengulangan melalui kesan positif dan menimbulkan rekomendasi agar wisatawan yang lain 

memutuskan untuk membeli ulang jika merasa puas atau akan berpindah ke produk lain jika 

tidak puas.  

 Beberapa penelitian berkontribusi dalam kajian terkait bagaimana citra destinasi yang 

telah terbentuk dalam benak wisatawan sebelum melakukan perjalanan, yang nantinya dapat 

dijadikan bahan penilaian terkait kepuasan yang kemudian dibandingkan dengan pengalaman 

yang mereka rasakan setelah melakukan kunjungan. pembentukan ekspektasi sebelum 

perjalanan, yang kemudian digunakan untuk mengevaluasi kepuasan dan membandingkannya 

dengan pengalaman actual (Zeng et al., 2009). Destination image mempengaruhi kepuasan 

secara positif yang didukung oleh beberapa  penelitian yang dilakukan sebelumnya (Prayag, 

2013) menggambarkan citra destinasi, kepuasan, dan niat konsumen, dan keputusan 

pemilihan tujuan  sangat erat hubungannya untuk kepuasan (Baloglu et al., 2014). (Stylos et 

al., 2016) menunjukkan bahwa gambar tujuan destinasi menjadi determinan langsung dari 

rasa puas yang dimiliki wisatawan (De Nisco et al., 2015). Penelitian lainnya dilakukan untuk 

membuktikan pengaruh positif citra destinasi terhadap kepuasan wisatawan (Bahthiar & 

Hariadi, 2011) mengatakan adanya pengaruh secara langsung citra destinasi terhadap persepsi 

kualitas dan kepuasan. (Sitanggang et al., 2020) bukti lebih lanjut bahwa komponen kognitif 

dan afektif dari citra destinasi mempengaruhi kepuasan 

H1: Cognitive image mempengaruhi kepuasan pengunjung secara signifikan. 

H2: Affective image mempengaruhi kepuasan pengunjung secara signifikan. 

H3: Unique image mempengaruhi kepuasan pengunjung secara signifikan. 
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Citra Kognitif 

Citra 
Afektif 

Niat 
Rekomendasi 

Kepuasan 
Pengunjung Citra Unik 

 

H3 

H2

H1 

H4 

H5 

H7 

H6 

Niat Rekomendasi 

Niat rekomendasi telah dipelajari secara ekstensif dalam literatur pemasaran dan 

pariwisata. Beberapa studi didasarkan pada pengaruh WOM terhadap keputusan perjalanan 

(Kim, 2012) pengaruh eWOM pada keputusan perjalanan (Ryu et al., 2010), motivasi 

konsumen untuk mencari WOM (Qu et al., 2011). Niat rekomendasi adalah niat berkunjung 

kembali berupa  penilaian pengunjung karena adanya perasaan, emosi, dan kesan positif dari 

apa yang mereka rasakan terkait pengalaman (Ramkissoon et al., 2011) tentang suatu 

destinasi untuk melakukan pembelian ulang tujuan yang sama kepada orang lain (Chen & 

Tsai, 2007). kesan positif inilah yang mendorong dan mempengaruhi target pasar (Petrick, 

2004). Adanya bukti empiris yang beranggapan kepuasan pengunjung  merupakan pendorong 

utama niat rekomendasi pada suatu destinasi pariwisata (Chi, 2005). 

Kepuasan dapat berpengaruh terhadap pilihan destinasi, kunjungan kembali, rekomendasi 

pada seseorang (Kozak & Rimmington, 2000). Literatur menunjukkan bahwa citra destinasi 

dan kepuasan anteseden yang berpengaruh pada keinginan untuk merekomendasikan suatu 

tempat (De Nisco et al., 2015). Niat untuk merekomendasikan adalah salah satu hasil perilaku 

terpenting yang dipicu oleh citra destinasi (Baloglu et al., 2014). Literatur pariwisata juga 

menyebutkan bahwa semakin tinggi kepuasan semakin banyak pula yang bersedia untuk 

menyebarkan WOM positif (Souiden et al., 2017). Selain itu, (Ozturk & Gogtas, 2016) 

meneliti bahwa kepuasan terhadap suatu destinasi berpengaruh positif terhadap niat 

rekomendasi dari mulut ke mulut para wisatawan. Literatur ini menghasilkan hipotesis 

sebagai berikut: 

H4: Cognitive image mempengaruhi niat rekomendasi secara signifikan. 

H5: Affective image mempengaruhi niat rekomendasi secara signifikan. 

H6: Unique image mempengaruhi niat rekomendasi secara signifikan. 

H7: Kepuasan pengunjung mempengaruhi niat rekomendasi secara signifikan. 

Berdasarkan hipotesis sebelumnya model konseptual ditunjukkan oleh gambar 1.  

      

       
            
       

      

 

Gambar 1. Model Konseptual 
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METODE PENELITIAN 

Riset ini ingin berkontribusi untuk menjelaskan hubungan sebab akibat antara citra 

destinasi terhadap kepuasan dan niat rekomendasi. Analisis menggunakan metode SEM-PLS 

3.0. Pengambilan sampel menggunakan teknik Accidental Sampling dengan metode survei 

dan penyebaran kuesioner secara online maupun offline kepada pengunjung objek wisata Kota 

Batu dengan jumlah sampel sebanyak 170 responden dengan menggunakan skala likert untuk 

mengukur setiap item dalam kuesionernya (Jaya & Sumertajaya, 2008). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Demografi Karakteristik Responden 

Demografi karakteristik responden menjelaskan tentang jenis kelamin, usia, profesi, 

frekuensi kunjungan, asal daerah, penghasilan, dan kegiatan yang dilakukan pada destinasi 

yang ada pada objek wisata Kota Batu. Hasil penyebaran kuesioner terkumpul 170 responden 

kemudian diolah menjadi data penelitian. Berikut profil responden dalam riset ini  

Tabel 2. Demografi Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden Total % 

Jenis Kelamin 
Laki-laki 68 40 

Perempuan 102 60 

Total 170 100 

Usia 

17-25 Tahun 107 63 

26-35 Tahun 32 18,9 

36-45 Tahun 15 8,9 

≥ 46 Tahun 13 9,2 

Total 170 100 

Profesi 

Pelajar/Mahasiswa 100 58,8 

PNS 19 11,2 

Wiraswasta 41 24,1 

Lainnya 10 5,9 

Total 170 100 

 

 

 

Asal Daerah 

 

 

 

Malang 

 

 

 

72 

 

 

 

42,3 

Luar Malang 98 57,7 

Total 170 100 

Penghasilan 

≤ Rp. 1.000.000 102 60 

Rp. 1.000.000 –                  Rp. 2.500.000 16 9,4 

Rp. 2.500.000 –                   Rp. 5.000.000 19 11,2 

≥ Rp. 5.000.000 33 19,4 

Total 170 100 
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Karakteristik Responden Total % 

Tujuan Study Wisata 39 22,8 

Wisata 127 74,8 

Dinas/ Urusan Kerja 4 2,4 

Total 170 100 

frekuensi 

kunjungan 

1x 75 44,1 

>1x 95 55,9 

Total 170 100 
   Sumber: Data diolah, (2022) 

 

Hipotesis 

PLS adalah metode yang efektif untuk digunakan karena menggunakan sampel dengan 

jumlah yang sedikit tidak berdasarkan banyak asumsi. PLS bekerja pada pengukuran skala 

nominal dan ordinal dan dapat melakukan analisis jalur dengan mediasi dan moderasi dalam 

model. Ada dua model pada SEM-PLS yakni model pengukuran atau outer model dan 

structural atau inner model. Pengujian Convergent validity dimana  loading factor memiliki 

nilai > 0,7 dan AVE bernilai >0,5 (Hair et al., 2014). Berdasarkan konvergensi Tabel 3, 

semua variabel memiliki validitas konvergen persyaratan yang cukup. 

Tabel 3. Hasil Convergent validity 

Variabel 
Jumlah 

Item 

Convergent validity 
Kesimpulan 

loading factor AVE 

Citra Kognitif 3 .868- .926 .695 Valid 

Citra Afektif 3 .788 - .865 .819 Valid 

Citra Unik 3 .793 - .866 .697 Valid 

Kepuasan 

Pengunjung 
4 .722 - .849 .637 Valid 

Niat Rekomendasi 3 .741 - .847 .655 Valid 
Sumber: Data diolah, (2022) 

 

Pengujian selanjutnya adalah discriminant validity yang menguji terkait dengan prinsip 

bahwa konstruksi yang berbeda tidak boleh saling berkorelasi (Hair et al., 2014). 

Diskriminatif validitas dapat dikatakan baik apabila nilai dari akar kuadrat AVE > variabel 

lainnya. Tabel 4 yang menjelaskan nilai kuadrat AVE. 

Tabel 4. Hasil discriminant validity 

  CA CK CU SAT RI Kesimpulan 

CA .834     Valid 

CK .239 .905    Valid 

CU .551 .236 .835   Valid 

SAT .497 .616 .490 .798  Valid 

RI .618 .312 .637 .681 .809 Valid 

Sumber: Data diolah, (2022) 
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Pengujian outer model yakni terlihat dari nilai composite reliability, agar variabel 

dikatakan reliabel nilainya harus > 0.7 (Hair et al., 2014). Semua variabel dikatakan reliable 

karena nilai reliabilitasnya > 0,7 sesuai dengan tabel 5. 

Tabel 5. Hasil composite reliability 

Variabel Composite Reliability Kesimpulan 

Citra Afektif .872 Reliabel 

Citra Kognitif .931 Reliabel 

Citra Unik .873 Reliabel 

Kepuasan Pengunjung .875 Reliabel 

Niat Rekomendasi .850 Reliabel 
Sumber: Data diolah, (2022) 

 

Pengujian inner model bertujuan untuk melihat kekuatan estimasi antara variabel 

konstruksi (Hair et al., 2014). Pengujian ini dilihat dari koefisien determinasi (R²) dan 

koefisien jalur (path coefficient). Menurut Hair et al., (2014)untuk perilaku penelitian, nilai 

0,75 artinya kuat, 0,50 bernilai sedang, dan 0,25 bernilai lemah, terlihat pada Tabel 6. 

Tabel 6. Coefficient Determination (R²) 

Variabel Dependen Variabel Independen R Squared 
Tingkat 

Prediksi 

Kepuasan Pengunjung Citra Kognitif, Afektif, Unik .547 Sedang 

Niat Rekomendasi Citra Kognitif, Afektif, Unik .632 Sedang 

Sumber: Data diolah, (2022) 

Berdasarkan nilai r-square diatas dapat dinyatakan bahwa nilai R² kepuasan pengunjung 

dapat dijelaskan oleh variabilitas citra kognitif, afektif, unik yaitu 0.547 atau sebesar 54,7% 

dan sisanya 45,3% terdefinisi oleh variabel lain, sedangkan untuk R² niat rekomendasi dapat 

dijelaskan oleh variabilitas citra kognitif, afektif, unik yaitu sebesar 0.632 atau sebesar 63,2% 

dan sisanya 36,8% dapat didefinisikan oleh variabel lain. 

Tabel 7 diperoleh hasil uji hipotesis yang menjelaskan bahwa semua hipotesis diterima 

kecuali H4 karena memiliki nilai T-statistik <1.96 dan P Value >0,05 sehingga tidak 

memenuhi hipotesis kriteria pengujian. Hasil full model analisis ditunjukkan pada Gambar 2 
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Tabel 7. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hypothesis 
T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Keputusan 

Hipotesa 

H1 
Cognitive image 

mempengaruhi kepuasan 

pengunjung secara signifikan. 

8.239 .000 Diterima 

H2 

Affective image mempengaruhi 

kepuasan pengunjung secara 

signifikan. 

3.466  .001 Diterima 

H3 

Unique image mempengaruhi 

kepuasan pengunjung secara 

signifikan. 
3.958 .000 Diterima 

H4 

Cognitive image 

mempengaruhi niat 

rekomendasi secara signifikan. 

1.686  .092 Ditolak 

H5 

Affective image mempengaruhi 

niat rekomendasi secara 

signifikan. 

3.247  .001 Diterima 

H6 

Unique image mempengaruhi 

niat rekomendasi secara 

signifikan. 

4.515 .000 Diterima 

H7 

Kepuasan pengunjung 

mempengaruhi niat 

rekomendasi secara signifikan. 

6.082 .000 Diterima 

Sumber: Data diolah, (2022) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Hasil Model Analisis 
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Pembahasan 

Studi ini fokus mempelajari bagaimana citra destinasi yang muncul dalam benak 

wisatawan berhubungan dengan kepuasan yang selanjutnya menimbulkan niat untuk 

merekomendasikan tempat tersebut kepada orang lain (Qu et al., 2011). Komponen citra 

destinasi diketahui berpengaruh terhadap pengambilan keputusan wisatawan, tidak hanya 

sebelum memilih tujuan, namun juga setelahnya, yakni terkait rasa puas wisatawan terhadap 

suatu destinasi (Agapito,  Valle  & Mendes, 2013). Analisis hubungan struktural yang 

dilakukan dalam penelitian ini juga menunjukkan bahwa komponen kognitif, afektif, dan unik 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pengunjung karena ketiga komponen 

tersebut merupakan bagian anteseden utama agar kepuasan dapat dirasakan oleh pengunjung 

(Chi, 2005). Destination image juga sebagai salah satu faktor utama dalam menjelaskan niat 

wisatawan untuk mengunjungi kembali suatu destinasi (Prayag, 2009; Qu, Kim, & Im, 2011) 

dan merekomendasikannya kepada orang lain (Baloglu, Henthorne, & Sahin, 2014; Castro, 

Armario, & Ruiz, 2007; Chen & Tsai, 2007). Chew dan Jahari (2014), Wang dan Hsu (2010) 

antara lain juga berpendapat bahwa baik citra kognitif maupun citra afektif membentuk niat 

perilaku wisatawan dalam kaitannya dengan destinasi. 

Hasil dari sampel 170 pengunjung objek wisata Kota Batu memberikan kajian empiris 

terkait sebagian besar hipotesis yang dirumuskan, yang dihipotesiskan yakni hubungan antara 

citra kognitif, afektif, dan unik terhadap kepuasan pengunjung (H1, H2, dan H3) kesemuanya 

memiliki pengaruh yang kuat. Setelah dilakukan analisis hasilnya menunjukkan bahwa 

komponen citra kognitif memiliki pengaruh yang paling kuat pada kepuasan pengunjung 

(8,239; p < 0,00; H1 diterima). Citra kognitif menunjukkan evaluasi atribut atas apa yang 

dirasakan dari suatu destinasi tujuan dengan atau tanpa kunjungan sebelumnya (Rodriguez del 

Bosque & San Martín, 2008). Citra afektif juga memberikan kontribusi positif atas kepuasan 

pengunjung (3,466; p < 0,01; H2 diterima) dari hasil penelitian menunjukkan bahwa evaluasi 

atas citra afektif ini tergantung pada pengetahuan mereka tentang destinasi tersebut (Baloglu 

& McCleary, 1999; Boo & Busser, 2005; Russel & Pratt, 1980). Hasil riset ini dapat menjadi 

salah satu kajian sebagai dasar pengambilan keputusan guna pemerintah melakukan 

rebranding pariwisata pasca pandemic, sehingga dapat menumbuhkan kembali citra merk 

pada objek wisata Kota Batu. Sesuai dengan brand Kota Batu sendiri yakni “shining Batu” 

dimana mereka memberikan pengetahuan tentang keindahan destinasi yang mereka miliki 

yang kemudian  menjual keunikan untuk ditonjolkan seperti keindahan alam yang masih asri 

dan hawanya yang sejuk yang tentunya didukung oleh pelayanan yang ramah sehingga dapat 
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menciptakan persepsi kualitas dan kepuasan yang baik dalam hati mereka (Stylos et al., 

2016). 

Selain itu hubungan antara citra kognitif, afektif, dan unik maupun kepuasan pengunjung 

terhadap niat rekomendasi (H4, H5, H6 dan H7) karena citra destinasi dan kepuasan adalah 

hal penting yang memiliki pengaruh besar atas niat rekomendasi (De Nisco et al., 2015). 

Namun citra kognitif tidak memberikan pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap niat 

rekomendasi (1,686; p <0,92; H4 ditolak). Niat pengunjung untuk memberikan rekomendasi 

tercipta pada kunjungan pertama namun tidak untuk kunjungan berulang (Baloglu et al., 

2014). Kepuasan yang pengunjung rasakan berdasarkan survey lapangan dan terlihat dari 

hasil jawaban kuesioner pengunjung merasa puas karena beberapa faktor, komponen kognitif 

yang menimbulkan kepuasan dihati pengunjung karena ketersediaan akomodasi yang baik, 

sarana dan prasarana yang memiliki kualitas yang baik, selain itu juga didorong dengan 

komponen afektif yang dirasakan karena dengan mendatangi objek wisata Kota Batu mereka 

merasa tenang, nyaman, sehingga menjadi perjalanan yang berkesan untuk mereka. Sesuai 

dengan brand Kota Batu sendiri yakni “shining Batu” dimana mereka menjual keunikan 

untuk ditonjolkan seperti keindahan alam yang masih asri dan hawanya yang sejuk yang 

tentunya didukung oleh pelayanan yang ramah sehingga dapat menciptakan persepsi kualitas 

dan kepuasan yang baik dalam hati mereka (Stylos et al., 2016). Pengunjung objek wisata 

Kota Batu menunjukkan bahwa citra afektif dan unik seperti keindahan alam dan ketenangan 

yang mereka rasakan saat berkunjunglah yang membuat para pengunjung merasakan 

kepuasan dibandingkan komponen kognitif, ada beberapa lokasi yang tidak didukung dengan 

akomodasi yang baik sehingga kepuasan yang dirasakan oleh para pengunjung belum bisa 

mempengaruhi niat mereka untuk merekomendasikan kepada orang lain 

Variabel kepuasan signifikan terhadap niat rekomendasi, kepuasan berkontribusi terhadap 

loyalitas yang didalamnya termasuk niat rekomendasi (Ozturk & Gogtas, 2016) karena selain 

citra yang memiliki dampak terhadap niat merekomendasikan, kepuasan juga menjadi model 

penelitian yang kemudian dikaji bagaimana dapat memberi pengaruh agar wisatawan mau 

memberikan rekomendasinya pada orang lain (De Nisco et al., 2015). Hasil hipotesis pada 

penelitian ini menyatakan bahwa kepuasan pengunjung berkontribusi signifikan terhadap niat 

pengunjung untuk melakukan rekomendasi dan pada hasil riset ini menunjukkan adanya full 

mediasi antara citra kognitif terhadap niat rekomendasi melalui kepuasan pengunjung. 

Kepuasan pengunjung yang semakin meningkat pada komponen kognitif maka akan 

meningkatkan citra destinasi objek wisata Kota Batu dan hal ini akan meningkatkan niat 

rekomendasi pengunjung kepada pengunjung potensial lainnya untuk berkunjung ke objek 
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wisata Kota Batu, sehingga hasil riset ini dapat mendukung usaha pemerintah melakukan 

rebranding pariwisata setelah adanya pandemic. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini memberikan kontribusi yang dapat mendukung usaha pemerintah 

melakukan rebranding pariwisata setelah adanya pandemic. Terhadap literatur terkait citra 

destinasi terhadap kepuasan pengunjung yang kemudian menimbulkan niat rekomendasi 

kepada orang lain. Pada setiap destinasi yang sedang berkembang semua komponen citra 

destinasi berkontribusi dengan cara yang berbeda untuk tujuan branding (Qu et al., 2011). 

Semua komponen pada citra destinasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 

pengunjung maupun niat rekomendasi, Namun disisi lain komponen citra kognitif secara 

bertahap harus tercipta dalam fikiran wisatawan karena memiliki pengaruh yang kuat terhadap 

perilaku pasca-kunjungan, bagaimana wisatawan selain merasakan kepuasan juga memiliki 

niat untuk merekomendasikan kepada orang lain, seperti yang telah dibuktikan dalam 

penelitian ini bahwa citra kognitif tidak memiliki pengaruh yang signifikan atas niat 

rekomendasi. Sesuai dengan brand Kota Batu sendiri yakni “shining Batu” menunjukkan 

bahwa citra afektif dan unik seperti keindahan alam dan ketenangan yang mereka rasakan saat 

berkunjunglah yang membuat para pengunjung merasakan kepuasan dibandingkan komponen 

kognitif karena ada beberapa lokasi yang tidak didukung dengan akomodasi yang baik 

sehingga kepuasan yang dirasakan oleh para pengunjung belum bisa mempengaruhi niat 

mereka untuk merekomendasikan kepada orang lain (Stylos et al., 2016). 

Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan penelitian ini karena dilakukan pada saat pandemic maka pengambilan data 

melalui penyebaran kuesioner terhadap pengunjung objek wisata Kota Batu terbatas. Peneliti 

tidak bisa leluasa untuk melalukan penyebaran kuesioner karena banyak dari pengunjung 

yang tidak bersedia karena kekhawatiran penyebaran covid-19, maka peneliti mensiasati 

penyebaran kuesioner dilakukan dengan dua metode yakni secara online maupun offline. 

Saran yang bisa diberikan untuk penelitian selanjutnya yakni: pertama, penelitian lebih lanjut 

harus menguji faktor faktor dari niat rekomendasi wisatawan, misalnya dengan metode 

penelitian longitudinal. Pengujian faktor lain di luar citra destinasi sehingga akhirnya 

membentuk niat rekomendasi. Kedua, studi masa depan bisa menguji hubungan lain 

antarvariabel, misalnya efek mediasi dan moderasi antara variabel terikat dan bebas selain 

menggunakan kepuasan. Ketiga, menguji pengaruh variabel terhadap niat rekomendasi di 

Kota Batu, seperti restoran lokal atau warisan budaya lainnya. Terakhir, ada beberapa 
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destinasi wisata populer di Kota Batu yang bisa menjadi tujuan sebagai konteks penelitian 

selanjutnya. 
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