JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X
Volume 14, Nomor 1, Januari 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i1.1392

PENGARUH DESTINATION IMAGE TERHADAP REVISIT
INTENTION MELALUI MEMORABLE TOURISM EXPERIENCE
DAN TOURIST ENGAGEMENT WISATAWAN TRANS STUDIO

DI KOTA BANDUNG

Oleh:
'Gina Melati Ramdini, 2Abdul Ahmad Hafidh Nurmansyah

L2Universitas Jenderal Achmad Yani, Manajemen
JI. Terusan Jend. Sudirman, Cibeber, Kec. Cimahi Selatan, Kota Cimahi, Jawa Barat, 40531.

Email : ginamelati_21p213@mn.unjani.ac.id, abdul.ahmad@lecture.unjani.ac.id.?

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of destination image on revisit intention through
memorable tourism experience and tourist engagement of Trans Studio Bandung tourists.
The population of this study is male and female tourists living in the city of Bandung with
a convenience sampling method to collect samples. The respondents are tourists aged 17-
64 years who have visited Trans Studio Bandung at least 1 time in the last 2 years. The
number of samples used in this study was 120 respondents. Data was collected through
google forms based on the Likert scale, and simple regression analysis, multiple, and sobel
tests were carried out. The results of the study show that destination image has a positive
effect on the memorable tourism experience. Destination image, and memorable tourism
experience have a positive effect on tourist engagement. Revisit intention is influenced by
destination image, memorable tourism experience, and tourist engagement. Memorable
tourism experience is able to mediate the influence of destination image on tourist
engagement and revisit intention. Tourist engagement mediates the influence of destination
image and memorable tourism experience on revisit intention. This research is expected to
be beneficial for further research, as well as provide important insights for the
development of artificial tourism in increasing revisit intention.

Keywords: Destination Image, Memorable Tourism Experience, Tourist Engagement,
Revisit Intention

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh destination image terhadap revisit
intention melalui memorable tourism experience dan tourist engagement wisatawan Trans
Studio Bandung. Populasi penelitian ini wisatawan pria dan wanita yang tinggal di Kota
Bandung dengan metode convenience sampling untuk mengumpulkan sampel.
Respondennya yaitu wisatawan berusia 17-64 tahun yang telah mengunjungi Trans Studio
Bandung minimal 1 kali dalam 2 tahun terakhir. Jumlah sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah 120 responden. Data dikumpulkan melalui google forms yang
didasarkan pada skala Likert, dan dilakukan analisis regresi sederhana, berganda, dan uji
sobel. Hasil penelitian menunjukkan destination image berpengaruh positif terhadap
memorable tourism experience. Destination image, dan memorable tourism experience
berpengaruh positif terhadap tourist engagement. Revisit intention dipengaruhi oleh
destination image, memorable tourism experience, dan tourist engagement. Memorable
tourism experience mampu memediasi pengaruh destination image terhadap tourist
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engagement dan revisit intention. Tourist engagement memediasi pengaruh destination
image dan memorable tourism experience terhadap revisit intention. Penelitian ini
diharapkan memberi manfaat untuk penelitian selanjutnya, serta memberi wawasan
penting bagi pengembangan wisata buatan dalam meningkatkan revisit intention.

Kata Kunci: Destination Image, Memorable Tourism Experience, Tourist Engagement,
Revisit Intention

PENDAHULUAN

Sebagai makhluk hidup, manusia memiliki kebutuhan yang harus dipenuhi agar
dapat bertahan hidup (Prasetya & Nurmansyah, 2024). Manusia juga dalam hidupnya
pernah merasakan penat yang dapat membuatnya perlu memulai suatu aktivitas agar
energinya kembali (Yunanto, 2021). Salah satu kebutuhan yang dapat menghilangkan rasa
penat tersebut adalah berwisata (Wahyuni, 2019). Kebutuhan manusia untuk berwisata
dapat dipenuhi oleh industri pariwisata (Zami & Noor, 2024). Menurut Gel Gel (2021)
industri pariwisata menyediakan akomodasi, transportasi, makanan, rekreasi, dan jasa
terkait lainnya seperti jasa telekomunikasi, informasi, hiburan, dan penukaran mata uang.
Objek dan daya tarik rekreasi yang diciptakan oleh Tuhan Yang Maha Esa berupa keadaan
alam, flora dan fauna, serta wisata buatan berupa museum, peninggalan purbakala,
peninggalan sejarah, seni budaya, wisata agro, wisata buru, wisata petualangan alam,
taman rekreasi serta tempat hiburan (UU No 9 Tahun 1990). Menurut Afandi (2022) taman
rekreasi yang memiliki konsep dasar khusus atau tema utama yang membedakan dari
seluruh tempat rekreasi tersebut adalah Theme Park. Salah satu Theme Park atau taman
hiburan yang ada di Indonesia adalah Trans Studio (Fajriyanti, 2015). Trans Corporation
mengelola Trans Studio melalui salah satu unit usahanya yang dikenal PT. Trans Property
yang mana di dalamnya terdapat PT. Trans Studio sebagai jaringan taman bermain di
dalam ruangan (indoor) terbesar di Indonesia (Kandow et al., 2017). Pertama kali Trans
Studio dibangun yakni pada tahun 2009 yang berlokasi di Makassar (Erlinda et al., 2013),
dan saat ini sudah ada cabang di beberapa daerah seperti di Makassar, Bandung, Cibubur
dan Bali (Aini et al., 2021). Trans Studio memiliki banyak wahana permainan, pusat
perbelanjaan, dan juga restoran guna memenuhi kebutuhan para pengunjung (Fajriyanti,
2015). Menurut sumber data yang didapat dari top brand award (2024), diketahui
pertumbuhan top brand index (TBI) dari tahun 2021-2023 Trans Studio dapat dilihat pada
tabel berikut ini:

Tabel 1 Top Brand Award 2024

BRAND INDEX _INDEX _INDEX PENURUNAN/
PENINGKATAN

(%0) (%0) (%)

Dunia Fantasi

(Dufan) 37,2 41,4 33,3 -3,9
Jungleland 0,0 0,0 8,1 8,1
Mikie

Funland 0,0 2,8 8,9 6,1
Ragunan 4.8 3,9 0,0 -0,9
Taman Mini

Indonesia 13,9 9,2 11,0 -2,9
Indah (TMII)

Trans Studio 15,8 14,4 11,3 -4,5

Sumber: topbrand-award.com
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Berdasarkan tabel di atas, Trans Studio mengalami penurunan terbesar diantara
wahana rekreasi lainnya seperti Dunia Fantasi (Dufan), Jungleland, Mikie Funland,
Ragunan, dan Taman Mini Indonesia Indah (TMII) (Top Brand Award, 2024). Trans
Studio mengalami penurunan sebesar 4,5% dengan survei yang melibatkan 12.000
responden yang terdiri dari 8.000 sampel random, 1.800 sampel random retail, dan 2.200
sampel, dimana terdapat tiga ukuran penilaian pada TBI yakni mind share yang mengukur
sejaun mana merek tersebut dapat diingat oleh para konsumen ketika sedang berbicara
tentang kategori produk tertentu, market share yang mengukur pangsa pasar yang berhasil
dicapai oleh sebuah merek dalam kategori produk tertentu, dan commitment share yang
mengukur tingkat loyalitas konsumen atau yang menunjukkan kekuatan merek dalam
mendorong konsumen untuk kembali di masa mendatang (Top Brand Award, 2024).
Fenomena tersebut mengindikasikan terdapat penurunan revisit intention wisatawan Trans
Studio. Oleh karena itu, pada penelitian ini dimaksudkan untuk mencari faktor-faktor yang
dapat memengaruhi revisit intention pada destinasi wisata Trans Studio di Kota Bandung
yang merujuk pada model konseptual yang dikembangkan oleh Meldn et al. (2021).
Adapun yang membedakan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya yaitu tourist
engagement diposisikan sebagai variabel mediasi, sehingga tourist engagement
dihipotesiskan dipengaruhi oleh destination image melalui memorable tourism experience,
tourist engagement dihipotesiskan berperan memediasi pengaruh destination image
terhadap revisit intention, dan tourist engagement dihipotesiskan berperan memediasi
pengaruh memorable tourism experience terhadap revisit intention.

TINJAUAN PUSTAKA

Destination Image (D)

Definisi destination image menurut Whang et al. (2016) adalah gabungan dari kesan,
pengetahuan, daya tarik, dan persepsi yang menyeluruh tentang suatu tempat atau destinasi
tertentu. Menurut Mel6n et al. (2021) terdapat tiga fase destination image saat perjalanan
wisatawan yaitu pada saat sebelum, selama, dan setelah melakukan kunjungan. Indikator
destination image pada konteks wisata buatan menurut llahi & Ernawadi (2024) yaitu
wahana yang ada di destinasi wisata menantang, wahana pada destinasi wisata dapat
meningkatkan pengetahuan, pertunjukkan-pertunjukkan yang ada di destinasi wisata
menakjubkan, banyak aktivitas rekreasi yang dapat diperoleh di tempat destinasi wisata,
wahana-wahana yang ada di destinasi wisata terjaga kebersihannya, wahana-wahana yang
ada di destinasi wisata berfungsi dengan baik, wisatawan berpikir pelayanan petugas
destinasi wisata membantu, dan wisatawan nyaman saat bermain wahana-wahana yang ada
di destinasi wisata.

Memorable Tourism Experience (MTE)

Memorable tourism experience didefinisikan sebagai sebuah kemampuan untuk
mengingat pengalaman yang mengesankan berupa emosional positif dan negatif mengenai
sebuah tempat destinasi wisata meskipun tidak bisa diingat secara jelas dan detail (Kim et
al., 2012). Indikator memorable tourism experience pada konteks wisata buatan menurut
llahi & Ernawadi (2024) vyaitu wisatawan mengingat pengalaman berwisata yang
menyenangkan setelah berwisata ke tempat destinasi wisata, wisatawan mengingat
pengalaman menikmati destinasi wisata, wisatawan mengingat pengalaman bahagia
setelah berkunjung ke tempat destinasi wisata, wisatawan mengingat pengalaman bebas
dari kejenuhan sehari-hari setelah berkunjung ke tempat destinasi wisata, dan wisatawan
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mengingat pengalaman kembalinya semangat setelah mengunjungi tempat destinasi
wisata.

Tourist Engagement (TE)

Tourist engagement didefinisikan sebagai suatu situasi dimana wisatawan terlibat
dalam pengalaman tertentu yang sudah dialaminya (Taheri et al., 2014). Menurut Melon et
al. (2021) tourist engagement ini merupakan kontribusi dan minat wisatawan pada
pengalaman berwisata, dan terdapat dua faktor yang mempengaruhi tingkat keterlibatan
yaitu pengetahuan dan motivasi sebelumnya. Indikator tourist engagement pada konteks
wisata buatan menurut Novianti & Ernawadi (2024) yaitu wisatawan merasa nyaman
selama berada di tempat destinasi wisata, wisatawan merasa aman selama berada di
kawasan destinasi wisata, wisatawan merasa terlena selama berwisata di tempat destinasi
wisata, dan wistawan tidak ingin melewatkan setiap moment selama berwisata di tempat
destinasi wisata.

Revisit Intention (RI)

Revisit intention menurut Tosun et al. (2015) adalah suatu hal yang berkenaan
dengan komponen kognitif, afektif, nilai, serta gambar sebagai niat wisatawan untuk
kembali mengulang dan mencoba suatu destinasi atau tempat yang sama di masa yang
akan datang. Indikator revisit intention pada konteks wisata buatan menurut Novianti &
Ernawadi (2024) yaitu keinginan wisatawan untuk berkunjung kembali ke tempat destinasi
wisata, jika wisatawan memutuskan untuk pergi ke suatu tempat destinasi wisata,
wisatawan akan memilih tempat destinasi yang sama, dan wisatawan akan berkunjung
kembali ke tempat destinasi wisata yang sama di masa depan.

HIPOTESIS PENELITIAN

Menurut Ernawadi & Putra (2020) destination image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap memorable tourism experience pada destinasi wisata Orchid Forest
Cikole Lembang. Penelitian tersebut didukung oleh penelitian Melén et al. (2021) yang
menyatakan bahwa destination image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
memorable tourism experience pada destinasi wisata di Kota Zaragoza, Spanyol. Hal ini
mengindikasikan semakin tinggi destination image maka semakin tinggi juga memorable
tourism experience, maka dikemukakan hipotesis pertama yaitu:

H1: Destination image berpengaruh positif terhadap memorable tourism experience

Menurut Huwae et al. (2020) destination image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap tourist engagement pada wisata pantai Maluku, Indonesia, serta didukung oleh
penelitian yang dilakukan oleh Setiawan et al. (2024) yang menemukan bahwa tourist
engagement dipengaruhi oleh destination image pada wisata alam, Sumatera Selatan. Hal
ini mengindikasikan semakin tinggi destination image, maka semakin tinggi tourist
engagement, sehingga dikemukakan hipotesis kedua sebagai berikut:

H2: Destination image berpengaruh positif terhadap tourist engagement

Menurut Syahbudiman et al. (2021), diketahui bahwa memorable tourism experience
berpengaruh positif dan signifikan terhadap tourist engagement pada wisata glamping
Kabupaten Bandung dan Bandung Barat, hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan
oleh Afzal et al. (2024) yang menemukan bahwa tourist engagement dipengaruhi oleh
memorable tourism experience pada suatu lokasi wisata di negara berkembang.
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Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut, diindikasikan semakin tinggi memorable
tourism experience, maka semakin tinggi tourist engagement. Oleh karena itu,
dikemukakan hipotesis ketiga yaitu:

H3: Memorable tourism experience berpengaruh positif terhadap tourist engagement

Selain itu, Novianti & Ernawadi (2024) menemukan bahwa destination image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap memorable tourism experience pada destinasi
wisata Orchid Forest Cikole Lembang. Di sisi lain, Syahbudiman et al. (2021) menemukan
bahwa memorable tourism experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap tourist
engagement pada wisata glamping di Kabupaten Bandung dan Bandung Barat.
Berdasarkan dua penelitian terdahulu tersebut, maka peneliti mengusulkan hipotesis
keempat sebagai berikut:

H4: Memorable tourism experience berperan memediasi pengaruh destination image
terhadap tourist engagement

Destination image berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention pada
destinasi wisata Orchid Forest Cikole Lembang (Novianti & Ernawadi, 2024) dan
diperkuat oleh penelitian Purnama et al. (2024) yang mengatakan bahwa revisit intention
dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh destination image pada destinasi Pantai
Sayang Heulang Kabupaten Garut. Berdasarkan hasil penelitian terdahulu tersebut maka
dapat dijelaskan bahwa semakin tinggi destination image maka semakin tinggi revisit
intention. Berdasarkan penjelasan tersebut, dikemukakan hipotesis kelima sebagai berikut:
H5: Destination image berpengaruh positif terhadap revisit intention

Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Ernawadi & Putra (2020) menemukan
bahwa memorable tourism experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit
intention pada destinasi wisata Orchid Forest Cikole Lembang. Penelitian lainnya yang
dilakukan oleh Azman et al., (2024) juga menemukan bahwa memorable tourism
experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention pada salah satu
event wisata di Sumatera Barat. Berdasarkan hasil penelitian terdahulu tersebut, maka
dapat dijelaskan bahwa semakin tinggi memorable tourism experience maka semakin
tinggi revisit intention. Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis keenam dalam
penelitian ini ditetapkan sebagai berikut:

H6: Memorable tourism experience berpengaruh positif terhadap revisit intention

Menurut Putra & Ernawadi (2023) revisit intention dipengaruhi secara positif dan
signifikan oleh visitor engagement pada wisata Candi Borobudur. Azman et al. (2024)
mengemukakan revisit intention dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh tourist
engagement pada salah satu event wisata di Sumatera Barat. Berdasarkan hasil beberapa
hasil penelitian tersebut maka dapat dijelaskan bahwa semakin tinggi tourist engagement
maka semakin tinggi revisit intention. Oleh karena itu, dikemukakan hipotesis ketujuh
sebagai berikut:

H7: Tourist engagement berpengaruh positif terhadap revisit intention

Selanjutnya, memorable tourism experience memediasi pengaruh destination image
terhadap revisit intention pada destinasi wisata Waduk Sermo, Kulon Progo (Hafiya &
Trihantoro, 2024), didukung oleh penelitian Rasoolimanesh et al. (2021) yang menemukan
bahwa memorable tourism experience memediasi pengaruh destination image terhadap
revisit intention pada destinasi wisata di Kota Kahsan, Iran. Hal ini diduga bahwa
memorable tourism experience memediasi pengaruh destination image terhadap revisit
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intention. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka diusulkan hipotesis kedelapan sebagai
berikut:

H8: Memorable tourism experience berperan memediasi pengaruh destination image
terhadap revisit intention

Kemudian, Huwae et al. (2020) mengemukakan hasil penelitiannya bahwa
destination image berpengaruh positif dan signifikan terhadap tourist engagement pada
wisata Pantai Maluku, Indonesia. Di sisi lain, Azman et al. (2024) menemukan bahwa
tourist engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention pada salah
satu event wisata di Sumatera Barat. Berdasarkan dua penelitian terdahulu tersebut, maka
peneliti mengusulkan hipotesis kesembilan yaitu:

H9: Tourist engagement berperan memediasi pengaruh destination image terhadap revisit
intention.

Selanjutnya, hasil penelitian yang dilakukan oleh Syahbudiman et al. (2021)
menemukan bahwa memorable tourism experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap tourist engagement pada wisata glamping di Kabupaten Bandung dan Bandung
Barat. Di sisi lain, Novianti & Ernawadi (2024) mengemukakan hasil penelitiannya bahwa
tourist engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention pada
destinasi wisata Orchid Forest Cikole Lembang. Berdasarkan dua penelitian terdahulu
tersebut, maka peneliti mengusulkan hipotesis kesepuluh yaitu:

H10: Tourist engagement berperan memediasi pengaruh memorable tourism experience
terhadap revisit intention.

METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini, digunakan pendekatan kuantitatif untuk mengetahui pengaruh
destination image terhadap revisit intention melalui memorable tourism experience dan
tourist engagement wisatawan Trans Studio Bandung. Kuesioner disebarkan kepada semua
sampel penelitian menggunakan google forms yang diterapkan skala Likert. Sampel yang
dilibatkan dalam penelitian ini yaitu dari populasi wisatawan pria dan wanita yang
berdomisili di Kota Bandung, pernah berkunjung ke Trans Studio Bandung minimal 1 kali
dalam 2 tahun terakhir dan berusia minimal 17 tahun karena dianggap sudah memiliki
kemampuan kognitif untuk menjawab setiap pernyataan pada kuesioner. Sampel
ditetapkan 120 responden untuk penelitian ini. Teknik penentuan sampel yang digunakan
yaitu convenience sampling yang termasuk ke dalam salah satu metode non-probability
sampling. Uji validitas dan reliabilitas digunakan untuk menguji instrumen penelitian guna
memastikan kualitas data. Analisis data dalam penelitian ini digunakan uji asumsi klasik,
analisis regresi sederhana dan analisis regresi berganda, serta uji sobel. Perangkat lunak
yang digunakan adalah Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versi 27,
sedangkan untuk uji sobel digunakan kalkulator uji sobel online dari Preacher (2024). Kota
Bandung menjadi tempat dilaksanakannya penelitian ini. Model konseptual berikut ini
dirancang untuk memberikan hasil empiris yang terkait dengan faktor-faktor yang
mempengaruhi revisit intention Trans Studio Bandung.
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Model Konseptual Penelitian
Gambar 1 berikut memperlihatkan hubungan antar variabel yang dihipotesiskan:

Memorable
Tourism H6
Experience | _
(Y1)
: H8
Destination : H5 Revisit
Image : : » Intention
. '
(X) 'H4 [H3 " h10 2
\ 4 \ 4 :
- v

Tourist [ H7 -~ HO
Engagement .7
(Y2) -7

Gambar 1 Model Konseptual Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil uji validitas menunjukkan semua nilai pearson correlation (rniwung) Untuk setiap
pernyataan melebihi rgpe 0,3061, hal ini menunjukkan bahwa seluruh ukuran dari setiap
variabel valid atau dapat mengukur yang seharusnya diukur. Kemudian, uji reliabilitas
dilakukan untuk mengukur apakah instrumen untuk mengumpulkan data konsisten dan
stabil sepanjang waktu sesuai dengan yang dikemukakan oleh Sekaran & Bougie (2017),
serta reliabilitas instrumen ini dinilai berdasarkan kriteria jika nilai kurang dari 0,60
dianggap tidak baik, nilai dapat diterima di sekitaran 0,60, dan nilai lebih dari 0,80
dianggap baik. Dalam instrumen penelitian ini menghasilkan nilai cronbach’s alpha lebih
dari 0,60 maka setiap item dalam instrumen penelitian ini dianggap reliabel.

Tabel 2 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Variabel Indikator Pearson Cronbach’s I tabel
Correlation Alpha

Wahana yang ada di
Trans Studio Bandung 0,704

menantang.

Wahana di Trans Studio

Ban(_jung dapat 0,455
meningkatkan

pengetahuan.

Pertunjukan-pertunjukan

di Trans Studio Bandung 0,703
menakjubkan.

Banyak aktivitas rekreasi

yang dapat diperoleh di 0,558
Trans Studio Bandung.
Wahana-wahana  yang
ada di Trans Studio
Bandung terjaga
kebersihannya.
Wahana-wahana  yang
ada di Trans Studio 0,771
Bandung berfungsi

Destination Image (X) 0,761 0,3061

0,502
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dengan baik.
Pelayanan petugas Trans
Studio Bandung 0,593

membuat saya terbantu.
Saya nyaman saat
bermain wahana-wahana

yang ada di Trans Studio 0,605
Bandung.
Saya mengingat

pengalaman  berwisata
yang menyenangkan 0,632
setelah  berwisata ke
Trans Studio Bandung.
Saya mengingat
pengalaman  menikmati
wisata Trans  Studio
Bandung.
Saya mengingat
pengalaman bahagia
setelah berkunjung ke
Trans Studio Bandung.
Saya mengingat
pengalaman bebas dari
kejenuhan sehari-hari 0,739
setelah berkunjung ke
Trans Studio Bandung.
Saya mengingat
pengalaman kembalinya
semangat setelah 0,767
mengunjungi Trans
Studio Bandung.
Saya merasa nyaman
selama berada di
kawasan Trans Studio
Bandung.
Saya  merasa aman
selama berada di
kawasan Trans Studio 0,639
Bandung. 0,701 0,3061
Saya merasa terlena
selama  berwisata  di 0,777
Trans Studio Bandung.
Saya tidak ingin
melewatkan setiap
moment selama berwisata
di Trans Studio Bandung.
Saya ingin berkunjung
kembali ke Trans Studio 0,895
Bandung.
Jika saya memutuskan
untuk pergi ke suatu
Revisit Intention (2) destinasi wisata, saya 0,863 0,824 0,3061

akan  memilih  Trans

Studio Bandung kembali.

Saya akan berkunjung

kembali ke Trans Studio 0,826

Bandung di masa depan.

Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS versi 27 (Data Primer, 2025)

0,619

Memorable Tourism
Experience (Y1)

0,682 0,724 0,3061

0,731

Tourist Engagement
(Y2)

0,786
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Dari 120 wisatawan yang disurvei, mayoritas adalah perempuan (62%), dengan usia
antara 17 hingga 24 tahun (61,7%) serta semuanya tinggal di Kota Bandung (100%).
Sebagian besar responden adalah mahasiswa (45,8%), semuanya memiliki pengalamana
mengunjungi Trans Studio Bandung minimal 1 kali dalam 2 tahun terakhir (100%), serta
semuanya memiliki pengalaman mengunjungi destinasi wisata yang serupa dengan Trans
Studio Bandung diikuti mayoritas jawabannya adalah Dufan (77,5%). Profil responden
ditampilkan dalam tabel 3 berikut:

Tabel 3 Profil Responden
Jumlah
Orang Presentase

Keterangan

Jenis Kelamin

Pria 46 38%
Wanita 74 62%
Usia

17 — 25 tahun 74 61,7%
26 — 35 tahun 31 25,8%
36 — 45 tahun 14 11,7%
> 45 tahun 1 0,8%
Pekerjaan

Ibu Rumah Tangga 5 4.2%
Pegawai Swasta 27 22,5%
Wirausaha 18 15%
Buruh 4 3,4%
Pegawai Negeri Sipil (PNS) 7 5,8%
Mahasiswa 55 45,8%
Pelajar 3 2,5%
Lainnya 1 0,8%
Domisili

Kota Bandung 120 100%

Sumber: Olah Data (2025)

Data primer merupakan jenis data dalam penelitian ini yaitu yang bersumber dari
wisatawan yang pernah berkunjung ke Trans Studio Bandung. Berdasarkan jangka waktu
pengumpulan data, penelitian ini diklasifikasikan sebagai crossectional studies, karena
data hanya dikumpulkan dalam satu periode waktu yang mana adalah satu minggu. Untuk
pengumpulan data digunakan google forms dalam menyebar kuesioner secara online.
Selanjutnya, untuk menjelaskan hubungan dalam persamaan Best Linear Unbiased
Estimator (BLUE), Ghozali (2013) menyatakan bahwa pembuktian validitas persamaan
dengan memenuhi asumsi dasar klasik yang disebut Ordinary Least Square (OLS) dalam
analisis regresi sederhana dan berganda. Oleh karena itu, pengujian asumsi klasik seperti
uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas dilakukan.

Uji Normalitas
Tabel 4 Hasil Uji Normalitas

Keterangan Asymp. Sig
Persamaan 1 0,173
Persamaan 2 0,200
Persamaan 3 0,058

Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS (Data primer, 2025)

Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa persamaan pertama memiliki nilai
signifikansi 0,173, persamaan kedua memiliki nilai signifikansi 0,200, dan persamaan
ketiga memiliki nilai signifikansi 0,058. Oleh karena itu, nilai signifikansi ketiga model
regresi ini berdistribusi normal, karena nilai signifikansi ketiganya lebih besar dari 0,05.
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Uji Multikolinearitas
Tabel 5 Hasil Uji Multikolinearitas

Model Persamaan 2 Persamaan 3
Tolerance VIF Tolerance VIF
DI 0,466 2,146 0,350 2,854
MTE 0,466 2,146 0,426 2,346
TE 0,497 2,010

Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS (Data primer, 2025)

Dalam persamaan kedua, masing-masing variabel menghasilkan nilai toleransi DI
(0,466), dan MTE (0,466), serta VIF DI (2,146), dan MTE (2,146). Sementara itu, dalam
persamaan ketiga masing-masing variabel menghasilkan nilai toleransi DI (0,350), MTE
(0,426), dan TE (0,497), serta VIF DI (2,854), MTE (2,346), dan TE (2,010). Untuk
persamaan pertama, tidak digunakan uji multikolinearitas, karena hanya menggunakan
regresi linear sederhana. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa setiap variabel dalam
persamaan 2 dan persamaan 3 memiliki nilai toleransi > 0,10 dan VIF < 10, yang memiliki
arti model tersebut bebas dari multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas
Tabel 6 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Persamaan 1l Persamaan?2 Persamaan 3

Model Sig. Sig. Sig.
DI 0,286 0,214 0,551
MTE 0,056 0,963
TE 0,886

Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS (Data primer, 2025)

Dalam persamaan pertama, nilai signifikansi DI (0,286) lebih besar dari 0,05.
Kemudian, untuk persamaan kedua nilai signifikansi DI (0,214) dan MTE (0,056) sama-
sama lebih besar dari 0,05. Selanjutnya, persamaan tiga nilai signifikansi DI (0,551), MTE
(0,963), dan TE (0,886) yang juga lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, dapat
dsimpulkan bahwa model tidak mengalami heteroskedastisitas. Oleh karena itu, karena
telah lulus uji asumsi klasik dari ketiga persamaan model regresi tersebut, maka analisis
selanjutnya dapat dilakukan.

Analisis Regresi Sederhana

Tabel 7 Hasil Regresi Sederhana Persamaan Satu

Model B t Sig.
(Constant) 1,483 0,866 0,388
DI 0,582 11,628 0,001

Dependent Variable: Memorable Tourist Engagement
Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS (Data primer, 2025)

Berdasarkan hasil analisis regresi sederhana diperoleh persamaan regresi linear:
Y1=1,483 + 0,582 X
Persamaan ini menunjukkan bahwa dengan nilai konstan sebesar 1,483 yang artinya
jika DI bernilai nol, maka MTE diperkirakan sebesar 1,483. Koefisien DI sebesar 0,582

menunjukkan bahwa setiap satu satuan peningkatan pada DI, maka akan meningkatkan
nilai MTE sebesar 0,582.
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Analisis Regresi Berganda

Tabel 8 Hasil Regresi Berganda Persamaan Dua

Model B t Sig.
(Constant) 4,232 3,470 0,001
DI 0,283 5,441 0,001
MTE 0,143 2,187 0,031

Dependent Variable: Tourist Engagement
Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS (Data primer, 2025)

Berdasarkan hasil analisis regresi berganda, diperoleh persamaan regresi linear:
Y2=4,232+0,283 X +0,143 Y;

Persamaan ini menunjukkan bahwa dengan nilai konstan sebesar 4,232 yang artinya
jika DI bernilai nol, maka TE diperkirakan sebesar 4,232. Koefisien DI sebesar 0,283
menunjukkan bahwa setiap satu satuan peningkatan pada DI, maka akan meningkatkan
nilai TE sebesar 0,283 dengan asumsi variabel lainnya tetap. Sedangkan koefisien MTE
sebesar 0,143 menunjukkan bahwa setiap satuan peningkatan MTE akan meningkatkan
nilai TE sebesar 0,143 dengan asumsi variabel lainnya tetap.

Tabel 9 Hasil Regresi Berganda Persamaan Tiga

Model B t Sig.
(Constant) 1,114 2,039 0,044
DI 0,104 4,035 0,001
MTE 0,158 5,238 0,001
TE 0,281 6,948 0,001

Dependent Variable: Revisit Intention
Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS (2025)

Berdasarkan hasil analisis regresi berganda, diperoleh persamaan regresi linear:
Z=1114+0,104 X + 0,158 Y; + 0,281 Y,

Persamaan ini menunjukkan bahwa dengan nilai konstan sebesar 1,114 yang artinya
jika DI bernilai nol, maka RI diperkirakan sebesar 1,114. Koefisien DI sebesar 0,104
menunjukkan bahwa setiap satu satuan peningkatan pada DI, maka akan meningkatkan
nilai RI sebesar 0,104 dengan asumsi variabel lainnya tetap. Kemudian, koefisien MTE
sebesar 0,158 menunjukkan bahwa setiap satuan peningkatan MTE akan meningkatkan
nilai RI sebesar 0,158 dengan asumsi variabel lainnya tetap. Selanjutnya, koefisien TE
sebesar 0,281 menunjukkan bahwa setiap satuan peningkatan TE akan meningkatkan nilai
RI sebesar 0,281 dengan asumsi variabel lainnya tetap.

Selanjutnya, uji sobel dilakukan untuk menguji apakah memorable tourism
experience dan tourist engagement berperan memediasi pengaruh destination image
terhadap revisit intention. Tabel 10 berikut memperlihatkan hasil dari uji sobel pada
penelitian ini.
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Tabel 10 Hasil Uji Sobel

ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X
DOI: 10.34127/jrlab.v14i1.1392

Hasil Uji
Hubungan Sobel (T Kriteria
antar a B Sa Sb Hitung Penerimaan Interpretasi
Variabel & Nilai Uji Sobel
Sig)
MTE
DI — MTE 2,161 dan memediasi
L TE 0,582 0,143 0,050 0,065 sig. 0,030 pengaruh DI
terhadap TE
MTE
DI - MTE 0,582 0,158 0,050 0,060 2_,568 dan trung > t te memediasi
— RI sig. 0,010 pengaruh DI
(1,98045) dan
; terhadap RI
sig. <0,05 TE memediasi
DI - TE — 2,925 dan
RI 0,283 0,281 0,052 0,081 sia. 0.003 pengaruh DI
g-% terhadap RI
TE memediasi
MIESTE 0143 0281 0065 0041 ;’093 ggg pengaruh MTE
g-% terhadap RI

Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS (Data primer, 2025)

Menurut informasi sebelumnya, model yang diusulkan telah melalui tahap uji
validitas, uji reliabilitas, uji asumsi Kklasik (uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji
heteroskedastisitas), uji regresi linear sederhana dan berganda, serta uji sobel. Oleh karena
itu, hasil pengujian dari sepuluh hipotesis statistik ditampilkan pada tabel 11 berikut:

Tabel 11 Hasil Uji Hipotesis

T Hitung & Nilai

Hipotesis  Hubungan Antar Variabel Signifikansi Interpretasi Hasil Uji Hipotesis
t hitung 11,628 DI berpengaruh
H1 DI - MTE dan sig. 0,001 Ha Diterima positif  terhadap
MTE
t hitung 5,441 dan DI  berpengaruh
H2 DI —>TE sig. 0,001 H, Diterima positif  terhadap
TE
t hitung 2,187 dan MTE berpengaruh
H3 MTE — TE sig. 0,031 Ha Diterima positif  terhadap
TE
t hitung 2,161 dan MTE memediasi
H4 DI - MTE — TE sig. 0,030 Ha Diterima pengaruh DI
terhadap TE
t hitung 4,035 dan I DI berpengaruh
H5 DI —RI sig. 0,001 Ha Diterima positif terhadap RI
t hitung 5,238 dan I MTE berpengaruh
H6 MTE — RI sig. 0,001 Ha Diterima positif terhadap RI
t hitung 6,948 dan - TE  berpengaruh
H7 TE—RI sig. 0,001 Ha Diterima positif terhadap RI
t hitung 2,568 dan MTE memediasi
H8 DI - MTE — RI sig. 0,010 Ha Diterima pengaruh DI
terhadap RI
t hitung 2,925 dan TE memediasi
H9 DI - TE - RI sig. 0,003 Ha Diterima pengaruh DI
terhadap RI
t hitung 2,094 dan TE memediasi
HI0  MTE — TE — RI sig. 0,036 H, Diterima pengaruh — MTE
terhadap RI
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Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS (Data primer, 2025)

Pengaruh destination image terhadap memorabletourism experience

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh destination image terhadap memorable
tourism experience, ditunjukkan bahwa thiwng (11,628) > tianer (1,65787) dan signifikansi
(0,001) < 0,05, maka hipotesis pertama diterima. Hal ini berarti destination image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap memorable tourism experience. Penemuan ini
sejalan dengan hasil temuan Novianti & Ernawadi (2024) yang mengemukakan bahwa
destination image berpengaruh positif dan signifikan terhadap memorable tourism
experience. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi destination image Trans Studio
Bandung, maka semakin tinggi memorable tourism experience wisatawan Trans Studio
Bandung.

Pengaruh destination image terhadap tourist engagement

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh destination image terhadap tourist
engagement, ditunjukkan bahwa thiwng (5,441) > tianel (1,65798) dan signifikansi (0,001) <
0,05, maka hipotesis kedua diterima. Hal ini berarti destination image berpengaruh positif
dan signifikan terhadap tourist engagement. Penemuan ini sejalan dengan hasil temuan
Huwae et al. (2020) yang mengemukakan bahwa destination image berpengaruh positif
dan signifikan terhadap tourist engagement. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
destination image Trans Studio Bandung, maka semakin tinggi tourist engagement
wisatawan Trans Studio Bandung.

Pengaruh memorable tourism experience terhadap tourist engagement

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh memorable tourism experience terhadap
tourist engagement, ditunjukkan bahwa thitung (2,187) > tiane (1,65798) dan signifikansi
(0,031) < 0,05, maka hipotesis ketiga diterima. Hal ini berarti memorable tourism
experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap tourist engagement. Penemuan ini
sejalan dengan hasil temuan Syahbudiman et al. (2021) yang mengemukakan bahwa
memorable tourism experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap tourist
engagement. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi memorable tourism experience
wisatawan Trans Studio Bandung, maka semakin tinggi tourist engagement wisatawan
Trans Studio Bandung.

Peran memorable tourism experience dalam memediasi pengaruh destination image
terhadap tourist engagement

Berdasarkan perhitungan uji sobel, hasilnya menunjukkan bahwa memorable tourism
experience dapat memediasi pengaruh destination image terhadap tourist engagement,
sehingga hipotesis keempat dapat diterima. Temuan ini mengkonfirmasi penelitian
sebelumnya yaitu penelitian yang dilakukan oleh Novianti & Ernawadi (2024) yang
menemukan bahwa destination image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
memorable tourism experience serta penelian yang dilakukan oleh Syahbudiman et al.,
(2021) yang menemukan bahwa memorable tourism experience berpengaruh poitif dan
signifikan terhadap tourist engagement. Hal ini dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi
destination image Trans Studio Bandung, maka semakin tinggi memorable tourism
experience wisatawan Trans Studio Bandung, yang kemudian diikuti oleh peningkatan
tourist engagement wisatawan Trans Studio Bandung.
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Pengaruh destination image terhadap revisit itention

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh destination image terhadap revisit intention,
ditunjukkan bahwa thiwung (4,035) > tiapel (1,65810) dan signifikansi (0,001) < 0,05, maka
hipotesis kelima diterima. Hal ini berarti destination image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap revisit intention. Penemuan ini sejalan dengan hasil temuan Novianti &
Ernawadi (2024) yang mengemukakan bahwa destination image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap revisit intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
destination image Trans Studio Bandung, maka semakin tinggi revisit intention wisatawan
Trans Studio Bandung.

Pengaruh memorable tourism experience terhadap revisit intention

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh memorable tourism experience terhadap
revisit intention, ditunjukkan bahwa thitung (5,238) > tiane (1,65810) dan signifikansi (0,001)
< 0,05, maka hipotesis keenam diterima. Hal ini berarti memorable tourism experience
berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. Penemuan ini sejalan dengan
hasil temuan Ernawadi & Putra (2020) yang mengemukakan bahwa memorable tourism
experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi memorable tourism experience wisatawan Trans
Studio Bandung, maka semakin tinggi revisit intention wisatawan Trans Studio Bandung.

Pengaruh tourist engagement terhadap revisit intention

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tourist engagement terhadap revisit intention,
ditunjukkan bahwa thiwung (6,948) > tinel (1,65810) dan signifikansi (0,001) < 0,05, maka
hipotesis ketujuh diterima. Hal ini berarti tourist engagement berpengaruh positif dan
signifikan terhadap revisit intention. Penemuan ini sejalan dengan hasil temuan Azman et
al. (2024) yang mengemukakan bahwa tourist engagement berpengaruh positif dan
signifikan terhadap revisit intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tourist
engagement wisatawan Trans Studio Bandung, maka semakin tinggi revisit intention
wisatawan Trans Studio Bandung.

Peran memorable tourism experience dalam memediasi pengaruh destination image
terhadap revisit intention

Berdasarkan perhitungan uji sobel, hasilnya menunjukkan bahwa memorable tourism
experience dapat memediasi pengaruh destination image terhadap revisit intention,
sehingga hipotesis kedelapan dapat diterima. Temuan ini mengkonfirmasi penelitian
sebelumnya yaitu penelitian yang dilakukan oleh Hafiya & Trihantoro (2024) yang
menemukan bahwa destination image berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit
intention melalui memorable tourism experience. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
semakin tinggi destination image Trans Studio Bandung, maka semakin tinggi memorable
tourism experience wisatawan Trans Studio Bandung, yang kemudian diikuti oleh
peningkatan revisit intention wisatawan Trans Studio Bandung.

Peran tourist engagement dalam memediasi pengaruh destination image terhadap
revisit intention

Berdasarkan perhitungan uji sobel, hasilnya menunjukkan bahwa tourist engagement
dapat memediasi pengaruh destination image terhadap revisit intention, sehingga hipotesis
kesembilan dapat diterima. Temuan ini mengkonfirmasi penelitian sebelumnya yaitu
penelitian yang dilakukan oleh Huwae et al. (2020) yang menemukan bahwa destination
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap tourist engagement, serta penelian yang
dilakukan oleh Azman et al. (2024) yang menemukan bahwa tourist engagement
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berpengaruh poitif dan signifikan terhadap revisit intention. Hal ini dapat disimpulkan
bahwa semakin tinggi destination image Trans Studio Bandung, maka semakin tinggi
tourist engagement wisatawan Trans Studio Bandung, yang kemudian diikuti oleh
peningkatan revisit intention wisatawan Trans Studio Bandung.
Peran tourist engagement dalam memediasi pengaruh memorable tourism experience
terhadap revisit intention

Berdasarkan perhitungan uji sobel, hasilnya menunjukkan bahwa tourist engagement
dapat memediasi pengaruh memorable tourism experience terhadap revisit intention,
sehingga hipotesis kesepuluh dapat diterima. Temuan ini mengkonfirmasi penelitian
sebelumnya vyaitu penelitian yang dilakukan oleh Syahbudiman et al. (2021) yang
menemukan bahwa memorable tourism experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap tourist engagement, serta penelitian yang dilakukan oleh Novianti & Ernawadi
(2024) yang menemukan bahwa tourist engagement berpengaruh poitif dan signifikan
terhadap revisit intention. Hal ini dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi memorable
tourism experience wisatawan Trans Studio Bandung, maka semakin tinggi tourist
engagement wisatawan Trans Studio Bandung, yang kemudian diikuti oleh peningkatan
revisit intention wisatawan Trans Studio Bandung.

PENUTUP

Simpulan dan Saran

Berdasarkan temuan penelitian, dapat disimpulkan bahwa destination image
berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap memorable tourism
experience. Lalu, destination image dan memorable tourism experience berpengaruh
positif dan signifikan terhadap tourist engagement secara langsung. Memorable tourism
experience juga ditemukan mampu memediasi pengaruh destination image terhadap
tourist engagement. Kemudian, destination image, memorable tourism experience dan
tourist engagement secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit
intention. Destination image juga berpengaruh posititif dan signifikan terhadap revisit
intention melalui memorable tourism experience. Selanjutnya, tourist engagement mampu
memediasi pengaruh destination image dan memorable tourism experience terhadap revisit
intention Trans Studio di Kota Bandung. Dengan demikian, semakin tinggi destination
image Trans Studio Bandung, semakin tinggi juga memorable tourism experience
wisatawan Trans Studio Bandung. Semakin tinggi destination image dan memorable
tourism experience wisatawan Trans Studio Bandung, maka semakin tinggi juga tourist
engagement, dan semakin tinggi destination image Trans Studio Bandung, maka semakin
tinggi memorable tourism experience yang diikuti meningkatnya tourist engagement
wisatawan Trans Studio Bandung. Selanjutnya, semakin tinggi destination image,
memorable torism experience dan tourist engagement, maka semakin tinggi revisit
intention wisatawan Trans Studio Bandung. Semakin tinggi destination image Trans
Studio Bandung, maka semakin tinggi revisit intention melalui memorable tourism
experience. Terakhir, semakin tinggi destination image dan memorable tourism
experience, maka semakin tinggi revisit intention melalui tourist engagement wisatawan
Trans Studio Bandung.

Berdasarkan hasil dari penelitian ini dan tujuan penelitian yaitu untuk memberikan
solusi atas meningkatnya revisit intention Trans Studio Bandung, maka penting bagi
pengelola Trans Studio Bandung untuk memahami faktor-faktor yang dapat meningkatkan
revisit intention. Oleh karena itu, berikut program yang disarankan untuk dirancang oleh
pengelola Trans Studio Bandung dalam meningkatkan destination image:
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1. Program membuat wahana-wahana baru yang lebih menantang dan dapat membuat
wisatawan tidak bosan. Wahana baru ini dapat dirancang dengan menggunakan
teknologi dan desain kreatif terbaru untuk dapat menciptakan pengalaman yang
berbeda.

2. Membuat program enduinment terbaru yang selaras dengan program science center,
paket ekskursi, dan paket perayaan yang telah ada, agar wisatawan dapat menambah
pengetahuan yang lebih lagi meskipun bukan kalangan pelajar ataupun mahasiswa,
dan tidak terbatas usia.

3. Merancang tema pertunjukkan yang memukau dengan memadukan tarian, busana,
dan lagu-lagu berunsur kebudayaan agar wisatawan terpukau secara visual dan dapat
meningkatkan pengetahuan.

4. Merancang program untuk meningkatkan aktivitas rekreasi seperti menambahkan
pilihan tema khusus lainnya untuk wahana seperti wahana kendaraan nyata seperti
gokart, balapan ATV, atau off-road agar wisatawan tidak bosan dengan aktivitas
rekreasi yang telah ada.

5. Merancang program untuk meningkatkan kebersihan wahana dengan cara
menambah pemeriksaan kebersihan wahana-wahananya dan setiap sudut Trans
Studio Bandung.

6. Merancang program untuk meningkatkan perawatan dan pemeliharaan secara
berkala untuk memastikan keamanan dan kualitasnya.

7. Merancang program peningkatan pelayanan petugas, yaitu dengan cara memberikan
pelatihan bagi seluruh petugas agar dapat meningkatkan keterampilan dalam
berkomunikasi, keramahan, dan penanganan jika terjadi situasi yang sulit dan
genting.

8. Program menambah fasilitas seperti area menyusui bagi ibu menyusui, tempat
istirahat, menambahkan tempat duduk disetiap penjuru agar wisatawan dapat
beristirahat dengan nyaman selama di Trans Studio Bandung.
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