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SINOPSIS 
 
Seorang wisatawan ketika hendak mengunjungi suatu objek 

wisata pada umumnya mempunyai sebuah harapan yang menjadi nilai 
atas hadirnya minat dalam dirinya. Nilai harapan (expected value) 
adalah sebuah konsep dalam statistik untuk membantu perusahaan 
dalam memutuskan apakah sebuah tindakan menguntungkan atau 
merugikan. Nilai harapan ini yang terkadang menjadi pertimbangan 
seseorang dalam melakukan suatu hal dengan meninjau untung dan 
rugi atau manfaat yang didapatkannya. Selain itu aspek lain dalam 
upaya peningkatan sebuah geliat wisata pada suatu daerah adalah 
dengan memunculkan keunikan - keunikan khas suatu daerah seperti 
kearifan lokal misalnya yang berhubungan secara spesifik dengan 
budaya tertentu dan mencerminkan cara hidup suatu masyarakat 
tertentu. Kemudian selanjutnya yang perlu diperhatikan adalah 
fasilitas yaitu berbagai faktor yang mempengaruhi tata letak 
perencanaan dibahas, dan strategi dan metode perencanaan tata 
letak umum. Fasilitas, pelayanan, store atmosphere menjadi expected 
value yang menjadi kunci dalam optimalisasi minat pengunjung pada 
suatu objek wisata tertentu. Buku ini secara komprehensif 
memaparkan berbagai model, metode, dan cara untuk meningkatkan 
minat pengunjung melalui expected value tersebut. Penulis juga 
secara spesifik memaparkan implementasi peningkatan minat 
pengunjung tersebut pada objek wisata termasuk di Sumatera Barat. 
Berbagai uraian tentang optimalisasi tersebut terangkung dalam 
sebuah buku dengan judul "Optimalisasi Minat Mengunjungi Destinasi 
Wisata". 
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BAB I 
WISATA DOMESTIK DAN INTERNASIONAL 

 
 
1.1.  Pariwisata Mancanegara dan Domestik di Indonesia 

Pengembangan sektor pariwisata dengan komponen 
internasional, menciptakan dinamika pertukaran ekonomi antar 
negara. Salah satu sektor terpenting di Indonesia adalah pariwisata,  
yang memberikan kontribusi signifikan terhadap PDB nasional negara. 
Perekonomian nasional yang terkontribusi dari sektor pariwisata 
memiliki nilai yang meningkat. Hal tersebut dapat dilihat ketika 
perekonomian nasional pada tahun 1997 mengalami krisis global 
sehingga pendapatan ekspor menurun dengan drastis. Dengan 
kontribusi sektor pariwisata dapat meningkat dari 10% hingga 17% 
yang menjadikan Indonesia sebagai penghasil devisa terbesar 
berdasarkan ekspor barang dan jasa Indonesia. Semakin tinggi 
peringkat dari posisi ke-5 menjadi ke-4, menggunakan sepuluh miliar 
dolar dalam pendapatan devisa. Sementara itu, kontribusi pribadinya 
terhadap PDB telah melampaui 3,8%. Ketika efek pengganda 
dipertimbangkan, pariwisata berkontribusi sekitar 9% terhadap PDB. 
Sektor pariwisata menjadi sektor tenaga kerja terbesar keempat 
karena berhasil menyerap 10,18 juta orang atau diakumulasikan 
sebesar 8,9% dari total tenaga kerja (Gilang Widagdyo, 2015). 

Selain itu perkembangan industri pariwisata pada akhir-akhir ini 
bahwa menunjukkan suatu fenomena yang amat sangat menarik. 
Peluang yang diciptakan industri pariwisata, terutama dengan sikap 
baru yang diperlihatkan masyarakat dunia, merupakan potensi 
ekonomi yang sangat amat luar biasa. (Anuvareepong, 2017)   

Pariwisata akan menyalip manufaktur sebagai industri terbesar 
di dunia pada tahun 2000. Sektor pariwisata memiliki kemampuan 
untuk dapat memanfaatkan SDM sebesar 204 juta orang atau 10,6% 
dari jumlah total seluruh pekerja secara global; menghasilkan 10,2% 
dari produk nasional bruto global, dengan output bruto mendekati 
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US$ 3,4 triliun dan penerimaan pajak tertinggi melebihi US$ 655 
miliar; dan menyumbang sebesar 10,9% untuk total pengeluaran 
konsumsi, 10,7% untuk total investasi modal, dan 6,9% untuk total 
belanja pemerintah. 

 
 
 
 
 

Sumber: Tourism Sattelite Account Indonesia BPS, 2022 

Gambar 1.1 Peran Pariwisata terhadap Perekonomian Tahun 2016 - 
2019 

 
Pada gambar 1.1 diatas dapat dilihat bahwa Perbandingan 

Pengeluaran Pariwisata Mancanegara dan Pariwisata Domestik di 
Indonesia, 2016-2019 (Triliun Rupiah), Pada tahun 2016, pengeluaran 
pariwisata domestik mencapai 1.081,6 triliun rupiah, dan terus 
meningkat dari tahun ke tahun hingga pada tahun 2019 mencapai 
1.454,9 triliun rupiah (CAGR 7,7%). Sementara Proporsi Pengeluaran 
Pariwisata Mancanegara dan Pariwisata Domestik menurut Produk 
Pariwisata, 2019 (%).   

Sebagian besar pengeluaran wisatawan mancanegara yang 
berkunjung ke Indonesia pada tahun 2019 ditujukan untuk produk 
Jasa Akomodasi bagi Wisatawan serta Jasa Makan dan Minum. 
Sedangkan, pengeluaran pariwisata domestik didominasi produk Jasa 
Angkutan untuk Penumpang dan Jasa Makan dan Minum. 

Namun secara akumulasi kinerja sektor pariwisata masih 
dianggap belum maksimal, hal ini bisa saja kita lihat dari tingkat 
pertumbuhan wisman dan winus pada data dibawah ini : 
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Sumber: Tourism Sattelite Account Indonesia BPS, 2022 

Gambar 1.2 Tingkat Pertumbuhan Wisman dan Winus 
 

Jika melihat dari data pada gambar 1.2 diatas tingkat 
pertumbuhan wisman dan winus mengalami pertumbuhan yang 
fluktuatif , dan tahun 2019 menjadi tahun yang amat merosot bagi 
tingkat pertumbuhan wisman dan winus. Hal ini dikarenakan dunia 
mulai dilanda oleh pandemi virus Covid-19. Sepanjang 2021, 
kunjungan wisman hanya mencapai 1,56 juta kunjungan, turun 
sebesar 61,57 % dibandingkan tahun 2020.  

Faktor pengendalian Pandemi dianggap menjadi kunci 
pemulihan permintaan internasional. Sebagaimana dapat juga dilihat 
pada data dibawah ini : 
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Sumber: Tourism Sattelite Account Indonesia BPS, 2022 

Gambar 1.3 Total Peringkat Persentase Vaksin Tertinggi di dunia 
Berdasarkan gambar 1.3 diatas, Indonesia menjadi salah satu 

yang terbaik dalam penanganan Covid, walaupun jumlah kasus saat ini 
meningkat namun tren kasus harian per jumlah penduduk lebih 
rendah dibandingkan negara kompetitor. Jumlah penduduk tervaksin 
di Indonesia sudah tinggi, namun dari sisi persentase masih dibawah 
negara kompetitor dan kasus kematian karena Covid-19 berada di 
bawah USA, Singapura, dan Thailand. Penerapan protokol kesehatan 
dan vaksinasi menjadi kunci dalam pengendalian kasus Covid-19.  

Pada hakekatnya produk pariwisata ialah “semua jasa yang 
didapatkan, dirasakan, maupun dinikmati wisatawan dari mereka 
meninggalkan tempat tinggalnya, melakukan perjalanan ke destinasi 
tujuan wisata pilihannya, serta kembali ke tempat asalnya” (Hwang, 
2020). Dengan demikian, produk wisata senantiasa dapat 
memberikan kesan yang menimbulkan perasaan puas untuk 
wisatawan mancanegara, domestik, atau nusantara yang 
mengunjungi melihat, menikmati, sekaligus mengkonsumsinya. 
Sehingga ketika mereka kembali ke daerah asalnya tercipta kesan 
merasa puas dan boleh menyebar-luaskan kesan positif tersebut 
kepada orang lain mereka sukai. Salah satu pendekatan untuk 
meningkatkan perekonomian di daerah dan di seluruh Indonesia 
adalah melalui industri pariwisata.  

Meski perekonomian negara kurang ideal, tempat-tempat 
wisata Indonesia biasanya ramai dikunjungi oleh pengunjung dari 
seluruh dunia dan negara itu sendiri. Saat ini, industri pariwisata di 
Indonesia menyediakan sekitar 4% dari PDB negara dengan 
menyeluruh Tujuan yang tinggi (dan mungkin terlalu ambisius) 
menjadi 20 juta di tahun 2019 mengharuskan adanya peningkatan 
jumlah wisatawan menjadi dua kali lipat sekitar 8% dari PDB. 
(Mohamed, Hewedi, Lehto, & Maayouf, 2020) menjelaskan bahwa 
demi meraih harapan dan tujuan yang tinggi pemerintah harus 
melakukan prioritas pembangunan infrastruktur termasuk teknologi 
informasi dan komunikasi, kesehatan, akses, kebersihan, dan 
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melakukan pemasaran secara daring ke luar negeri. Selain itu, pada 
2015 pemerintah menarik lebih banyak pengunjung asing dengan 
merubah kebijakan bebas visa. Relevansi lokasi wisata bagi 
masyarakat tidak diragukan lagi merupakan peluang yang signifikan 
untuk pengembangan wilayah. Tempat wisata saat ini yang paling 
digemari adalah Wisata Alam seperti Pegunungan, Air terjun, Danau 
atau Pantai. (Gürhan-Canli, 2018) 

(Finardi & Yuniawati, 2016) Menjelaskan bahwa pariwisata 
dapat didefinisikan sebagai perjalanan terus menerus yang dimulai di 
satu lokasi atau banyak lokasi dan berakhir di lokasi semula; kegiatan 
masyarakat yang berhubungan dengan wisatawan merupakan 
pariwisata. (Sondakh & Tumbel, 2016) menambahkan bahwa untuk 
memenuhi rasa ingin tahu seseorang mengenai daya tarik suatu 
daerah, seperti objek wisata alam dengan melakukan perjalanan 
adalah pariwisata. 
 
1.2.  Geliat Sektor Pariwisata 

Menggeliatnya sektor pariwisata tentunya dapat ditandai dengan 
minat mengunjungi yang tinggi, artinya konsumen (pengunjung) 
potensial yang pernah dan belum pernah dan yang sedang akan 
mengunjungi pada suatu objek wisata.  Ketika seseorang telat 
mengunjungi pada suatu tempat, maka muncul kemudian keinginan 
minat mengunjungi kembali yang biasanya terinspirasi dari kepuasan 
wisatawan terhadap kunjungan wisata ketempat wisatawan 
mengunjungi. Minat mengunjungi kembali di definisikan sebagai 
purchase intention yaitu keinginan yang kuat untuk membeli kembali. 
mendefinisikan purchase intention adalah keadaan mental seseorang 
yang mencerminkan rencana untuk melakukan beberapa tindakan 
dalam jangka waktu tertentu. Definisi ini diasumsikan sebagai anteseden 
langsung dari perilaku. Penerapannya dalam riset terhadap definisi 
purchase intention adalah pelanggan akan melakukan tindakan 
pembelian kembali diwaktu yang akan datang sebagai respon langsung 
dari perilaku setelah pembelian dalam jangka waktu tertentu. (Sulistyan, 
Ariyono, & Taufiq, 2018) 
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Seorang wisatawan ketika hendak mengunjungi suatu objek 
wisata pada umumnya mempunyai sebuah harapan yang menjadi nilai 
atas hadirnya minat dalam dirinya. Sebagaimana diungkapkan (Hermina, 
2020) bahwa nilai harapan (expected value) adalah sebuah konsep 
dalam statistik untuk membantu perusahaan dalam memutuskan 
apakah sebuah tindakan menguntungkan atau merugikan. Nilai harapan 
ini yang terkadang menjadi pertimbangan seseorang dalam melakukan 
suatu hal dengan meninjau untung dan rugi atau manfaat yang 
didapatkannya. 

Kemudian daripada itu daya tarik wisata religi hakekatnya 
bertumpu pada keunikan, kekhasan, dan keaslian alam serta budaya 
yang ada dalam suatu masyarakat daerah. Hakekat ini menjadi konsep 
dasar dalam pembangunan dan pengembangan pariwisata. Suatu daya 
tarik wisata dapat menarik untuk dikunjungi oleh wisatawan harus 
memenuhi syarat-syarat untuk pengembangan daerahnya. Syarat-syarat 
tersebut diantaranya adalah What to see, tempat tersebut harus ada 
objek danatraksi wisata yang berbeda dengan yang dimiliki daerah lain. 
Dengan kata lain daerah tersebut harus memiliki daya tarik khusus dan 
atraksi budaya yang dapat dijadikan“entertainment” bagi wisatawan. 
What to see meliputi pemandangan alam, kegiatan, kesenian dan atraksi 
wisata, kemudian What to do, tempat tersebut selain banyak yang 
dapatdilihat dan disaksikan, harus disediakan fasilitas rekreasi yang 
dapat membuat wisatawan betah tinggal lama ditempat itu, What to 
buy, tempat tujuan wisata harus tersedia fasilitas untuk berbelanja 
terutama barang souvenir dan kerajinan rakyat sebagai oleh-oleh untuk 
di bawa pulang ke tempat asal, What to arrived, di dalamnya termasuk 
aksesbilitas, bagaimana kita mengunungi daya tarik wisata tersebut, 
kendaraan apa yang akan digunakan dan berapa lama tiba ketempat 
tujuan wisatatersebut, dan What to stay, bagaimana wisatawan akan 
tingggal untuk sementara selama dia berlibut, maka diperlukan 
penginapan - penginapan baik hotel berbintang atau hotel non 
berbintang dan sebagainya.(Sulistyan et al., 2018). 

Selain itu aspek lain dalam upaya peningkatan sebuah geliat 
wisata pada suatu daerah adalah dengan memunculkan keunikan - 
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keunikan khas suatu daerah seperti kearifan lokal misalnya yang 
berhubungan secara spesifik dengan budaya tertentu dan 
mencerminkan cara hidup suatu masyarakat tertentu. (Sondakh & 
Tumbel, 2016) Kearifan lokal adalah cara dan praktik yang 
dikembangkan oleh sekelompok masyarakat yang berasal dari 
pemahaman mendalam mereka akan lingkungan setempat yang 
terbentuk dari tinggal di tempat tersebut secara turun-menurun. 
Kearifan lokal muncul dari dalam masyarakat sendiri, disebarluaskan 
secara non-formal, dan dimiliki secara kolektif oleh masyarakat yang 
bersangkutan. Selain itu, kearifan lokal juga dikembangkan selama 
beberapa generasi dan tertanam di dalam cara hidup masyarakat yang 
bersangkutan sebagai sarana untuk mempertahankan hidup. 

Kemudian selanjutnya yang perlu diperhatikan adalah fasilitas 
yaitu berbagai faktor yang mempengaruhi tata letak perencanaan 
dibahas, dan strategi dan metode perencanaan tata letak umum 
(Pertiwi, 2018). Fasilitas yang memadai merupakan suatu hal penting 
yang harus dikedepankan oleh pihak pengelola wisata khususnya, hal ini 
merupakan salah satu indikator penarik minat wisatawan mengunjungi 
sebuah objek wisata. 

 Terakhir seiring dengan kemajuan zaman dan teknologi promosi 
digital juga diangap sebagai hal yang mendukung meningkatnya 
wisatawan berkunjung pada suatu objek atau daerah wisata tertentu. 
(Järvinen, 2015) menjelaskan salah satu strategi promosi digital ialah 
dengan mengkedepankan digital marketing, yaitu Pada tingkat tinggi, 
pemasaran digital mengacu pada iklan yang disampaikan melalui saluran 
digital seperti mesin pencari, situs web, media sosial, email, dan aplikasi 
seluler. Dengan menggunakan saluran media online ini, pemasaran 
digital adalah metode yang digunakan perusahaan untuk mendukung 
barang, jasa, dan merek. 

 
1.3. Objek Pariwisata Sumatera Barat 

Indonesia adalah sebuah negara kepulauan yang memiliki begitu 
banyak potensi wisata yang seharusnya amat sangat bisa menarik 
wisatawan untuk berkunjung. Dengan 34 Provinsi yang ada dan tentunya 
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beragam wisata yang ditawarkan, Indonesia memiliki daya tarik 
tersendiri bagi para wisatawan yang berkunjung. Sebut saja Provinsi 
Sumatera Barat di Indonesia, yang merupakan provinsi dengan banyak 
danau yang sangat indah. Turis Indonesia berduyun-duyun ke Sumatera 
Barat dikarenakan provinsi ini memiliki warisan budaya yang kaya serta 
keindahan alam yang memukau. Pengunjung ke wilayah ini tertarik 
dengan berbagai festival dan acara internasional, yang diadakan secara 
teratur. Dalam mempromosikan pariwisata di Sumatera Barat terdapat 
acara, seperti Tour de Singkarak yang merupakan acara kompetisi 
bersepeda, Mentawai International Pro Surf Competition yang 
merupakan kejuaraan selancar, dan Fly for Fun yang merupakan acara 
paralayang di Danau Maninjau.  

Terdapat banyak objek wisata di Sumbar. Pantai, gunung, laut, 
dan danau hanyalah sebagian kecil dari objek wisata yang terdapat. 
Alhasil, pariwisata Sumbar juga mempromosikan keunikan budayanya, 
antara lain Permainan Kim, kerajinan tenun, Festival Rendang, dan 
Festival Tabuik. Pariwisata di Sumatera Barat tidak terbatas pada aspek 
alam dan budaya; daerah ini juga terkenal dengan sajian gastronominya, 
seperti masakan khas daerah rendang, tunjang, gulai daging sapi, dan 
nasi kapau. Selain itu Sumatera Barat juga ditunjang penginapan yang 
mampu menampung wisatawan yang berkunjung ke Sumatera Barat, 
sebagaimana dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

 
Tabel 1.1. Jumlah Akomodasi, Kamar dan Tempat Tidur Pada Hotel Non Bintang Menurut 

Kabupaten/Kota di Sumatera Barat 

Kab/Kota 

Akomodasi 

Akomodasi Kamar Tempat Tidur 

201
7 

2018 2019 2017 2018 2019 2017 2018 2019 

Sumatera Barat 500 510 626 6461 6463 7523 10685 10782 12169 

Kab.Kep.Mentawai 37 37 94 440 440 748 665 665 1094 

Kab.Pesisir Selatan 51 51 75 485 485 603 794 794 1037 

Kab.Solok 8 8 9 147 147 158 177 177 230 
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Kab.Sijunjung 17 17 20 242 242 271 400 400 449 

Kab.Tanah Datar 14 15 14 143 142 140 217 223 219 

Kab.Padang 
Pariaman 

12 12 13 178 178 187 204 204 240 

Kab.Agam 23 23 25 246 246 261 409 409 450 

Kab.Lima Puluh Kota 26 26 45 159 159 271 269 269 333 

Kab.Pasaman 14 14 16 183 194 197 358 375 381 

Kab.Solok Selatan 19 26 26 192 199 199 393 498 498 

  
 

Kab/Kota 

Akomodasi 

Akomodasi Kamar Tempat Tidur 

2017 2018 2019 2017 2018 2019 2017 2018 2019 

Kab.Dharmasraya 12 12 11 227 227 228 358 358 355 

Kab.Pasaman Barat 20 20 21 312 312 345 554 554 607 

Kota Padang 85 85 84 1512 1512 1422 2615 2615 2497 

Kota Solok 6 6 6 122 122 122 231 231 231 

Kota Sawahlunto 37 38 43 135 138 633 210 216 711 

Kota Padang Panjang 23 25 25 342 360 358 502 524 535 

Kota Bukittinggi 56 55 56 888 862 865 1477 1451 1447 

Kota Payakumbuh 17 17 18 282 272 274 463 430 436 

Kota Pariaman 23 23 25 226 226 241 389 389 419 

    Sumber : Dinas Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Provinsi Sumatera Barat 
 
Dari tabel 1.1 diatas dapat dilihat bahwa Sumatera Barat 

menawarkan beberapa fasilitas pariwisata unggulan, antara lain hotel 
dan agen perjalanan. Hingga akhir 2019, provinsi ini memiliki total 221 
hotel dengan kapasitas gabungan 7.523 kamar. Namun, hanya Padang 
dan Bukittinggi yang memiliki hotel bintang lima dan empat. Hal ini 
terntunya menjadi ketimpangan yang berdampak pada perekonomian di 
Sumatera Barat yang dikarenakan kecenderungan wisatawan pada 
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daerah tertentu. Saat ini Sumatera Barat telah memiliki 157 travel agent 
yang tergabung dalam ASITA yang sebagaimana dapat perkembanganya 
pada grafik berikut ini : 
 

 
Sumber : DPD ASITA 

 
Grafik 1.1 Daftar Anggota DPD ASITA Sumatera Barat Yang Tergabung 

Berdasarkan Tahun Masuk 
 

Berdasarkan grafik diatas dapat dilihat bahwa perusahaan yang 
terdaftar sebagai anggota ASITA di Sumatera Barat cenderung 
mengalami penurunan keanggotaan, terutama pada tahun 2016 - 2020. 
Tentunya hal ini menjadi pekerjaan yang berat bagi pemerintah daerah 
untuk meningkatkan kembali geliat wisata khususnya di Sumatera Barat 
yang sesungguhnya penuh dengan potensi. 

Namun jika melihat dari data Pusat Informasi dan Dokumentasi 
Kebudayaan Minangkabau (PDIKM) sumber daya alam yang dimiliki 
Sumatera Barat sangatlah luar biasa untuk diekspos, hal tersebut 
termasuk ke dalam salah satu keindahan yang dimiliki Indonesia. Selain 
itu Sumatera Barat memiliki banyak tempat wisata, ada wisata alam, 
wisata keluarga, dan berbagai tempat wisata menarik lainnya. Bagian 
Sumatera Barat ini sangat besar namun memiliki kekayaan alam yang 
cukup besar yang harus dijaga. Wisata ekologi, petualangan, dan ekologi 
adalah bagian dari wisata alam yang dimiliki provinsi Sumbar. Wisata 
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religi, ritel, kota dan desa, gastronomi, dan heritage adalah wisata 
budaya yang dimiliki Provinsi Sumatera Barat.  

Minang biasa orang menyebut sebagai suku yang ada, memiliki 
pantai yang tak terputus di sepanjang pantai barat Sumatera selama ini. 
Sesudah rekapitulasi Napoleon di Eropa, Inggris hanya mempertahankan 
Bengkulu sebagai pusat di Sumatera dengan akses ke Samudra Hindia. 
pada contoh ini, Inggris menetapkan batas-batas Bengkulu secara 
sepihak dengan mencantumkan salah satu kabupaten yaitu Muko-muko 
Minangkabau ke administrasi Bengkulu. Sesudah pemerintah kolonial 
Hindia Belanda mengambil alih Bengkulu pada tahun 1824, daerah 
Mukomuko tetap berada di bawah pemerintahan Bengkulu. 

Provinsi Sumatera Barat memiliki pulau tengah pantai barat 
Sumatera yang merupakan rumah. Wilayah ini ditentukan dari dataran 
tinggi Bukit Barisan gunung berapi dan dataran rendah pantai barat. 
Dengan menghadap Samudera Hindia sejauh 375 km garis pantai ini 
terbentang dengan indah. Bebarapa puluh kilometer dari pantai lepas 
Sumbar di Samudera Hindia Indonesia terdapat kepulauan Mentawai.  

Provinsi Sumatera Barat memiliki aneka ragam budaya yang 
menarik atau bisa juga disebut sebagai kearifan lokal yang sudah 
membudaya pada masyarakat di Provinsi Sumatera Barat. Pantai barat 
bagian tengah pulau Sumatera terdapat Sumatera Barat.Ini fitur dataran 
rendah dan lempeng vulkanik di pantai barat. Anggap saja tradisi 
Tunduak wajib di Kabupaten Solok yang harus dilakukan pengantin 
wanita untuk mertuanya. Tradisi ini dilakukan oleh anggota keluarga 
mempelai wanita yang datang dengan membawa berbagai jenis barang 
bawaan untuk diserahkan kepada kerabat mempelai pria. Kekhasan 
penerapan tradisi ini ditunjukkan dengan konfigurasi kelompok individu 
yang menyusuri sisi jalan kota menuju rumah mertua mempelai wanita 
sambil mengenakan katidiang hitam di kepala.  

Anggota rombongan yang membantu dalam pelaksanaan Tradisi 
Tunduak terbatas pada wanita yang merupakan kerabat dekat mempelai 
wanita. Tujuan penulisan ini adalah untuk memaknai penampilan 
pengantin dalam Tradisi Tunduak. Selain itu, ada praktik turun ke sawah 
yang disebut dengan ritus Nandabiah Kabau Nan Gadang yang dilakukan 
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oleh masyarakat Nagari Koto Baru untuk mengawali musim tanam. 
Selain itu adalagi salah satu kearifan lokal yang cukup unik dan masih 
dipegang teguh oleh masyarakat di Sumatera Barat khususnya 
Kabupaten Solok yaitu tradisi "Mandoa",tradisi ini diyakini ada sejak 
zaman nenek moyang dan "Mandoa" lebaran digelar selepas salat Ied. 
Undangan "mandoa" biasanya diuntukan kepada yang merupakan 
tetangga sekitar rumah, dan serta masih banyak kearifan lokal lainnya.   

Agar dapat menarik wisatawan di amsa mendatang, pemerintah 
Sumatera Barat harus melestarikan, melindungi, dan memperhatikan 
lebih lanjut seni budaya Sumatera Barat yang melimpah. Budaya 
Sumatera Barat harus dipromosikan sebab merupakan aspek integral 
dari keragaman budaya Indonesia. Pekan Budaya Sumatera Barat 
merupakan salah satu kegiatan yang bertujuan untuk mempromosikan 
budaya daerah. Selain itu, untuk mengedukasi masyarakat lokal dan 
wisatawan yang berkunjung ke Sumatera Barat tentang budaya provinsi. 

Potensi wisata yang ada di Sumatera Barat akan berdampak besar 
bagi pendapatan asli daerah apabila dikelola dengan baik. Namun masih 
banyak tempat pariwisata yang ada di Sumatera Barat yang belum 
dikelola dengan baik serta terorganisir oleh pemerintah Provinsi. Masih 
kurang pedulinya masyarakat dan peranan Pemerintah terhadap benda-
benda yang bernilai sejarah dianggap berperan besar. Banyak bangunan 
bersejarah kota telah dihancurkan, penduduknya tidak mengetahui asal-
usulnya, dan budaya modernnya dengan cepat beradaptasi dengannya. 
Banyak juga bangunan bersejarah yang sudah terbengkalai atau sudah 
tidak digunakan lagi. 

Infrastruktur, kualitas objek, daya tarik wisata yang rendah, sarana 
prasarana yang tidak mendukung, SDM yang tidak memadai, dan iklan 
yang kurang tepat sasaran adalah hambatan pada pengembangan 
pariwisata Sumatera Barat. Hal ini dikarenakan pemerintah daerah 
belum memberikan perhatian yang cukup terhadap pengembangan 
potensi lokasi wisata.  

Sebenarnya Sumatera Barat ini memiliki banyak sekali destinasi 
wisata yang potensial, namun sayang kurangnya perhatian dari pemda 
membuat tidak semua destinasi di Sumatera Barat menjadi kurang 
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diminati wisatawan domestik maupun mancanegara. Wisatawan ketika 
mengunjungi ke Sumatera Barat hanya mengetahui Kota Bukittingi atau 
Kota Padang sebagai tujuan destinasi wisata, padahal masih banyak 
daerah lain yang mempunyai keindahan serta destinasi wisata yang tidak 
kalah jauh baiknya dibandingkan dengan Bukittinggi ataupun Kota 
Padang.  

Di antara banyak pilihan adalah Danau Talang, Danau Maninjau, 
dan Danau kembar. Bagi wisatawan mancanegara, keindahan alam 
Sumatera Barat cukup memikat mereka untuk berkunjung ke daerah 
tersebut. Namun sayangnya disisi lain banyak bangunan bersejarah kota 
telah dihancurkan, penduduknya tidak mengetahui asal-usulnya, dan 
budaya modernnya dengan cepat beradaptasi dengannya. Banyak juga 
bangunan bersejarah yang sudah terbengkalai atau sudah tidak 
digunakan lagi.  

Namun menurut data BRS Pariwisata dan Perhubungan Sumatera 
Barat Agustus 2020 ialah kumpulan data serta informasi dari beragam 
kegiatan di bidang pariwisata dan transportasi, perkembangan 
transportasi udara, transportasi laut, Tingkat Penghuinian Kamar (TPK) di 
hotel berbintang, jumlah kunjungan wisman ke Sumbar, serta rata-rata 
lama menginap tamu asing maupun nasional.  

Wisatawan yang tiba di pintu imigrasi Bandara Internasional 
Minangkabau membuat data jumlah pengunjung asing (BIM) bandara. 
Menurut TPK, persentase malam kamar yang ditempati oleh wisatawan 
merupakan indikator yang baik untuk layak atau tidaknya sebuah hotel 
atau motel untuk dikunjungi. Informasi ini digunakan untuk menentukan 
tipikal lama menginap di hotel baik untuk pelanggan asing maupun 
Indonesia.  

 Data transportasi udara menunjukkan berapa banyak orang 
yang melakukan penerbangan baik domestik maupun internasional. Ada 
juga informasi tentang cara bongkar muat barang di Pelabuhan Teluk 
Bayur Padang, Pelabuhan Muaro Padang, serta Pelabuhan Udara Bangis 
di Pasaman Barat. Hal ini menunjukan berkurangnya minat wisatawan 
yang datang mengunjungi ke Provinsi Sumatera Barat sebagaimana 
dapat kita lihat pada grafik jumlah wisatawan mengunjungi ke Sumatera 
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Barat mengalami penurunan pada setiap tahunnya dan jauh dari yang 
menjadi target pemerintah daerah pada umumnya. 

 
Sumber : Dinas Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Provinsi Sumatera Barat 

 
Grafik 1.2 Target dan Capaian Kunjungan Wisatawan Domestik dan 

Mancanegara 
 

Berdasarkan data diatas yang menggambarkan juga sebuah 
Research Gap dalam latar belakang penelitan ini serta menjadi dasar dari 
fenomena dilapangan yang ada menunjukan terjadinya kesenjangan 
antara target dan pencapaian kunjungan wisatawan domestik dan 
mancanegara di provinsi Sumatera Barat. Bahkan Target kunjungan 
wisatawan ke Sumatera Barat pada 2021 ini terancam tidak terealisasi 
karena meningkatnya kasus Covid-19 akhir - akhir ini di Sumatera Barat 
yang diprediksi meluncur tajam dari target yang ditentukan pemerintah 
daerah yaitu sejalan dengan Rencana Pembangunan Jangka Menengah 
(RPJM) terdapat 57.087 wisatawan non domestik serta 8.476.724 
wisatawan domestik. Dapat dilihat pada data kunjungan wisatawan 
setiap tahunnya pada tabel berikut ini : 
 
 
Tabel 1.2. Jumlah Kunjungan Wisatawan Nusantara Menurut 

Kabupaten/Kota di Provinsi Sumatera Barat Tahun 2016 
- 2020 
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No. Kabupaten / Kota 
Tahun 

2016 2017 2018 2019 2020 

1. Kab. Kepulauan Mentawai 567294 578778 467694 994655 122793 

2. Kab. Pesisir Selatan 625541 1288000 779553 971989 177017 

3. Kab. Solok 313077 270784 310077 601244 703649 

4. Kab. Sijunjung 5287 5734 7187 12434 149889 

5. Kab. Tanah Datar 390237 339138 370137 627057 527635 

6. Kab. Padang Pariaman 2032248 1960765 2131244 307316 261615 

7. Kab. Agam 344545 291342 338547 756750 664318 

8. Kab. Lima Puluh Kota 221953 166710 251053 639840 654334 

9. Kab. Pasaman 13943 12621 11713 101141 747 

10. Kab. Solok Selatan 24167 14.542 34107 68084 41809 

11. Kab. Dharmasraya 1550 427 1350 9745 11676 

12. Kab. Pasaman Barat 7645 2107 7153 28603 2486 

13. Kota Padang 1116754 1725000 1877312 843296 2621929 

14. Kota Solok 218772 47495 228572 120411 134450 

15. Kota Sawahlunto 361960 403420 461960 237490 101649 

16. Kota Padang Panjang 129743 104399 119548 166364 107642 

17. Kota Bukittinggi 537172 478400 547976 933609 1471542 

18. Kota Payakumbuh 976543 84613 96892 298479 46930 

19. Kota Pariaman 9701 9600 30993 450640 239758 

Provinsi Sumatera Barat 7898132 7796051 7.783.876 8169147 8041868 

Sumber : Dinas Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Provinsi Sumatera Barat 

 
Berdasarkan tabel 1.2 diatas, Kabupaten/Kota di Provinsi 

Sumatera Barat, jumlah kunjungan wisatawan nusantara tahun 2016-
2020 di atas,  bisa dilihat bahwa dari 19 Kabupaten serta Kota yang ada 
di Provinsi Sumatera Barat mengalami ketidakstabilan persentase jumlah 
kunjungan wisatawan yang datang dari beragam daerah di seluruh 
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wilayah Negara Kesatuan Republik Indonesia. 

 
       Sumber: Dinas Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Provinsi Sumatera Barat 

 
Grafik Wisatawan Mengunjungi ke Sumatera Barat Tahun 2016 - 2020 
 

Jika dilihat berdasarkan grafik 1.3 diatas nampak jelas bahwa 
masih terjadinya kunjungan wisatawan yang datang dari seluruh wilayah 
di Indonesia ke Provinsi Sumatera Barat menunjukan kunjungan yang 
berfluktuatif atau naik turun pada setiap tahunnya. Hal ini berbanding 
terbalik dengan harapan, harapan yang dimiliki adalah wisatawan yang 
selalu meningkat secara signifikan di tiap tahun. Sementara jika melihat 
dari keindahan alam yang ditawarkan oleh Sumatera Barat cukup 
menarik hati wisatawan, salah satunya adalah Kabupaten Solok di 
Sumatera Barat yang kurang terekspos. Selain itu secara teknis terjadi 
penurunan wisatawan asing ke Sumatera Barat menjadi tantangan yang 
perlu dibenahi. Sumatera Barat, seperti provinsi lain di Jawa, Bali, dan 
Sumatera Barat, harus terus bekerja keras untuk menarik lebih banyak 
wisatawan. Selain itu, Sumatera Barat masih terkendala oleh minimnya 
infrastruktur yang sesuai untuk objek wisata, kelangkaan investor yang 
mau menanamkan modalnya di sarana dan prasarana umum, serta 
minimnya produk wisata unggulan untuk dipromosikan dan dipasarkan.  

Sumatera Barat masih saja mengandalkan kedatangan wisman 
asal Malaysia, Singapura, Tiongkok dan Jerman, untuk meningkatkan 
perekonomian dari sektor wisata, padahal Sumatera Barat memiliki 
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banyak objek yang berpotensi besar mendatangkan wisatawan dengan 
wisata danau, pegunungan, hutan, kota, heritage, kuliner, food 
souvenirs dan laut. 

Salah satu penyebab dari turunnya kunjungan wisatawan 
disebabkan adanya penurunan kepuasan dan loyalitas wisatawan. 
(Azman & Elsandra, 2020) memaparkan bahwa kepuasan adalah 
perasaan kecewa atau senang ketika hasil produk dibandingkan dengan 
kinerja diprediksi. (Mishra, 2020) ketika konsumen menunjukkan sifat, 
keadaan, dan pikiran yang menunjukan bahwa kebutuhan dan harapan 
mereka terpenuhi dengan memuaskan allah sebuah keadaan kepuasan 
konsumen. Sedangkan (Rivai, Suharto, & Ali, 2017) menyatakan bahwa 
pengalaman yang diperoleh dapat melahirkan sikap yang diputuskan 
adalah kepuasan. (Gupta, 2018) menyatakan bahwa perusahaan bekerja 
keras untuk menciptakan kesetiaan, upaya yang perlu dilakukan adalah 
dengan meningkatkan kepuasan konsumen guna menghindari adanya 
tipe konsumen yang tidak berpihak pada perusahaan. 

(Siregar, Selwendri, & Abdilah, 2020) Pariwisata dan kelestarian 
lingkungan saling terkait erat. Kondisi lingkungan yang nyaman dan 
memadai untuk kegiatan wisata diperlukan untuk keberhasilan 
pariwisata. Lingkungan yang sehat tidak hanya memfasilitasi perjalanan, 
tetapi juga berfungsi sebagai insentif bagi wisatawan untuk mengunjungi 
objek wisata.  

Kenyamanan bagi wisatawan tidak hanya disebabkan oleh 
keadaan lingkungan fisik yang menguntungkan, tetapi juga dari adanya 
berbagai fasilitas pendukung wisata yang memadai dan elemen 
lingkungan sosial pendukung yang berkontribusi terhadap persepsi 
positif wisatawan terhadap suatu destinasi wisata. 

Kondisi lingkungan merupakan suatu keadaan yang mendukung 
keberadaan suatu obyek wisata. Kondisi politik, ekonomi, dan keamanan 
negara tujuan wisata dapat mempengaruhi sifat dari interaksi 
penawaran-permintaan (Andrade, 2020). (Sánchez-Teba, 2020) 
mengemukakan bahwa kondisi lingkungan pariwisata tesusun atas 
tempat belajar baru, kebersihan fasilitas, kualitas pameran, tempat 
bersantai, kondisi personil penolong keselamatan, kenyamanan, perilaku 
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pengunjung, kualitas informasi pengunjung, tempat berbelanja ser 
restoran.  

Sedangkan kondisi lingkungan pariwisata menurut (Elmi, Setyadi, 
Regiana, & Ali, 2016) kondisi jalan, tempat parkir, kebersihan, perijinan 
dan konstruksi jalan. Beberapa pendapat tersebut menunjukkan adanya 
perbedaan yang mana menentukan kondisi lingkungan pariwisata. 
Perbedaan yang dirasakan di dalam ekspektasi sebelumnya dengan hasil 
kinerja produk setelahnya merupakan reaksi pelanggan mengenai 
kepuasan.  

Oleh Sebab salah satu daerah di Sumatera Barat yang memiliki 
keindahan alam yang luar biasa, ialah sebut saja Kabupaten Solok ialah 
sebuah kabupaten administratif yang berada di negara bagian Sumatera 
Barat, Indonesia. Kabupaten yang juga dikenal dengan nama Bareh Solok 
merupakan sentra produksi beras utama di Sumatera Barat. Terdapat 
beberapa keajaiban yang ditawarkan oleh Kabupaten Solok, seperti 
Danau Bawah, Danau Talang, Danau Tuo, serta Danau Atas namun 
danau-danau tersebut hanya beberapa dari bagian yang ditawarkan. 
Terdapat Gunung Talang yang masih berstatus aktif juga kebun teh yang 
menghampar hijau di Kabupaten Gunung Talang. Untuk menarik 
wisatawan dengan jumlah yang banyak, kelebihan komparatif pada 
pariwisata ini harus dapat dimanfaatkan secara maksimal. Dengan 
meningkatnya jumlah wisatawan, dapat membantu pendapatan dan 
perekonomian masyarakat sekitar.  

Bahkan banyak yang tidak menyadari bahwa Kabupaten Solok 
adalah satu - satunya Kabupaten dan Kota di indonesia atau bahkan di 
dunia yang memiliki 5 danau alami dalam satu wilayah yang berdekatan. 
Selain itu, keindahan pegunungan dan udara sejuk yang mendukung 
tidak mampu dikembangkan dengan baik sebagai daya tarik wisatawan, 
karena kurangnya dukungan luar dan pemerintah daerah. 

Terletak di Kecamatan Bungo Tanjung, Alahan Panjang, Kabupaten 
Solok, Provinsi Sumatera Barat, danau ini dikenal sebagai Danau Kembar 
karena kehalusan dan kekhasannya yang alami. Danau Kembar, sebutan 
penduduk setempat untuk Danau Diatas serta Danau Bawah, sejauh 56 
km dari Kota Padang serta bisa dilalui dalam waktu kurang lebih 1,5 jam 
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memakai mobil sepanjang jalur Padang-Muara Labuh. Namun, terlepas 
dari namanya, keduanya sangat bertentangan dalam hal tinggi, berat, 
dan dimensi lainnya. Ada dua danau yang saling berdekatan di 
pegunungan Bukit Barisan.  

Karena kedekatan kedua danau tersebut, daerah ini dikenal 
sebagai Danau Kembar. Perkebunan teh, markisa, dan sayur-sayuran 
hanyalah sebagian dari atraksi agrowisata kawasan Danau Kembar. 
Cottage, restoran, dan kedai kopi dapat ditemukan di dekatnya, 
demikian juga berbagai tempat wisata dan kegiatan rekreasi, seperti 
hiking, berperahu, dan olahraga air lainnya (Wang, 2019). Destinasi 
wisata populer ini mempunyai daya pikat tersendiri untuk pengunjung. 
Danau Kembar, sesuai namanya, adalah dua buah danau yang 
ukurannya hampir sama serta berada dekat satu sama lain. Meski Danau 
Diatas dan Danau Bawah biasa disebut, nama-nama tersebut 
sebenarnya berbanding terbalik dengan kenyataannya. Danau yang 
terletak di atas dinamakan dengan Danau Di Bawah, sementara danau 
yang terletak di bawah dinamakan dengan Danau Di Atas. 

Danau Diatas adalah danau yang dangkal titik terdalamnya hanya 
44 meter di bawah permukaan air, dibandingkan dengan Danau Bawah 
yang titik terdalamnya 884 meter di bawah permukaan air, untuk segi 
danau kedalaman tersebut merupakan kedalaman yang cukup 
menakutkan. Sampai - sampai masyarakat tidak berani untuk menggiring 
perahu ke tengah danau. Terdapat mitos yang tersebar di danau bawah, 
hal tersebut didapatkan dari hasil observasi dan wawancara lapangan.  

Selain itu, jalan yang mengakses ke objek wisata sangatlah curam 
sehingga wisatawan kurang berminat untuk mengunjungi wisatawan 
dibandingkan Danau Atas. Karena mitos dan fenomena yang terdapat 
pada Danau Bawah, wisatawan lebih memilih tidak mengunjungi Danau 
Bawah dan beralih ke Danau Atas. Selanjutnya, fasilitas wisata yang 
disediakan oleh danau di atas dinilai lebih lengkap dan nyaman bagi 
pengunjung karena mencakup wisata air dan perumahan. Tentu ini 
dianggap menjadi salah satu yang mempunyai dampak signifikan pada 
turunnya minat mengunjungi wisatawan ke Kabupaten Solok. Belum lagi 
image yang melekat pada wisatawan, bahwa ketika berkunjung ke 
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Sumatera Barat, mereka wajib mengunjungi Jam Gadang di Kota 
Bukittinggi dan Ibu Kota Provinsi yaitu Kota Padang sebagai destinasi 
yang harus mereka kunjungi ketika mendatangi Provinsi Sumatera Barat. 
Tentu hal ini berdampak langsung terhadap jumlah kunjungan pada 
Kabupaten dan Kota lain, jika dibandingkan dengan kedua Kota tersebut. 
sebagaimana dapat dilihat pada tabel jumlah kunjungan dibawah ini : 

 

 
Sumber : Dinas Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Provinsi Sumatera Barat 

 
Grafik 1.4 Rangking Kunjungan Wisatawan Kabupaten & Kota di 

Sumatera Barat Tahun 2019 – 2021 
 
Jika melihat tiga teratas Kabupaten / Kota yang paling banyak 

dikunjungi wisatawan berdasarkan grafik 1.4 diatas, bahwa yang 
mengunjungi ke Kabupaten Solok dalam tahun terakhir hingga tahun 
2021 berdasarkan data yang bersumber dari Dinas Pariwisata dan 
Ekonomi Kreatif Provinsi Sumatera Barat, secara angka jika dijumlahkan 
dari tahun 2019 – 2021, maka Kabupaten Solok masih kalahj jauh 
dibandingkan dengan kedua kota langganan kunjungan wisatawan yaitu 
Kota Padang dan Kota Bukittinggi. Hal ini disinyalir banyak penyebab 
terjadinya jumlah kunjungan yang tidak stabil, lihat saja ditahun 2019 
merupakan jumlah kunjungan wisatawan dengan angka terendah, hal ini 
disebabkan dimana mencuatnya isu Virus Corona yang menjangkit 
seluruh dunia terkhusus Indonesia sendiri hingga akhirnya badan 
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kesehatan dunia WHO mengumumkan bahwa Corona Virus menjadi 
wabah pandemi ditahun 2019. Instruksi dari pemerintah dan lembaga 
WHO yang mengharuskan masyarakat melaksanakan kegiatan di rumah 
hingga menutup objek wisata, berdampak terhadap minat wisatwan 
untuk mengunjungi suatu objek wisata. Selain itu masih banyak 
beberapa spot - spot pariwisata di Kabupaten Solok masih kurang 
perhatian baik masyarakat dan pemerintah daerah setempat. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
              Sumber : Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Solok 
 
Gambar 1.4   Objek Wisata Menurut Kecamatan di Kabupaten Solok 

 
Sementara jika melihat banyaknya sebaran objek wisata pada 

setiap kecamatan di Kabupaten Solok, memang cenderung tidak merata 
yang dikarenakan kecamatan - kecamatan lebih luas wilayahnya 
mendominasi banyaknya objek wisata seperti X Koto Diatas yang 
memiliki 33 spot objek wisata, atau X Koto Singkarak 28 objek wisata, 
sementara kecamatan Tigo Lurah merupakan kecamatan yang paling 
memerlukan perhatian karena hanya memiliki sekitar 4 objek wisata dan 
itupun memilik aksek menuju lokasi yang sangat sulit ditempuh oleh 
wisatawan. Hal ini bisa dilihat pada tabel dibawah ini terkait arus 
wisatawan Mengunjungi ke objek wisata di Kabupaten Solok 
sebagaimana berikut : 
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Tabel 1.3  Arus Wisatawan yang Mengunjungi ke Objek Wisata di 
Kabupaten Solok  

 
Objek Wisata 
Tourist 
Attraction 
(1) 

Mancanegara 
Foreign 
(2) 

Dalam 
Negeri 
Dosmetic 
(3) 

Jumlah 
Total 
(4) 

1 Taman Janjang Saribu 
Sulit Air 

5 2 630 2 635 

2 Puncak Batu Galeh Sulik 
Aia 

- 2 744 2 744 

3 Miniatur Nagari Sulik Aia - 2 171 2 171 

4 Air Terjun Timbulun Sulik 
Aia 

- 1 580 1 580 

5 Teluk Indah Kacang - 329 052 329 052 

6 Dermaga Danau 
Singkarak 

450 509 747 510 197 

7 Katapiang Indah Tikalak 10 8 716 8 726 

8 Sitinjau Danau Tanjuang 
Alai 

- 3 951 3 951 

9 Pincuran Ruyung Aripan - 2 517 2 517 

10 Angin Berembus Aripan - 45 840 45 840 

11 Air Panas Padang 
Belimbing 

- 7 993 7 993 

11 Rest Area Kacang 8 19 753 19 761 

13 Villa Puruak Saniang 
baka 

- 2 386 2 386 

14 Puncak Gobah Aripan 8 28 490 23 498 

15 Cinangkiek Singkarak 64 8 073 8 137 

16 Villa Terapung Tikalak - 1 665 1 665 

17 Danau Tuo Koto Sani - 4 738 4 738 

18 Selayang Pandang 
Aripan 

- - - 

19 Borobudur Aripan - - - 

20 Puncak Gagoan 
Paninggahan 

- 4 530 4 530 
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21 Mesjid Tuo Kayu Jao - 3 832 3 832 

22 Aia Angek Bukik Gadang - 2 491 2 491 

23 Aie Angek Bukik Kili 3 1 936 1 939 

24 Taman Arosuka 10 101 949 101 959 

25 Kampung Budaya Jawi-
Jawi 

45 15 059 15 104 

26 Kebun Teh Aie 
Batumbuak 

20 20 052 20 072 

27 Taman Hutan Kota 
Wisata (THKW) 

10 6 944 6 954 

28 Pendakian Gunung 
Talang 

35 71 915 71 950 

29 Aie Angek Batu 
bajanjang 

2 1 685 1 687 

30 Dermaga Danau Diateh 20 63 987 64 007 

31 Panorama Danau 
Dibawah 

25 63 918 63 943 

32 Alahan Panjang Resort 70 64 706 64 776 

33 Bukik Indah Alahan 
Panjang 

- 2 276 2 276 

34 Desa Wisata Tabek - 5 788 5 788 

Kabupaten Solok 785 1 413 114 1 413 899 

 
Sumber : Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Solok 

 
Pada tabel arus kunjungan objek wisata diatas dapat kita lihat 

bahwa terjadi ketidakmerataan kunjungan wisatawan pada seluruh 
tempat wisata di Kabupaten Solok, bahkan ada beberapa tempat wisata 
yang tidak dikunjungi wisatawan mancanegara sama sekali, hal ini 
kemungkinan disinyalir oleh beberapa faktor seperti Digital Marketing 
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dan Kearifan Lokal dan Fasiltas. 
Fenomena masalah lingkungan di Kabupaten Solok adanya 

aktivitas perumahan penduduk yang tidak tertata serta perkembangakan 
hotelyang tidak diberi dukungandengan perencanaan lingkungan yang 
baik. Ini akan berpotensi mengancam ekosistem perairan Kabupaten 
Solok jika tanpa pengendalian lingkungan. Tidak adanya rambu-rambu 
jalan yang jelas yang menginformasikan kepada pengunjung tentang 
arah, jarak, dan kondisi destinasi.  

Rambu peringatan bahaya dipasang di area seperti jurang, tanah 
licin, dan bahaya longsor, dan tidak menentukan jarak ke tempat wisata. 
Meskipun jaminan keamanan dan keselamatan sangat penting untuk 
kota wisata yang sehat, mungkin juga kurangnya minat untuk 
berkunjung mungkin disebabkan oleh fokus manajer pada masalah ini 
(Astuti, 2018). Meskipun jaminan keamanan dan keselamatan sangat 
penting untuk kota wisata yang sehat, mungkin juga kurangnya minat 
untuk berkunjung mungkin disebabkan oleh fokus manajer pada 
masalah ini (Affandy, 2019). Lokasi pariwisata tidak akan mampu 
bersaing dalam industri pariwisata kecuali dapat memberikan jaminan 
keamanan (Mastika, 2018).  

Loyalitas menggambarkan kesediaan pelanggan untuk 
melanjutkan berlangganan, membeli dan menggunakan barang maupun 
jasa, dan menyarankan barang tersebut kepada teman serta koleganya 
(Parise, 2016). Loyalitas merupakan tujuan akhir, konsumen yang setia 
terhadap suatu produk akan membeli berulang kali, mengajak orang lain 
agar membeli, serta bersedia memberikan informasi yang baik kepada 
orang lain (Putriansyah et al., 2020). Konsumsi adalah proses dimana 
pengguna akhir dapat menghargai kualitas produk/jasa yang diperoleh 
dan akan menghasilkan kepuasan / ketidakpuasan dan akan 
menghasilkan loyalitas. 

Hal ini selaras dengan penjelasan (Melero, 2016) apabila kualitas 
layanan, promosi yang menarik, obyek wisata yang ditawarkan 
memberikan kepuasan kepada wisatawan dan akan berdampak pada 
loyalitas. (Andina & Aliyah, 2021) fenomena yang terdapat di kawasan 
wisata kota Biak Numfor dikaitkan kualitas layanan, kondisi lingkungan, 
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bauran pemasaran, dan produk wisata dengan kepuasan dan loyalitas 
wisatawan.  

Upaya menuju kepuasan pelanggan dan ketepatan dalam 
memberikan pelayanan merupakan bagian penting dari kualitas 
pelayanan. Di era digital ini hampir semua kalangan setiap saat bergelut 
dengan internet, hampir kehidupan sehari - hari dilakukan selalu 
bergantung kepada internet, tentu hal ini ialah sebuah harapan bagi 
pemangku usaha agar dapat memanfaatkan fenomena ini sebagaimana 
dapat dilihat pada gambar dibawah ini : 

 
                     Sumber : https://infokomputer.grid.id 

 
Gambar 1.5. Data Pengguna Media Sosial Di Indonesia 
  

Berdasarkan gambar 1.5 terkait pengguna media sosial di 
Indonesia, 61,8% dari total penduduk akan menggunakan media sosial 
pada Januari 2021. Jumlah ini ternyata naik 10 juta orang, atau kurang 
lebih 6,3%, dari tahun lalu menjadi 170 juta orang pada 2021. jumlah 
pengguna meningkat di seluruh nusantara.  

Berdasarkan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
(APJII), total pemakai internet Indonesia mencapai 73,7% dari jumlah 
penduduk di triwulan II-2020 yang sekitar 266 juta orang menurut Badan 
Pusat Statistik. Sementara jika dipantau di Provinsi Sumatera Barat 
sendiri, jumlah pengguna atau pengakses internet setiap tahunnya juga 
mengalami peningkatan sebagaimana bisa dilihat pada tabel berikut ini : 

https://infokomputer.grid.id/read/122572616/rata-rata-orang-indonesia-habiskan-3-jam-untuk-main-media-sosial#:~:text=Jumlah%20pengguna%20media%20sosial%20di,negara%20yang%20kecanduan%20media%20sosial.
https://infokomputer.grid.id/read/122572616/rata-rata-orang-indonesia-habiskan-3-jam-untuk-main-media-sosial#:~:text=Jumlah%20pengguna%20media%20sosial%20di,negara%20yang%20kecanduan%20media%20sosial.
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Tabel 1.4 Persentase Penduduk Pengguna Internet 3 Tahun Terakhir di 

Provinsi Sumatera Barat (Persen) 
 

No. Kabupaten / Kota 2018 2019 2020 

1.  Kab. Kepulauan Mentawai 14.95 16.98 20.88 

2.  Kab. Pesisir Selatan 27.86 30.80 36.03 

3.  Kab. Solok 31.12 32.62 37.67 

4.  Kab. Sijunjung 28.46 33.91 40.46 

5.  Kab. Tanah Datar 35.54 36.12 43.45 

6.  Kab. Padang Pariaman 30.42 34.35 39.87 

7.  Kab. Agam 36.16 40.99 48.74 

8.  Kab. Lima Puluh Kota 26.70 34.79 36.22 

9.  Kab. Pasaman 22.39 33.68 35.43 

10.  Kab. Solok Selatan 30.02 33.06 41.07 

11.  Kab. Dharmasraya 38.66 44.61 48.50 

12.  Kab. Pasaman Barat 22.65 26.86 34.24 

13.  Kota Padang 56.18 60.52 63.61 

14.  Kota Solok 52.87 57.63 62.27 

15.  Kota Sawahlunto 40.72 49.38 55.30 

16.  Kota Padang Panjang 56.38 59.42 71.48 

17.  Kota Bukittinggi 59.35 69.27 73.84 

18.  Kota Payakumbuh 51.29 55.76 62.13 

19.  Kota Pariaman 45.58 49.83 62.29 

20.  Provinsi Sumatera Barat 36.49 41.15 46.35 

       Sumber : Badan Pusat Statistik Provinsi Sumatera Barat 

 
Jika melihat dari tabel 1.4 diatas, dapat dilihat apabila Persentase 

Penduduk yang Menggunakan Internet 3 Tahun Terakhir berdasarkan 
Kabupaten/Kota di Provinsi Sumatera Barat, setiap tahunnya 
menunjukan peningkatan dimana untuk provinsi Sumatera Barat saja 
pada tahun 2018 - 2020 menunjukan peningkatan rata - rata kurang 
lebih mencapai 5 % peningkatannya. Sedangkan untuk Kabupaten Solok 
sendiri pada tiap tahunnya terutama pada tahun 2018 - 2020 juga 
mengalami peningkatan dengan rata mencapai 3 % hingga 4 % dalam 3 
tahun belakangan ini. Hal ini tentunya secara keseluruhan 
menggambarkan bahwa hampir seluruh manusia didunia mulai 
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bergantung dengan internet untuk menunjang kehidupan dan 
aktivitasnya. 

Tentunya berdasarkan data diatas menjadikan sebuah peluang 
dalam penerapan pemasaran melalui digital terhadap sebuah objek 
tertentu. Pendekatan hedosme dan digital marketing ini diharapkan 
dapat meningkatkan penjualan rumah pohon Bali dengan 
mempengaruhi keputusan pembelian pasar sasaran melalui kebijakan, 
pertimbangan social serta (Parastiwi & Farida, 2018) penentu daya tarik 
adalah fasilitas serta layanan pendukung destinasi, yang berhbungan 
dengan faktor penentu sekunder. Fasilitas serta layanan pendukung 
serta faktor yang berhubungan dengan orang menjelaskan varian 
ekivalen yang menunjukkan bahwa mereka saling melengkapi daripada 
pengganti.  

Sejalan dengan Srisusilawati (2020) untuk menarik pengunjung, 
maka diperlukan objek wisata yang berkualitas dan unggul, 
((Perbawasari, Sjuchro, Setianti, Nugraha, & Muda, 2019) minat 
pariwisata dapat ditingkatkan dengan taktik inovasi produk dan 
(Arismayanti, 2021) juga menyebutkan bahwa ini dilakukan dalam 
rangka meningkatkan dan memperluas infrastruktur saat ini. 

Kemudian Rule Asosiasi Algoritma digunakan penulis untuk 
menemukan pola frekuensi tinggi yang didapatkan dan menemukan 
faktor yang mempengaruhi wisatawan untuk mengunjungi tempat 
tersebut berdasarkan hasil research gap, fenomena, artikel, dan pra 
survey. Association Rule yang dimaksud diimplementasikan dengan 
sistem untuk menentukan dukungan dan kepercayaan berdasarkan 
hubungan item. Algoritma apriori adalah subset dari algoritma yang 
digunakan dalam penambangan data yang didasarkan pada prinsip 
asosiasi. Algoritme apriori digunakan untuk menentukan frekuensi dan 
asosiasi dari itemset dengan itemset lain dalam kumpulan data yang 
diproses setelah nilai support dan confidence diperoleh. (Istianingsih, 
Salim, & Defit, 2019). 

Selanjutnya dilakukan metode clustering teks dengan 
menggunakan metode data mining algoritma apriori yang diterapkan 
untuk mengidentifikasi kelompok istilah atau jalur yang paling sering. 
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Hasilnya diperoleh kombinasi variabel yang menjadi pusat perhatian 
sebagai berikut : 

 
Tabel. 1.5  Tabel Rule Algoritma Variabel 1 Item Set 
 

No. Variabel  Frekuensi Support (%) 

1. Heritage Tourism 5 16,66 

2. Citra Destinasi 9 30 

3. Digital Marketing 22 73,33 

4. Kearifan Lokal 17 56,66 

5. Kualitas Jasa 6 20 

6. Tourist Satisfaction 4 13,33 

7. Health services 2 6,66 

8. Fasilitas 21 83,33 

9. Word of Mounth 8 26,33 

10. Keamanan 7 23,33 

                Sumber : Data Diolah 

 
Berdasarkan tabel 1.5 diatas, dapat dilihat bahwa proses 

penciptaan C1 atau dinamakan dengan 1 itemset dengan berjumlah 
minimum support = 30%, rumus sebagai berikut: 

Support A = ∑ Transaksi mengandung A  x 100 % 
       ∑ Jumlah Transaksi 
 

Hanya empat dari sepuluh variabel yang dipilih yang memenuhi 
kriteria untuk satu set item dengan nilai support minimal 30%, sehingga 
analisis diteruskan dengan pencarian Support B. (3 item set). 
 
Tabel. 1.6 Tabel Rule Algoritma Variabel 2 Item Set 
 

No. Variabel  Frekuensi Support (%) 

1. Digital Marketing & Citra Destinasi 5 16,66 

2. Kearifan Lokal & Citra Destinasi 9 30 

3. Digital Marketing & Kearifan Lokal 14 46,66 

4. Digital Marketing & Fasilitas 12 40 

5. Kearifan Lokal & Fasilitas 10 33,33 

6. Fasilitas & Citra Destinasi 6 20 
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    Sumber : Data Diolah 

 
 Berdasarkan tabel 1.6 diatas, dapat dilihat bahwa dari 4 variabel 

ternyata terdapat 3 kombinasi 2 itemset yang semuanya terpenuhi 
kriteria 2 itemset bernilai support minimal 30%, kemudian analisis 
diteruskan dengan mencari Support B (3 item set ). 
 
Tabel. 1.7 Tabel Rule Algoritma Variabel 3 Item Set 
 

No. Variabel  Frekuensi Support (%) 

1. Digital Marketing, Citra Destinasi & Kearifan 
Lokal 

3 10 

2. Fasilitas, Kearifan Lokal & Citra Destinasi 5 16,66 

3. Digital Marketing, Kearifan Lokal & Fasilitas 9 30 

4. Citra Destinasi, Digital Marketing & Fasilitas 2 6,66 

Sumber : Data Diolah 

 
Berdasarkan tabel 1.7 diatas, dapat dilihat bahwa jika ditentukan 

hanya satu kombinasi dari tiga itemset yang memenuhi kriteria dua 
itemset dengan nilai support minimal 30% diantara keempat variabel, 
sehingga analisis diteruskan dengan pencarian Support B. (4 item set). 
 
Tabel. 1.8 Tabel Rule Algoritma Variabel 4 Item Set 
 

No. Variabel  Frekuensi Support 
(%) 

1. Digital Marketing, Citra Destinasi, Kearifan Lokal & 
Fasilitas 

2 10 

     Sumber : Data Diolah 

 
Berdasarkan tabel 1.8 diatas, dapat dilihat bahwa ketika nilai 

support untuk keempat itemset dihitung, manum tidak ada nilai yang 
lebih besar dari nilai support minimal 30%. Oleh karena itu, perhitungan 
selesai hingga kombinasi empat itemset ditemukan serta nilai 
Confidence dihitung dengan frekuensi untuk setiap kombinasi tiga 
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itemset. 
Langkah selanjutnya adalah mencari nilai kepercayaan dalam hasil 

kombinasi terakhir yang mencukupi syarat minimum nilai support, yakni 
tahap 2 kombinasi. Agar bisa melanjutkan ke tahap prosedur 
selanjutnya, nilai Confidence ditentukan dengan memakai rumus sebagai 
berikut: 

 
Confidence A→B = ∑ A∩B  x 100 % 
           ∑ A 

 
Tabel. 1.9 Nilai Confidence 3 itemset yang Frequence 
 

No. Variabel  Confidence (%) 

1. Digital Marketing, Citra Destinasi & Kearifan Lokal 50 

2. Fasilitas, Kearifan Lokal & Citra Destinasi 50 

3. Digital Marketing, Kearifan Lokal & Fasilitas 80 

4. Citra Destinasi, Digital Marketing & Fasilitas 66,6 

Sumber : Data Diolah 

 
Berdasarkan tabel 1.9 diatas, dapat dilihat bahwa dari proses 

pencarian informasi data menggunakan sampel sebanyak 30 pengunjung 
dengan pembatasan nilai minimum support sebanyak 30 % atau setara 
dengan 0,3 serta nilai minimum confidence sebanyak 70%, sehingga 
berdasrkan hasil tersebut memenuhi nilai tersebut yaitu kombinasi 3 
itemset yang frequence yang artinya Digital Marketing, Kearifan Lokal & 
Fasilitas merupakan 3 faktor yang sangat mempengaruhi minat 
mengunjungi wisatawan di Kabupaten Solok berdasarkan fenomena & 
pra survey menggunakan metode algoritma apriori. 

Berdasarkan fenomena disinyalir bahwa minat mengunjungi 
dipengaruhi oleh Digital Marketing, Kearifan Lokal & Fasilitas. Hal ini 
sejalan dengan beberapa penulis terdahulu yang diantaranya, (Silalahi, 
2020) hasil uji hipotesis menjelaskan bahwa Pengujian model pada Jatim 
Park II di Kota Batu memperlihatkan apabila kepuasan pelanggan dapat 
diraih dengan bauran pemasaran jasa dan inovasi, dan kepuasan 
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pelanggan yang didapatkan oleh suatu perusahaan dapat meningkatkan 
kinerja pemasaran. Kemudian (Sondakh & Tumbel, 2016) temuan 
menunjukkan bahwa atraksi wisata alam dan promosi dari mulut ke 
mulut memiliki efek positif yang cukup besar pada kepuasan, dan 
kepuasan memiliki efek menguntungkan pada kunjungan lebih lanjut.  

Variabel daya tarik wisata alam serta word of mouth berdampak 
cukup besar atas kepuasan, menurut hasil studi uji Sobel. Selain itu, 
kepuasan memiliki pengaruh yang cukup besar pada kunjungan 
berikutnya. Atas dasar temuan tersebut, diusulkan untuk meningkatkan 
fasilitas dan pemeliharaan atraksi wisata, serta menambah aktivitas 
budaya yang dapat menarik masyarakat ke objek wisata Ketep Pass. 
Hasil yang ditemukan oleh (Lugra Agusta Pranawa & Abiyasa, 2019) 
Rumah Pohon Bali telah menggunakan strategi pemasaran digital 
menggunakan E-commerce, blog, serta media sosial untuk optimalisasi 
pemasaran digital. Hedonisme yang dipadukan dengan pemasaran 
digital dengan ringkasan visual dapat meningkatkan daya tarik 
konsumen.  

Selain itu juga sejalan dengan beberapa penulis terdahulu lainnya 
seperti (Hermina, 2020), (Siregar et al., 2020), (Georgescu Paquin & 
Cerdan Schwitzguébel, 2021), (Ernawati, 2021) dan (Nientied, 2021) 
yang menyatakan bahwa akhir - akhir ini terjadi penurunan kunjungan 
pada hampir setiap objek wisata domestik ataupun non domestik. 
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BAB II 
KONSEP TEORITIS MANAJEMEN PARIWISATA 

 
2.1 Manajemen Pemasaran 

Definisi pemasaran menurut American Marketing Assosiation 
(AMA) tahun 1960 dalam tulisan Safira, Noer, Rahmanto, Syams, & 
Fahmi (2018) mengatakan "Marketing is a function of the business 
and a collection of processes for developing, conveying, and delivering 
value to customers, as well as for maintaining customer relationships 
in ways that benefit the organization and its stakeholders". Untuk 
tujuan arti ini, prosedur bisnis untuk mengkomunikasikan nilai dan 
mengaturrelasi kepada pelanggan dengan teknik yang 
menguntungkan untuk perusahaan sertayang berkepentingan 
merupakan definisi dari pemasaran. Sementara menurut menurut 
Kotler dan Amstrong tahun 2014 dalam (Atasoy & Morewedge, 2018) 
pemasaran ialah “Creating value for the customer and establishing a 
strong relationship with them is the goal of marketing”.  

Pemasaran merupakan prosedur dimana bisnis memberikan 
nilai agar pelanggan mereka serta menciptakan relasi pelanggan yang 
kuat agar menerima nilai sebagai imbalannya. Kini, sektor jasa 
merupakan sektor ekonomi yang cukup besar yang tumbuh dengan 
kecepatan yang sangat tinggi. Semakin banyak jenis layanan yang 
dikembangkan sebagai permintaan dan kemajuan teknologi 
meningkat, dan pertumbuhan ini tidak terbatas pada jenis saat ini. 
Jika dilihat dari kacamata globalisasi, cepatnya pertumbuhan bisnis 
jasa lintas negara dilihat atas naiknya intensitas pemasaran lintas 
batas dan munculnya kemitraan antara berbagai penyedia jasa di 
seluruh dunia.  

Sedangkan Pemasaran jasa Menurut Zeithaml and Bitner dalam 
Arismayanti (2021), seperti yang dinyatakan sebelumnya, pemasaran 
jasa adalah tentang membuat dan menjaga komitmen kepada 
pelanggan. Semua teori ini berfungsi sebagai blok bangunan untuk 
mengembangkan kerangka konseptual dan sebagai alat bagi peneliti 



 
 

 Optimalisasi  
Minat Mengunjungi Destinasi Wisata 

33 

untuk merumuskan pendapat mereka berdasarkan pola berpikir logis. 
Untuk memperkuat pola pikir deduktif, disamping teori sertapremis 
yang diperiksa pada tinjauan pustaka, bagian ini akan mengevaluasi 
hasil studi empiris yang dipublikasikan dan yang dikumpulkan. Hal 
tersebut terangkai dalam diagram berikut: 

 
Gambar 2.1 Konsep Teoriti dalam manajemen pemasaran 

 
2.2 Definisi Manajemen 

Manajemen berasal dari kata “to manage” yang berarti sebuah 
kata kerja dengan tindakan mengatur. Istilah manajemen secara 
etimologis berasal dari bahasa Inggris, khususnya “management”, yang 
berasal dari akar kata manage atau managiare, yang memiliki arti 
melatih kuda untuk berjalan dengan kaki belakangnya. Istilah 
"manajemen" memiliki tiga definisi: pikiran, tindakan, dan sikap. 
Manajemen adalah proses untuk mencapai hasil yang diinginkan. Selain 
itu, manajemen dapat dipandang sebagai ilmu dan seni termasuk 
pengaturan, kontrol, komunikasi, dan pemanfaatan semua sumber daya 
yang tersedia di dalam organisasi melalui penggunaan fungsi 
manajemen yang ada. (Prayoga, 2015) 

Lobstein (2017) Manajemen, secara umum, adalah proses 
mengidentifikasi tujuan atau sasaran yang akan diraih serta menentukan 
metode maupun sumber daya yang akan dimanfaatkan untuk 
mencapainya secara efektif dan efisien.  
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Manajemen merupakan proses perencanaan (planning), 
pengorganisasian (organizing), penggerakan (actuating) serta 
pengawasan (controling) (Riyanto, Sutrisno, & Ali, 2017). (Aswani, 2018) 
Menurut definisi ini, manajemen ialah rangkaian operasi yang oleh 
anggota organisasi agar meraih tujuannya. 

Sawyer (2018) menurut artikel tersebut, manajemen ialah proses 
yang beda yang tersusun atas tindakan berikut: perencanaan, 
pengorganisasian, mobilisasi, serta pengendalian. Dengan 
memanfaatkan sumber daya manusia dan lainnya digunakan untuk 
meraih tujuan dalam kegiatan tindakan tersebut. Manajemen sering 
dijelaskan berbeda dan dari perspektif yang berbeda oleh para 
profesional. Namun, jika dikaitkan dengan visi dan tujuan, semua 
persepsi tersebut akan selalu mengarah pada satu hal: pengambilan 
keputusan. Istilah manajemen dalam kehidupan sehari-hari sering kita 
dengar, yang sebenarnya mengacu pada seni mengelola dan mengelola. 
Seni ini sangat penting agar otoritas bisnis, perusahaan, atau organisasi 
tetap stabil. 

Manajemen adalah istilah luas yang mencakup berbagai kegiatan 
dalam ilmu pengetahuan dan organisasi, termasuk perencanaan, 
pengorganisasian, dan pergerakan, serta mengelola atau mengawasi. 
Selain itu, manajemen dapat dianggap sebagai ilmu metodis yang 
berusaha memahami mengapa dan bagaimana manusia berkolaborasi 
untuk menciptakan sesuatu yang memiliki manfaatuntuk orang lain, 
kelompok tertentu, serta masyarakat pada umumnya. Konsep ini juga 
dipandang secara etimologis sebagai ilmu yang mengajarkan teknik 
mencapai tujuan organisasi melalui upaya kolaboratif yang melibatkan 
banyak anggota organisasi. Dengan demikian, manajer adalah individu 
yang membuat dan melaksanakan tindakan manajemen. 

 
2.3 Fungsi Manajemen 

Berdasarkan fungsi manajemen dikategorikan menjadi tiga, yakni : 
(Manalu & Mujiono, 2019) 
a. Perencanaan 

Proses untuk menentukan kegiatan dan apa yang harus 
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dilaksanakan dari sumber daya yang tersedia adalah perencanaan. 
Tujuan perencanaan adalah untuk mengetahui apa tujuan menyeluruh 
perusahaan dan bagaimana cara terbaik untuk mencapainya. Dalam 
mencapai tujuan perusahan manajer akan menganalisis rencana yang 
terdapat sebelum melakukan tindakan dan menentukan apakah rencana 
tersebut layak untuk diterapkan. Perencanaan adalah kegiatan yang 
paling kritis dalam semua tugas manajemen, karena memungkinkan 
fungsi lain untuk bekerja. 
b. Pengorganisasian 

Tujuan pengorganisasian adalah untuk memecah tugas utama 
menjadi tugas-tugas yang lebih kecil. Pengorganisasian mempermudah 
manajer dalam mengawasi serta menetapkan siapa yang akan 
bertanggung jawab untuk menyelesaikan tugas yang telah didelegasikan. 
Pengorganisasian bisa dicapai dengan menetapkan tugas mana yang 
harus diselesaikan, dengan menentukan siapa yang harus 
menyelesaikannya, dengan menentukan bagaimana aktivitas-aktivitas 
harus diorganisasikan, dengan menentukan siapa yang bertanggung 
jawab atas tugas-tugas ini, dan dengan menentukan pada tingkat apa 
pilihan-pilihan harus dibuat. 
c. Pengarahan (directing) 

Untuk memastikan bahwa semua anggota tim bekerja menuju 
tujuan yang sama, mengarahkan adalah tindakan yang harus diambil. 
 
1. Manajemen Pemasaran 

(Kotler, 2017) Menjadi ahli dalam Manajemen Pemasaran berarti 
memilih target pasar, menghasilkan nilai bagi konsumen dalam bentuk 
produk dan layanan unggulan, dan menyampaikan nilai itu kepada 
pelanggan.  

(Saragih, Pembangunan, & Budi, 2020) Pemasaran adalah 
menciptakan, menyerahkan, dan memperdagangkan barang dan jasa 
yang bernilai merpakan proses sosial serta manajerial di mana 
pribadiserta kelompok mencapai yan diinginkan. 

(Dinar & Hasan, 2018) Mengelola pemasaran adalah proses 
perencanaan serta pelaksanaan cara memikirkan dan menetapkan harga 
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ide, barang, dan jasa sehingga dapat ditukar dengan apa yang ingin 
dibeli dan dijual oleh orang dan kelompok. 

Menurut penilaian para ahli, manajemen pemasaran ialah tugas 
kritis serta kreatif yang bertujuan agar memuaskan konsumen serta 
menghasilkan keuntungan dengan permintaan konsumen. Dalam 
merencanakan, mengimplementasikan, mengendalikan, dan 
menganalisis program agar dapat memelihara, membangun serta 
menciptakan yang menguntungkan digunakan manajemen pemasaran. 
menguntungkan dengan pasar sasaran bagi meraih tujuan utama 
perusahaan yaitu laba. 

 
2. Fungsi Manajemen Pemasaran 
Berdasarkan fungsi manajemen pemasaran dikategorikan menjadi tiga 

yakni : (Purba, Arzio, & Ali, 2017) 
a. Fungsi pertukaran 

pemasaran adalah cara orang untuk mempelajari dan membeli 
produk yang dibuat oleh orang lain. Orang dapat melakukan ini 
dengan imbalan uang atau barang. Produk-produk ini dapat 
digunakan sendiri atau dijual untuk mendapatkan uang. 

b. Fungsi distribusi fisik 
Proses pemasaran juga bisa berupa penyebaran fisik suatu produk, 
yang mana produk didistribusikan melalui penyimpanan atau 
transportasi. Transportasi darat, laut, atau udara adalah pilihan 
yang layak. Untuk memastikan bahwa pasokan produk selalu ada 
saat dibutuhkan, tindakan penyimpanan terus dilakukan. 

c. Fungsi perantara  
Perantara pemasaran atau pemasaran menghubungkan 
perdagangan dengan distribusi fisik. Orang yang bekerja sebagai 
perantara melakukan hal-hal seperti menghasilkan uang, 
mendapatkan informasi, dan mengklasifikasikan hal-hal seperti 
mobil. 

 
2.4 Pemasaran Jasa 

Secara umum, layanan didefinisikan sebagai penyediaan aktivitas 
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atau kinerja nyata oleh satu orang ke orang lain. Secara bersamaan, 
kedua belah pihak mengkonsumsi layanan, dengan hasil layanan 
dipengaruhi oleh interaksi antara penyedia layanan dan penerima 
layanan. Menurut buku William J. Stanton 1981 layanan didefinisikan 
sebagai (Kotler, 2017). 

 
“It's important to note that service is a distinct type of service that 
is distinct from the selling of a product or another service. It is 
possible to provide a service without using any actual products. 
However, these tangible goods do not pass title (permanent 
ownership) when used in this manner” 

 
Layanan ialah barang yang dikenali dan tak berbentuk yang 

disediakan agar mencukupi keperluan. Layanan bisa dibuat dengan atau 
tanpa memakai barang fisik. Sektor jasa adalah sektor ekonomi yang 
cukup besar saat ini, dan tumbuh dengan kecepatan yang sangat tinggi. 
Perluasan ini didorong tidak hanya oleh perluasan jenis layanan yang 
ada, tetapi juga oleh pembentukan jenis layanan baru sebagai tanggapan 
terhadap perubahan kebutuhan konsumen dan kemajuan teknologi. 
Globalisasi telah mengakibatkan pesatnya perkembangan bisnis jasa 
lintas negara, terlihat dari naiknya intensitas pemasaran lintas negara 
dan munculnya koalisi beragam penyedia jasa di seluruh dunia.  

Mereka mampu memberikan pengaruh besar pada reformasi 
regulasi, khususnya di bidang perlindungan dan teknologi baru, yang 
akan berdampak langsung pada penguatan persaingan. Pengusaha 
menghadapi tingkat persaingan yang semakin meningkat karena 
skenario ini. Mengidentifikasi jenis kompetisi yang akan mereka hadapi, 
menetapkan berbagai persyaratan kinerja, dan mengenali pesaing 
mereka adalah beberapa keterampilan yang perlu mereka kuasai 
sebelum bersaing. Produk untuk pemasaran layanan harus didasarkan 
pada permintaan konsumen, dengan harga yang wajar dan 
disebarluaskan melalui saluran yang mudah digunakan kepada 
pelanggan Lovelock dan Wright dalam tulisan (Fiona, Susetyo, 
Meilyandra, & Putri, 2022). Sedangkan menurut Kotler dalam (Kannan, 
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2017) dulu, permintaan bisnis jasa banyak sekali, sehingga banyak bisnis 
yang tidak perlu memasarkannya. Karena persaingan bisnis yang 
semakin ketat, banyak bisnis jasa yang mulai menggunakan konsep 
pemasaran.  

Bhuiyan & Darda (2020) menurut Griffin Secara umum, produk 
dapat dikategorikan dalam beberapa cara. Daya tahan atau wujud 
adalah dua faktor yang sering digunakan untuk mengklasifikasikan 
produk. Tergantung pada konteksnya, layanan dapat didefinisikan dalam 
berbagai cara, dari menyediakan layanan pribadi hingga memberikan 
produk. Istilah layanan telah didefinisikan oleh banyak pakar pemasaran 
dalam buku (Rossmann, 2016) yang diantaranya adalah sebagai berikut: 
1. Apa pun yang dapat ditawarkan kepada pihak lain, tetapi tidak 

dalam bentuk sesuatu yang nyata, adalah apa yang disebut Kotler 
sebagai properti tak berwujud. Produksi produk mungkin atau 
mungkin tidak terhubung.  

2. Hurriyati berpendapat apabila jasa pada umumnya ialah semua 
kegiatan ekonomi dengan keluaran selain produk dengan arti fisik, 
dikonsumsi serta dihasilkan disaat yang sama, menambah nilai, 
serta dedngan teori tidak berbentuk bagi pelanggan awal. 
(Suryaningsih & Sumani, 2019) 

3. Menurut Yazid by Payne layanan adalah kegiatan ekonomi yang 
memiliki banyak aspek tidak berwujud (nilai atau keuntungan) yang 
terkait dengannya, dan yang mencakup beberapa pertukaran 
pelanggan atau properti tetapi tidak ada transfer kepemilikan. Jika 
kondisi berubah, ada kemungkinan produksi layanan akan dikaitkan 
dengan produk fisik. 
 

Menurut Lupiyoadi dalam (H. Demolinggo, Damanik, Wiweka, & 
Pramania Adnyana, 2020) setiap tindakan yang tidak mengakibatkan 
perpindahan kepemilikan dan diberikan oleh satu pihak kepada pihak 
lain sebagai bagian dari suatu jasa disebut sebagai pemasaran jasa. 

Menurut pengertian para ahli diatas maka nisa disimpulkan 
apabila pemasaran jasa ialah segala sesuatu baik proses maupun 
tindakan yang ditawarkan oleh seseorang berupa proses maupun 
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tindakan yang hanya sebatas mendapatkan keuntungan tanpa ada 
perpindahan kepemilikan. 
 
2.5 Definisi Minat 

Menurut Tampubolon (Dalmoro, Costa Pinto, Herter, & Nique, 
2020) minat  mengunjungi  secara teoritis berbeda dari sikap, yang 
diartikan dengan kemungkinan disposisi agar bereaksi, bisa dijelaskan 
apabila sikap mendahului aktivitas.  

Minat adalah konsep subyektif yang terkait erat dengan sikap. 
Prasangka didasarkan pada minat dan sikap, dan minat juga berperan 
dalam pengambilan keputusan. Menurut Lancester & Lester (Tjiptono, 
2015) pelanggan yang merespons dengan menunjukkan keinginan untuk 
kembali kepada suatu objek adalah minat berkunjung kembali. Dalam 
memenuhi kebutuhannya, pelanggan akan memiliki Minat beli yang 
tercipta dari minat berkunjung kembali serta  akan berkembang menjadi 
motif di dalam benaknya sehingga menjadi motivasi dan dapat dilakukan 
secara berulang.  

Kotler dan Keller menjelaskan bahwa minat konsumen untuk 
berkunjung mengacu pada tindakan memilih atau memutuskan untuk 
mengunjungi suatu tujuan wisata berdasarkan pengalaman perjalanan 
sebelumnya (Petit, 2019). 

Menurut Ferdinand (Hakim, 2018) Minat konsumen pada suatu 
produk atau layanan disebut sebagai minat konsumen mereka. 
Sedangkan menurut Jahja dalam (Hollebeek, 2019), minat adalah sebuah 
akibat dan dorongan dari perhatian individu yang melekat kepada objek, 
seperti pelajaran, orang, objek dan pekerjaan. Minat dikaitkan dengan 
komponen kognitif, afektif, dan motorik dan berfungsi sebagai motivator 
untuk mencapai tujuan. Minat bertindak sebagai motivator, 
mengarahkan seseorang untuk terlibat dalam kegiatan tertentu; juga, 
minat memiliki kualitas utama untuk terlibat dalam aktivitas yang 
dilakukan sendiri dan menyenangkan, sehingga menjadi kebiasaan 
seseorang. 

Berdasarkan definisi para ahli diatas seperti Menurut Tampubolon 
(Dalmoro et al., 2020), Lancester & Lester (Tjiptono, 2015), Kotler dan 
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Keller (Petit, 2019), Jahja (Hollebeek, 2019) dan Ferdinand (Hakim, 2018) 
maka dapat disintesakan atau disimpulkan bahwa minat mengunjungi 
adalah sesuatu keinginan atau kehendak yang muncul pada dalam diri 
seseorang yang berujung pada keputusan memilih suatu objek wisata. 
 
1. Dimensi Minat 

Berbagai dimensi dapat digunakan untuk menilai niat membeli. Pada 
umumnya, dimensi ini sesuai dengan empat dimensi utama (Putriansyah 
et al., 2020)  

A. Minat Transaksional  
Ketika konsumen mempunyai tingkat kepercayaan yang tinggi di 
sebuah perusahaan, mereka lebih mungkin untuk membeli 
produk dan layanan mereka dari mereka.  

B. Minat Referensial  
Minat referral adalah keinginan konsumen untuk 
merekomendasikan barangnya kepada orang lain. Ketertarikan 
pada produk tumbuh ketika orang telah menggunakannya dan 
memperoleh pengetahuan tentangnya..  

C. Minat Preferensial  
Minat preferensial ialah minat yang mencirikan tingkah laku 
konsumen yang lebih memilih produk tersebut sebagai 
preferensi utama mereka. Hanya jika produk dari pilihan mereka 
berubah, preferensi tersebut dapat ditimpa.  

D. Minat Eksploratif  
Minat eksploratif mencirikan tingkah laku konsumen yang dapat 
mendukung atribut produk dengan tindakan mencari 
pengetahuan dan informasi mengenai produk yang mereka 
sukai.  
 

1. Indikator Minat Mengunjungi 
Adapun indikator dari minat mengunjungi diantaranya adalah 

sebagai berikut : (Kanwel et al., 2019) 
a) Ketertarikan 
b) Perasaan Bahagia 
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c) Keterlibatan 
d) Prefensi 
e) Pencarian Informasi 

 
2. Faktor-faktor yang mempengaruhi minat 

Pengalaman merupakan faktor terpenting dalam menentukan 
tingkat minat seseorang. Antusiasme seseorang terhadap kegiatan 
tertentu tumbuh sebagai hasil dari berpartisipasi di dalamnya sekali. 
Beberapa elemen telah dikutip oleh publik sebagai mempengaruhi minat 
dalam suatu topik (Lugra Agusta Pranawa & Abiyasa, 2019). 
 
Berikut adalah faktor-faktornya:  

a. The Factor Inner Urge  
Minat seseorang dengan cepat terguncang ketika pengaturan 

maupun ruang lingkup stimulus sesuai dengan keinginannya. Adapun hal 
ini sebagai bahan ilustrasi, pertimbangkan seseorang yang secara alami 
ingin tahu tentang sains dan memiliki kecenderungan untuk mempelajari 
hal-hal baru.  

b. The Factor of Social Motive 
Ketertarikan individu atas objek maupun benda tertentu. Selain 

itu, didorong variabel manusia dan tujuan masyarakat, seperti seseorang 
yang ingin memperoleh status sosial yang tinggi untuk melakukannya.  

c. Emosional Factor 
Ketika seseorang memiliki pengalaman positif saat berpartisipasi 

dalam aktivitas tertentu, itu mungkin menimbulkan sensasi positif dan 
meningkatkan gairah dan tingkat minat mereka dalam aktivitas tersebut.  

Minat seseorang akan tumbuh sebagai akibat dari mengalami 
kegagalan, sebaliknya Pengelompokan Minat dan Subtipenya Minat, 
menurut Milton, dibedakan menjadi dua kategori: 
a) Minat subyektif   

Keadaan pikiran yang menganggap pengalaman menyenangkan. 
b) Minat obyektif 

Mendorong orang lain untuk terlibat dalam lingkungan mereka.  
Jurnal (Giaccone, 2019) jika ditelaah dari segi kemunculannya 
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Minat dapat dibagi menjadi dua kategori:  
a. Minat spontan  

Ketertarikan yang dibuat sendiri dan tidak diminta.  
b. Minat yang disengaja 

Karena fakta bahwa mereka diciptakan atau dibesarkan 
Faktor-Faktor yang Menarik Perhatian Semakin banyak perhatian 

yang dipunyai seseorang, semakin besar kemungkinan mereka agar 
tertarik. (Eskandari & Noorzai, 2021) menurut definisi ini, jika seseorang 
menunjukkan minat pada apa yang sedang dipelajari, mereka akan 
memiliki sikap positif dan senang tentang hal itu, tetapi jika mereka 
menunjukkan ketidaksetujuan, mereka tidak akan mampu 
melakukannya. Rasa ingin tahu seseorang dipicu oleh kombinasi 
rangsangan, baik internal maupun eksternal. 
 

Minat dibagi menjadi dua macam, diantaranya adalah: (Tandoc, 
2016) 
a. Minat Primitif  

Minat primitif atau kepentingan biologis meliputi keperluan untuk 
makan dan minum, serta kebebasan untuk bersosialisasi dengan 
orang lain tanpa rasa takut akan akibatnya. Minat terhadap 
tuntutan yang dapat segera memuaskan keinginan untuk merawat 
tubuh dengan baik yang baik termasuk dalam kategori minat ini. 

b. Minat Kultural  
Sebagai hasil dari proses belajar, muncul semacam keingintahuan 
budaya atau sosial. Akibatnya, pertimbangan budaya lebih 
diutamakan daripada yang lebih primitif dalam hal ini. 

 
2.6 Digital Marketing 

Sebuah produk atau jasa dapat dipromosikan melalui digital 
marketing. Kita sekarang bisa mendapatkan informasi, berbisnis, dan 
menjangkau khalayak yang lebih luas untuk mempromosikan usaha 
masa depan berkat internet. Untuk menjangkau audiens atau jumlah 
kunjungan situs yang lebih tepat dan terfokus. Keuntungannya adalah 
Anda dapat menarik lebih banyak pengunjung tertarget yang secara 
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khusus tertarik dengan produk atau layanan yang diiklankan. (Ilmu & 
Vol, 2020) 

 Pemasaran dapat didefinisikan sebagai penciptaan nilai melalui 
segala jenis hubungan atau organisasi. Dengan kata lain, pemasaran 
adalah tentang membuat orang bahagia melalui pertukaran barang dan 
jasa. Ada yang bertanya dan ada yang menawarkan dalam proses 
memenuhi kebutuhannya. Perusahaan, institusi, dan bahasa semuanya 
memperhatikan pemasaran. Banyak organisasi, termasuk instansi 
pemerintah, kelompok, dan agama, melihat pemasaran sebagai alat 
untuk berkomunikasi dengan masyarakat umum karena pergeseran 
distribusi dan penjualan ke pemasaran. 

 Pemasaran adalah salah satu tindakan yang dapat membuat 
atau menghancurkan kemampuan perusahaan untuk mencapai 
tujuannya. Bisnis dimasukkan ke dalam aktivitas pertukaran atau 
perdagangan. 

 Menurut (Tjiptono, 2015) pemasaran ialah sebagai berikut: 
“Kebutuhan manusia dan sosial adalah apa yang berusaha 

diidentifikasi dan ditangani oleh pemasaran. Pemasaran, singkatnya, 
adalah memenuhi kebutuhan adalah memenuhi kebutuhan konsumen 
dengan metode bermanfaat. 

 Teknologi serta informasi memiliki dampak yang signifikan atas 
evolusi dunia usaha. Selain itu, ia memiliki porsi pemasaran yang penting 
untuk organisasi mana pun. Internet berfungsi sebagai berbagai fungsi 
pemasaran, termasuk menghasilkan permintaan, membimbing 
pelanggan untuk membeli, memproses pesanan, menyiapkan akomodasi 
konsumen, serta melayani sebagai media periklanan yang beragam. 
Internet dikatakan sebagai media komunikasi yang lebih baik sebab 
keragaman serta keunggulannya untuk mengidentifikasi dan menangani 
konsumen tertentu Kotler (Hwang, 2020). 

 Menurut Coviello, Milley and Marcolin dalam (Riadhus Sholihin, 
2019), Perusahaan dan konsumen dapat terlibat dalam komunikasi 
melalui penggunaan internet dan teknologi interaktif lainnya. Dikatakan 
juga bahwa e-commerce termasuk e-marketing. 

 Menurut American Marketing Association (Dressler & Paunovic, 
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2019) telah terjadi ledakan dalam iklan low-profile namun kuat berkat 
munculnya digital marketing. Daripada menghabiskan uang mereka 
untuk bentuk periklanan tradisional seperti televisi, radio, dan media 
cetak, mengapa pemasar Asia tidak beralih ke media mutakhir seperti 
situs jejaring sosial dan aplikasi seluler untuk kebutuhan pemasaran 
mereka. 

 Menurut Urban (Safira et al., 2018), digital marketing ialah 
aktivitas pemasaran yang memakai beberapa media online, contohnya 
blog, situs web, email, dan AdWords, untuk mempromosikan suatu 
merek. Anda tidak dapat berbicara tentang pemasaran digital tanpa 
menyebutkan optimisasi mesin pencari (SEO).  

 Menurut Caffey (Ernawati, 2021), Internet atau dunia digital 
digunakan untuk mempromosikan suatu merek atau produk melalui 
pemasaran digital. Pelanggan dan calon pelanggan harus dapat 
dihubungi dengan cepat dan tepat waktu. 

 Berdasarkan beberapa pendapat dan definisi para ahli diatas 
seperti menurut Coviello, Milley and Marcolin (Riadhus Sholihin, 2019), 
American Marketing Association (Dressler & Paunovic, 2019), Urban 
(Safira et al., 2018), Caffey (Ernawati, 2021), dan (Hwang, 2020). maka 
dapat3 disintesakan atau disimpulkan bahwa Digital Marketing adalah 
merupakan suatukegiatan promosi, baik untuk promosi sebuah merek 
ataupun produk memakai atau memanfaatakan media digital dan 
internet pada suatu objek tertentu. 
 
1. Dimensi Digital Marketing 

Dimensi pemasaran digital dalam hal promosi sebagai komponen 
bauran pemasaran (Maestro & Dumlao, 2019) yaitu : 
a. Website 

Aspek paling penting dari rencana pemasaran digital adalah situs 
web, yang menghubungkan perusahaan ke seluruh dunia digital dan 
memungkinkannya berkomunikasi langsung dengan klien potensial. 

b. Optimasi Mesin Pencari (SEO) 
SEO (optimasi mesin pencari) adalah komponen penting dari 
strategi konten situs web karena membantu pengguna menemukan 
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informasi yang relevan di situs dan memudahkan mesin pencari 
untuk mengindeks halaman situs. SEO juga membantu konten situs 
didapatkandari mesin pencari lain. 

c. Periklanan berbasis klik pencarian berbayar (PPC advertising) 
Manfaat mendasar dari iklan PPC adalah kemampuan untuk 
menargetkan kata kunci dan frasa tertentu untuk membeli 
penempatan di halaman hasil mesin pencari tertentu. Strategi 
pemasaran afiliasi dan aliansi strategis. Mempromosikan produk 
atau layanan dengan bekerja sama dengan bisnis dan situs web lain 
untuk mendapatkan keuntungan bersama dari kemitraan. 

d. Hubungan masyarakat online (Online PR) 
Siaran pers, artikel sindikasi (RSS), dan blog adalah saluran 
komunikasi yang digunakan untuk menciptakan kesan positif 
produk atau merk dan memposisikan perusahaan di dalam otoritas 
industri tertentu. . 

e. Jejaring sosial (social network) 
Belum ada yang mampu membuat sistem periklanan berdasarkan 
berita profil yang diperoleh dari media sosial yang secara sempit 
ditargetkan untuk sekelompok orang terbatas (niche). 

f. E-mail pemasaran (e-mail marketing) 
Kesediaan klien untuk menerima informasi melalui email berarti 
bahwa email tetap menjadi instrumen penting dalam operasi 
pemasaran digital, meskipun hanya untuk tetap berelasi dengan 
pelanggan yang telah ada. 

g. Manajemen hubungan konsumen (Customer Relationship 
Management) 
Agar pemasaran digital efektif, ia tidak hanya harus menarik klien 
baru tetapi juga mempertahankan dan menumbuhkan klien yang 
sudah ada melalui hubungan strategis. 

 
2. Indikator Digital marketing 

Adapun indikator dari digital marketing diantaranya adalah 
sebagai berikut : (Prabowo, 2018) 

a. Transaksi 
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b. Interaktif 
c. Program 
d. Desain Situs 

 
3. Kearifan Lokal 

Karena keragaman suku bangsa dan budaya, Indonesia memiliki 
masyarakat multikultural. Tak heran jika negara kita kaya akan kearifan 
lokal. Ini bisa menjadi kekuatan dan  kelemahan dalam membangun 
masyarakat yang damai dan sejahtera. 

Masyarakat lokal untuk memecahkan permasalahan dan 
memenuhi kebutuhannya sendiri lewat strategi hidup dengan cara 
aktivitas yang dilakukan masyarakat lokal dengan cara pandang tentang 
pengetahuan dan kehidupan adalah kearifan lokal.  

Kearifan lokal secara etimologis berasal dari dua kata yaitu 
kearifan (wisdom) serta lokal (local). Istilah lain untuk kearifan adat 
meliputi kebijakan adat (indigenous policy), pengetahuan adat 
(indigenous knowledge), serta kecerdasan adat (local genious). 
Kebijaksanaan, berdasrkan Kamus Besar Bahasa Indonesia, mengacu 
pada kecerdasan sebagai komponen yang diperlukan dalam interaksi. 
Istilah "lokal" mengacu pada lokasi, waktu, atau peristiwa yang terjadi di 
suatu lokasi, waktu, atau peristiwa yang terjadi di suatu lokasi, waktu, 
atau peristiwa yang terjadi di suatu lokasi, waktu, maupun sebuah 
kejadian di suatu tempat. Istilah "lokal" dapat merujuk ke lokasi, waktu, 
atau peristiwa yang terjadi di suatu lokasi, waktu, atau peristiwa yang 
terjadi di suatu lokasi. 

Kearifan lokal merupakan konsep tentang citra masyarakat yang 
bersumber dari prinsip moral yang mendarah daging. Dengan demikian, 
dapat dikatakan sebagai hasil adaptasi dari generasi ke generasi 
terhadap lingkungan alam di mana manusia berada, yang berpuncak 
pada pembentukan sistem nilai kehidupan yang diturunkan dari generasi 
ke generasi. 

Menurut Wibowo (Mohamed et al., 2020), setiap aspek kehidupan 
masyarakat, termasuk agama, budaya, dan tradisi, mencerminkan 
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kearifan lokal. Selain itu, ada beberapa pakar yang menawarkan 
pemikirannya tentang makna kearifan lokal, seperti: 

Sibarani (Lamberton, 2016), kearifan lokal ialah contoh jenis 
kearifan lokal yang bersumber dari nilai-nilai luhur budaya setempat dan 
digunakan untuk memelihara ketertiban dalam kehidupan masyarakat. 

Paulo Freire (Gürhan-Canli, 2018), mengatakan apa yang dia 
pikirkan tentang kearifan lokal dan bagaimana mengajarkan siswa untuk 
membumi dalam kenyataan. 

Warigan mendefinisikan (Parise, 2016), kearifan lokal mengacu 
pada cita-cita masyarakat yang telah terbukti berperan dalam 
mempengaruhi pertumbuhan masyarakat. 

Quaritch Wales (Nientied, 2021) Ketika dua budaya dihubungkan, 
kemampuan budaya lokal untuk menghadapi pengaruh budaya asing 
disebut kearifan lokal atau jenius lokal. 

Disamping pernyataan para ahli, kearifan lokal juga terdapatpada 
Undang-undang (UU) No. 32/2009 mengenai perlindungan dan 
pengelolaan lingkungan hidup, dimana kearifan lokal diterjemahkan 
sebagai nilai-nilai luhur yang berlaku dalam tata kehidupan masyarakat 
antara lain melindungi, dan mengelola lingkungan hidup secara lestari. 

Ciri-Ciri Kearifan Lokal diantaranya adalah Dalmoro et al. (2020). 
Memiliki kekuatan untuk mengarahkan nasibnya sendiri. 

1. Berfungsi sebagai penghalang untuk melindungi masyarakat dari 
pengaruh luar. 

2. Mampu beradaptasi dengan norma budaya yang berbeda. 
3. Memiliki kemampuan untuk mengarahkan pertumbuhan budaya. 
4. Mampu memadukan atau memadukan budaya asing dan budaya 

asli. 
 

Berdasarkan beberapa pendapat dan definisi para ahli diatas 
seperti menurut Wibowo (Mohamed et al., 2020), Sibarani (Lamberton, 
2016), Paulo Freire (Gürhan-Canli, 2018), Warigan (Parise, 2016), dan 
Quaritch Wales (Nientied, 2021) maka dapat disintesakan atau 
disimpulkan bahwa kearifan lokal ialah aspek budaya sebuah peradaban 
yang tidak bisa dipisahkan dari bahasa masyarakat itu sendiri. Dari mulut 
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ke mulut merupakanteknik yang paling umum di mana pengetahuan 
lokal diturunkan dari satu generasi ke generasi selanjutnya. 
b. Dimensi Kearifan Lokal 

 Menurut Mitchell dalam (Putriansyah et al., 2020),  kearifan 
lokal memiliki enam dimensi, yakni : 

1. Dimensi Pengetahuan Lokal 
Masyarakat secara keseluruhan berkapasitas dalam 
menyesuaikan diri dengan perubahan lingkungan sekitarnya. Hal 
ini disebabkan karena masyarakat sudah memiliki pengetahuan 
kerja tentang alam. Contohnya adalah pengetahuan seseorang 
tentang kondisi cuaca setempat. 

2. Dimensi Nilai Lokal 
Setiap masyarakat mempunyai seperangkat nilai dan standarnya 
sendiri, yang ditetapkan dan dapat dimodifikasi sesuai dengan 
perubahan keadaan. Dengan kata lain, cita-cita suatu kelompok 
mungkin tidak selalu dianut oleh komunitas lain. 

3. Dimensi Keterampilan Lokal 
Semua masyarakat memiliki cara yang berbeda untuk mengatasi 
tuntutan keberadaan, dan masing-masing memiliki budayanya 
sendiri yang unik. Sebagai contoh, bisa menanam makanan 
sendiri, memelihara ternak, atau membuat barang. 

4. Dimensi Sumber Daya Lokal 
Setiap komunitas terletak di wilayah yang mempunyai sumber 
daya alam unik. Eksploitasi berlebihan tidak akan menjadi 
masalah karena mereka hanya akan memnfaatkan sumber daya 
alam sesuai kebutuhan. 

5. Dimensi Mekanisme Pengambilan Keputusan Lokal 
Bentuk pemerintahan yang berlaku di setiap masyarakat sangat 
bervariasi. Dalam hal pemerintahan, suku adalah organisasi 
terkecil. Selama nilai dan norma suku tidak berubah, pemerintah 
akan terus beroperasi sesuai dengan mereka. 

6. Dimensi Solidaritas Kelompok Lokal 
Manusia tidak mampu mencapai apa pun sendiri, sehingga 
setiap budaya memiliki rasa komunitas. Gotong royong adalah 
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contoh yang baik. 
 
b. Indikator Kearifan Lokal 

Adapun indikator dari kearifan lokal mengunjungi diantaranya 
adalah sebagai berikut : (Affandy, 2019) 

a. Suku 
b. Adat  
c. Ras 
d. Kultur 
e. Bahasa 

 
2.7 Fasilitas 

Kegiatan pariwisata memerlukan infrastruktur untuk 
menopangnya, serta atraksi dan aksesibilitas yang menarik jenis 
pengunjung yang tepat. Berbagai infrastruktur diperlukan untuk 
mengakomodir perjalanan tersebut, dimulai dari kebutuhan wisatawan 
saat meninggalkan rumah. 

Menurut Lupioadi Fasilitas pariwisata (Camilleri, 2018), adalah 
pertimbangan penting ketika membuat produk pariwisata karena 
menjamin kesehatan, kesejahteraan, dan keselamatan pengunjung. 
Infrastruktur pendukung rencana perjalanan mencakup hal-hal seperti 
pilihan transportasi, penginapan, pilihan tempat makan (panas dan 
dingin), dan fasilitas lainnya yang disesuaikan dengan tujuan. Diperlukan 
komponen infrastruktur untuk keberadaan komponen ini, yaitu 
komponen yang menjamin semua fasilitas tersedia. 

Menurut Kotler (Bhuiyan & Darda, 2020) dan Youti (Seakhoa-King, 
Augustyn, & Mason, 2020), ketika mengembangkan sektor pariwisata, 
baik infrastruktur maupun fasilitas harus dikembangkan atau disediakan, 
telah disebutkan. Dengan kata lain, infrastruktur (infrastruktur) adalah 
segala sesuatu yang memungkinkan masyarakat untuk hidup nyaman 
dan memenuhi kebutuhan dasarnya. Jadi itu berfungsi sebagai 
pelengkap fasilitas pariwisata, yang memungkinkan untuk melakukan 
layanan yang seharusnya lakukan. Wisatawan tidak dapat memisahkan 
komponen-komponen suatu perjalanan wisata berdasarkan preferensi 
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perjalanannya masing-masing karena semuanya saling berkaitan dan 
saling menguatkan.  

Sunaryo (Pertiwi, 2018), memberikan sejumlah definisi tentang 
atraksi wisata, antara lain: Pertama dan terpenting, fasilitas dasar 
pariwisata (hotel, restoran, dll) adalah bisnis yang sangat bergantung 
pada arus wisatawan. Wisatawan dapat dengan mudah mengakses 
fasilitas bantuan wisata karena penempatannya yang nyaman. Jenis 
fasilitas ini mendukung fasilitas dasar dan pendukung, sehingga 
memudahkan pengunjung untuk menikmati berbagai fasilitas yang 
tersedia di tempat wisata. 

Menurut Mill (Eskandari & Noorzai, 2021) ada sejumlah layanan 
yang bisa dimanfaatkan wisatawan saat berada di kawasan wisata 
seperti restoran, bar, toko, dan atraksi yang selalu siap digunakan. 
Sementara, menurut Tjiptono (Eskandari & Noorzai, 2021) 
mengemukakan definisi sarana prasarana dalam pariwisata sebagai. 

Berdasarkan beberapa pendapat dan definisi para ahli diatas 
seperti menurut Lupioadi (Camilleri, 2018), Kotler (Bhuiyan & Darda, 
2020), Youti (Seakhoa-King et al., 2020), Mill dan Tjiptono (Eskandari & 
Noorzai, 2021) dan Sunaryo (Pertiwi, 2018), maka data disintesakan atau 
disimpulkan bahwa fasilitas kepariwisataaan (tourism infrastructures) 
adalah segala sesuatu yang diperlukan agar atraksi wisata dapat 
berkembang dan berkembang sehingga dapat memenuhi berbagai 
tuntutan pengunjung.  

 
1. Dimensi Fasilitas 

Beberapa dimensi fasilitas diantaranya adalah sebagai berikut 
(Maestro & Dumlao, 2019)  : 
A. Prasarana umum, dimensi fasilitas ini berupa listrik, lapangan udara, 

air bersih, jalan, dan komunikasi.  
B. Infrastruktur untuk memelihara hukum dan ketertiban, termasuk, 

tetapi tidak terbatas pada, apotek, kantor pos, bank, rumah sakit, 
dan kantor polisi, memastikan bahwa kebutuhan dasar terpenuhi.. 
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C. Sarana kepariwisataan (tourism superstructure) adalah perusahaan 
yang secara langsung atau tidak langsung memberikan jasa kepada 
pengunjung dan/atau tinggal dan/hidup; 

 
2. Indikator Fasilitas 

Adapun indikator dari fasilitas diantaranya adalah sebagai berikut 
(Sudarmayasa, Setiyowati, Uhai, & Anugrah, 2022) : 

a. Kelengkapan Fasilitas  
b. Kebersihan dan Kerapian 
c. Kemudahan penggunaan 

 
3. Expected Value ( Nilai Yang Diharapkan) 

Jika suatu produk memenuhi harapan pelanggan, pelanggan itu 
akan senang. Karena itu, pelanggan lebih cenderung puas dengan barang 
ketika harapan mereka terpenuhi. Konsumen akan dengan mudah 
menyebarkan persepsi negatif terhadap suatu merek jika mereka 
kecewa dengan kemampuan produk dalam memenuhi harapan mereka. 
Sebaliknya, orang akan senang jika harapan mereka terpenuhi. Berikut 
ini adalah tiga kemungkinan skor untuk survei kepuasan pelanggan: 
(Hristoforova, 2019):  

1. Nilai Harapan = Nilai Persepsi : Konsumen Puas  
2. Nilai Harapan < Nilai Persepsi : Konsumen Sangat Puas  
3. Nilai Harapan> Nilai Persepsi : Konsumen Tidak Puas  

 
Harapan adalah elemen penentu kepuasan konsumen Kotler & 

Keller dalam (Autier, 2018) dan memainkan peran penting sebagai tolok 
ukur yang digunakan untuk mengukur kualitas produk yang dikonsumsi 
dan isyarat awal yang mempengaruhi perilaku pembelian. 

Menurut Olson dan Dover (Farmer, Warren, El-Deredy, & Howes, 
2017) sebelum menggunakan atau membeli suatu produk, pelanggan 
memiliki praduga tentang kinerjanya yang berfungsi sebagai tolok ukur 
terhadap produk yang dapat dievaluasi. Harapan wisatawan sangat 
penting untuk pemasaran pariwisata karena mereka dapat berdampak 
signifikan dalam proses penarikan keputusan serta pengalaman yang 
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akan dimiliki pengunjung saat mengunjungi lokasi tertentu. 
Menurut Tandelilin (Thorn, Coast, & Andronis, 2016), Setiap 

peristiwa yang tidak pasti memiliki kemungkinan terjadi, dan kumpulan 
nilai-nilai ini dikenal sebagai Nilai yang Diharapkan (Expected value). 

Menurut Jack (Melero, 2016) jika diarahkan pada kunjungan 
wisata, maka Expected Value yang dimaksud adalah sesuatu yang 
diharapkan oleh wisatawan yang ingin mengunjungi, dengan 
mengunjungi pada suatu tempat wisata, maka seorang wisatawan 
tentunya memiliki sebuah harapan ketika mengunjungi pada suatu objek 
wisata mulai dari manfaat atau kebahagian setelah mengunjungi 
ketempat yang dipilih. 

Menurut Snyder (Bhuiyan & Darda, 2020), kemampuan seseorang 
untuk merencanakan masa depan, bahkan dalam menghadapi kesulitan, 
adalah inti dari harapan. 

Menurut beberapa pendapat dan definisi para ahli diatas seperti 
menurut Kotler & Keller (Autier, 2018), Olson dan Dover (Farmer et al., 
2017), Tandelilin (Thorn et al., 2016), Jack (Melero, 2016) dan Snyder 
(Bhuiyan & Darda, 2020), maka dapat disintesakan atau disimpulkan 
bahwa Nilai Harapan (Expected Value) adalah dimulai dengan manfaat 
atau kepuasan yang diterima seseorang dari mengunjungi lokasi yang 
diinginkan, itu dianggap sebagai sesuatu yang dicari untuk 
memaksimalkan perilaku yang diinginkan. 
 
4. Dimensi Expected Value ( Nilai Yang Diharapkan) 

Adapun dimensi dari expected value diantaranya adalah sebagai 
berikut : (Melero, 2016).  

a. Kelompok 

b. Profit 

c. Keputusan 

d. Pengeluaran 
 
5. Indikator Expected Value ( Nilai Yang Diharapkan) 

Adapun dimensi dari expected value diantaranya adalah sebagai 
berikut : (Nientied, 2021) 
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a. Kepuasan 
b. Manfaat 
c. Kebahagiaan 
d. Kenyamanan 

 
6.  Daya Tarik 

Daya Tarik (Parastiwi & Farida, 2018) adalah sesuatu yang bisa 
disediakan oleh pedagang maupun penjual agar diamati, diinginkan, 
dicari, dibeli, atau dikonsumsi pasar untuk pencukupan persyaratan 
mamupun dorongan pasar yang berkaitan (Tjiptono, 2015), untuk 
menarik perhatian pada fitur unik dari kategori produk baru untuk 
menarik pembeli potensial. Dalam meningkatkan pelanggan untuk 
menerima pembaruan serta melakukan transaksi, ketika atribut produk 
menjadi lebih menarik di mata konsumen, sehingga daya tarik jenis 
barang ikut meningkat.  

Delapan asersi, termasuk harga barang, manfaat barang, 
keunggulan perusahaan, stok barang cadangan, aksesori, serta layanan, 
evaluasi baik dan buruk tentang barang, kerumitan barang, keunggulan 
pasti, serta tingkat penyeragaman, digunakan untuk menentukan daya 
tarik suatu produk (Riyanto et al., 2017). Kualitas suatu produk 
menentukan statusnya saat ini dan kelangsungan hidupnya dalam jangka 
panjang.  

Daya tarik suatu produk akan berkurang jika kualitasnya di bawah 
standar, dan ini karena daya tarik sangat penting bagi keberhasilan suatu 
produk. Produk pariwisata merupakan contoh produk pemasaran karena 
merupakan paket yang mencakup lebih dari sekedar keindahan atau 
eksotisme suatu daerah tujuan wisata. Atraksi dan fasilitas perjalanan 
semuanya termasuk dalam pengertian produk pariwisata (Agussalim, 
Kristin, & Ali, 2016). 

Siapa pun atau apa pun yang menarik wisatawan ke suatu daerah 
dapat dianggap sebagai daya tarik wisata atau "tourist attraction" 
(Aswani, 2018). (Wang, 2019) Faktor terpenting dalam keputusan 
wisatawan untuk melakukan perjalanan wisata adalah daya tarik 
destinasi. Menurutnya, daya tarik wisata dibagi menjadi empat kategori:  
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a. Daya tarik wisata alam (natural attraction)  
Terdiri dari medan dan bentang laut, serta pantai, iklim, dan kondisi 
meteorologi.  

b. Daya tarik wisata berupa arsitektur bangunan (building attraction) 
Tersusun atas situs arkeologi dan sejarah serta arsitektur.  

c. Daya tarik wisata yang dikelola khusus (managed visitor attractions) 
Taman Hiburan di Amerika Serikat serta Pelabuhan Darling di 
Australia adalah contoh kawasan industri warisan.  

d. Daya tarik wisata budaya (cultural attraction) yang meliputi teater 
Warisan mencakup hal-hal seperti situs sejarah dan artefak serta 
festival dan drama sejarah (kontes). (Prihartono & Ali, 2020), 
contohnya gaya hidup penduduk lokal di lokasi wisata, wisata sosial 
Total produk wisata adalah bermacam-macam komoditas 
berbentuk serta tidak berbentuk yang dipakai dalam aktivitas 
wisata, dan paket dianggap pengunjung sebagai pengalaman yang 
bisa dibeli pada titik harga yang telah ditentukan. Atraksi wisata 
didasarkan pada preferensi pengunjung dan motivasi mereka untuk 
melakukan perjalanan. 
 

 Dalam hal geografi, atraksi alam mencakup apa saja mulai dari 
pemandangan di darat hingga pemandangan laut dan pantai hingga 
kondisi iklim. Tempat wisata arsitektural, seperti bangunan modern dan 
bersejarah, monument, jalan-jalan, taman serta kebun, pusat konvensi, 
arkeologi tempat wisata pada umumnya, lapangan golf; toko khusus, 
dan area ritel bertema, mengelola tempat wisata secara umum. Atraksi 
sejarah dan cerita rakyat termasuk seni dan arsitektur religi, pertunjukan 
teater dan musik serta tarian, festival musik dan drama sejarah, serta 
museum dan acara khusus lainnya (kontes). 
 Daya tarik wisata sosial meliputi cara hidup penduduk setempat, 
bahasa ibu mereka, dan rutinitas rutin mereka. Interpretasi konsumen 
atas layanan yang mereka beli atau konsumsi menentukan apakah suatu 
produk layanan dianggap berkualitas tinggi atau tidak. Meskipun jasa 
yang dijual adalah sama, hasil interpretasi masing-masing individu 
(pelanggan) bisa berbeda. Perilaku pribadi, ambisi, pengetahuan 
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maupun keuntungan dari transaksi akan menentukan apakah produk 
tersebut dipersepsikan sebagai produk yang berkualitas oleh konsumen 
(Melero, 2016). (Andrade, 2020), pemeriksaan kualitatif atas kualitas 
produk, karakteristik kinerja, dan upaya untuk meningkatkan fasilitas 
adalah semua faktor yang dipertimbangkan pembeli ketika memutuskan 
apakah suatu produk atau jasa berkualitas baik atau tidak. (Hsiao, 2018) 
menambahkan bahwa dalam membangin gambaran mental dunia 
digunakan tindakan persepsi, seperti mengatur, memilih, dan 
menafsirkan. Konsumen membuat keputusan pembelian terutama pada 
persepsi daripada kualitas produk yang sebenarnya.  
 Tidaklah cukup bahwa suatu produk hanya menyimpan produk 
gratisnya. Kualitas ditentukan oleh berbagai faktor, termasuk daya tarik 
produk, kemampuannya untuk dipertahankan, dan kemudahan 
penggunaannya. umpan balik konsumen (Scholz, 2016) harapan 
konsumen terhadap suatu produk dapat dipenuhi oleh produk ini. 
(Gürhan-Canli, 2018) Alasan utama orang mengunjungi destinasi wisata 
adalah karena daya tarik atraksi. Menurut teori ini (Appel, 2020) 
wisatawan menganggap produk wisata yang lengkap sebagai suatu 
bundel atau paket yang memuat aspek komoditas berbentuk serta tak 
berbentuk yang dipakai pada aktivitas di lokasi wisata, dan paket 
tersebut dipandang oleh wisatawan sebagai pengalaman yang bisa dibeli 
dengan harga tertentu. Untuk atraksi wisata, pilihan tamu memainkan 
pengaruh besar dalam membuat lokasi menarik. 
 Selanjutnya (Brata, Husani, Hapzi, 2017) sangat bergantung pada 
daya tarik, seperti unik serta nilai daya tarik wisata; ketersediaan lahan; 
keadaan fisik destinasi wisata yang mudah dijangkau (accessibility), 
contohnya jarak dari jalan raya, dan tentunya keadaanjalan serta 
kendaraan yang menuju kesana. Tempat yang menarik. fasilitas, seperti 
warung makan dan kamar kecil, serta fasilitas pendukung dan penunjang 
(tempat ibadah, listrik, dan tempat parkir). 
 
7. Definisi Pariwisata 

Artefak, situs religi, dan keajaiban alam hanyalah beberapa dari 
sekian banyaknya ragam destinasi wisata yang ada. Atraksi yang 
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menekankan pada keindahan alam dan pelestarian lingkungan disebut 
“atraksi wisata berbasis alam”. Untuk mengalami atraksi wisata dan 
artefak, wisatawan berpartisipasi dalam perjalanan yang bersifat 
sukarela dan singkat. Atraksi dan/atau atraksi wisata harus ada pada 
suatu situs atau kawasan agar dapat menarik minat wisatawan (Azman & 
Elsandra, 2020) 

KBBI mengklasifikasikan Pariwiata; Bepergian; Pariwisata sebagai 
kegiatan rekreasi. “beragamaktivitas wisata yang didorong oleh fasilitas 
dan layanan lokal, sesama pelancong, pemerintah daerah, dan 
pengusaha,” berdasarkan Undang-Undang Nomor 10 Tahun 2009. 
Mengalami budaya baru serta cara hidup baru sambil jauh dari rumah. 
Daftar ini mencakup definisi pariwisata dari para profesional dari luar 
dan dalam negeri, serta dari sumber eksternal. (Raddats, 2019) 
Pariwisata adalah jenis perjalanan yang dilakukan untuk alasan non-
ekonomi, seperti rasa ingin tahu, liburan, atau tujuan lain, bukan untuk 
tujuan mencari nafkah atau menetap di lokasi tujuan. 

(Sulistyan et al., 2018), mengatakan Wisatawan di dunia saat ini 
sering dimotivasi oleh keinginan untuk meningkatkan kesehatan, 
mengalami lingkungan baru, atau sekadar menjauh dari semuanya untuk 
sementara waktu. Padahal secara khusus, kebangkitan perdagangan, 
industri, dan perdagangan, serta perbaikan transportasi, menyebabkan 
bertambahnya jumlah negara dan kelas sosial yang lebih erat terkait. 

Kemudian (Anuvareepong, 2017), Istilah pariwisata mencakup 
semua aspek tinggal orang asing di lokasi tertentu jika dia tidak terlibat 
dalam aktivitas utama yang memberikan imbalan finansial jangka 
panjang atau jangka pendek.  

(Hwang, 2020), liburan jangka pendek yang dilakukan orang dari 
satu lokasi ke lokasi lain, tanpa bermaksud membuat rumah di sana, 
melainkan untuk tujuan wisata dan kegiatan rekreasi, disebut sebagai 
pariwisata atau karena berbagai alasan lainnya, bahkan (Pramono, 2019) 
mengemukakan perjalanan dan tinggal di luar lingkungan rumah 
seseorang selama lebih dari satu tahun disebut sebagai pariwisata. 

(Rideng, Budiartha, & Sukandia, 2020) Jenis pariwisata adalah apa 
adanya. Pemisahan sementara dari seseorang, sebaiknya ke lokasi di luar 
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rumah individu. Beberapa faktor berkontribusi pada keputusannya untuk 
pergi, termasuk alasan pribadi dan profesionalnya sendiri serta keluarga 
dan teman-temannya. 

Untuk semua maksud dan tujuan, bagaimanapun, istilah 
pariwisata mengacu pada setiap kegiatan di dalam batas negara atau 
luar negeri pada individu atau kelompok untuk mengambil keuntungan 
dari layanan yang disediakan oleh pemerintah, bisnis, dan masyarakat 
umum dalam rangka mengatur, mengelola, dan memenuhi kebutuhan 
wisatawan. 
 
8. Jenis-jenis Pariwisata 

 Alasan pengunjung untuk mengunjungi lokasi tertentu dapat 
membantu membedakan berbagai jenis pariwisata. Ini dapat dibagi 
menjadi tiga kategori besar: (Simonsen, 2016) 
1. Wisata Budaya 

Bepergian ke negara lain untuk belajar tentang adat dan tradisi 
masyarakat, cara hidup, serta budaya dan seni adalah tujuan dari 
jenis perjalanan ini. 

2. Wisata Maritim atau Bahari 
Lebih sering daripada tidak, pariwisata semacam ini digabungkan 
dengan kegiatan berbasis air contohnya memancing atau berlayar 
atau menyelam sambil menembak atau berpartisipasi dalam 
kompetisi selancar atau lomba dayung. kegiatan yang berlangsung 
di permukaan laut atau di lingkungan maritim, seperti snorkeling, 
scuba-diving, dan kegiatan berbasis air lainnya. 

3. Wisata Cagar Alam (Taman Konservasi) 
Wisata di cagar alam, taman lindung, kawasan hutan pegunungan, 
dan sebagainya sering diselenggarakan agen perjalanan yang 
mengkategorikan diri dalam bisnis dengan mengelola kunjungan ke 
lokasi-lokasi ini. Keindahan alam, udara pegunungan yang segar, 
keajaiban kehidupan hewan, dan makhluk dan flora yang tidak biasa 
yang tidak ditemukan di tempat lain adalah beberapa alasan utama 
untuk melakukan perjalanan ini. 

4. Wisata Konvensi 
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Wisata konvensi adalah jenis wisata politik. Pembangunan fasilitas 
dengan ruang pertemuan untuk konferensi, musyawarah, konvensi, 
atau pertemuan nasional atau internasional lainnya kini sedang 
dilakukan oleh beberapa negara untuk meningkatkan pariwisata 
konvensi. 

5. Wisata Pertanian (Agrowisata) 
Perencanaan kunjungan kelompok pada projek perkebunan, 
pembibitan, pertanian, dan sejenisnya dapat dilakukan ke wisata 
industri atau wisata pertanian, di mana pengunjung dapat mampir 
untuk melihat-lihat, mempelajari tanaman, atau sekadar melihat-
lihat bunga berwarna cerah dan vegetasi yang subur. Perkebunan 
yang kami kunjungi mencakup berbagai macam sayuran dan 
kacang-kacangan. 

6. Wisata Buru 
Bentuk perburuan paling umum terdapat pada beberapa negara 
yang mengizinkan serta dipasarkan oleh pemerintah dan agen 
perjalanan. Perburuan biasanya dalam bentuk ala safari di area 
hutan yang sudah ditentukan oleh pemerintah negara tersebut, 
contohnya banyak negara di Afrika yang memperbolehkan 
perburuan Jerapah, Singa, Gajah, dan hewan lainnya.  

7. Wisata Ziarah 
Perjalanan semacam ini kurang lebih terkait dengan praktik 
keagamaan, sejarah, budaya, dan filosofis individu atau organisasi 
tertentu. Banyak situs keagamaan, seperti Candi Borobudur di Jawa, 
Candi Prambanan, Sendangsono di Jawa Tengah, Makam Bung 
Karno di Blitar, Basakih di Bali, serta Makam Wali Songo di Gunung 
Kawi, dapat ditemukan di seluruh daratan Indonesia yang luas. Ada 
beberapa agen perjalanan dan agen perjalanan yang menyediakan 
tur ziarah ini pada periode tertentu dalam setahun dengan diskon 
yang sangat baik untuk penginapan dan transportasi ke tujuan yang 
disebutkan di atas. 
Adapun beberapa keuntungan dari pariwisata, diantaranya adalah 
(Finardi & Yuniawati, 2016) : 

a. Pendapatan Tetap 
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Selain mendatangkan aliran uang secara teratur, pariwisata dapat 
memiliki efek berganda. Itu salah satu hal untuk memberikan 
penduduk setempat tempat untuk bekerja. Sebagai bonus, kota ini 
masih dapat menghasilkan uang dari pembelian barang dan jasa 
wisatawan, seperti suvenir, makanan, dan akomodasi. Penting 
untuk dicatat bahwa ekonomi lokal tidak sepenuhnya bergantung 
pada wisatawan. 

b. Peningkatan Pelayanan Untuk Masyarakat 
Masyarakat yang bertempat tinggal di kawasan lindung dapat 
memperoleh manfaat dari kegiatan pariwisata baik di dalam 
ataupun di luar daerah lindung. Sebagai ilustrasi, warga akan lebih 
mudah mengakses sumber daya kesehatan dan pendidikan. 
Dimungkinkan juga untuk menggunakan kebijakan pajak atau 
insentif untuk membantu upaya pembangunan lokal. Biaya masuk 
atau konsesi untuk penggunaan area dapat digunakan untuk 
memungut pajak. 

c. Penguatan dan Pertukaran Budaya 
Wisatawan menghargai kesempatan untuk berinteraksi dengan 
penduduk setempat dan belajar tentang adat dan tradisi mereka, 
dan ini adalah salah satu alasan utama mereka pergi berlibur. 
Penduduk setempat, di sisi lain, dapat memperoleh kepercayaan 
dan kebanggaan terhadap budaya mereka sebagai hasil apresiasi 
wisatawan terhadap adat dan cara hidup mereka. Kontribusi 
masyarakat lokal untuk pariwisata dan interaksi mereka dengan 
pengunjung membawa nilai bagi industri. 

d. Kesadaran Masyarakat Terhadap Konservasi 
Kita semua terlalu akrab dengan fakta bahwa kita cenderung 
menganggap remeh lingkungan kita. Akibatnya, kita tidak dapat 
menghargai keunikan dan keindahan dunia di sekitar kita karena 
kita menghabiskan begitu banyak waktu di dalamnya. 
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BAB III 
HUBUNGAN BERBAGAI PENGARUH DALAM 

OPTIMALISASI MINAT WISATA  
 
3.1 Hubungan Potensi Wisata 

Interaksi ekonomi antar negara dirangsang oleh tumbuhnya 
industri pariwisata yang berdimensi global dalam perkembangannya 
Perekonomian Indonesia sangat bergantung pada pariwisata yang 
merupakan sumber pendapatan utama negara. Industri pariwisata 
menjadi semakin penting bagi perekonomian secara keseluruhan. 
Selama krisis ekonomi global, seperti yang melanda Amerika Serikat 
pada tahun 1997, pendapatan ekspor anjlok. Sebagai sumber devisa 
negara terbesar, pariwisata sekarang menyumbang 17% dari semua 
ekspor, naik dari 5% pada 2005 dan 4% pada 2010, menghasilkan $10 
miliar dalam USD. Akibatnya, dampak langsung pariwisata terhadap PDB 
meningkat menjadi 3,8%, sedangkan efek pengganda menjadikan 
totalnya hampir 9%. (Robinson, 2017) 

Sebanyak 10,18 juta orang, atau 8,9% dari keseluruhan tenaga 
kerja, dipekerjakan di industri ini, menjadikannya pemberi kerja terbesar 
keempat di negara ini. Berdasarkan dari tinjauan landasan teori maka 
dapat disusun kerangka pikir dalam mempermudah pembaca untuk 
memahami point inti yang penulis ingin sampaikan.  

Sumatera Barat adalah rumah bagi beberapa sumber daya alam 
Indonesia yang paling mengesankan. Keanekaragaman tempat wisata 
Sumatera Barat sangat mengesankan, dengan pilihan mulai dari wisata 
alam hingga aktivitas untuk seluruh keluarga. Selain terbilang besar, 
sumber daya alam Sumatera Barat harus dilindungi di kawasan ini. 
Sumatera Barat memiliki banyak hal yang ditawarkan dalam hal 
ekowisata, wisata bahari, dan jenis wisata petualangan lainnya. Wisata 
warisan serta religi, wisata gastronomi serta wisata belanja, serta wisata 
kota serta desa merupakan contoh wisata budaya. 

Potensi wisata yang ada di Sumatera Barat akan berdampak yang 
begitu besar untuk pendapatan asli daerah apabila dikelola dengan baik. 
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Namun masih banyak tempat pariwisata yang ada di Sumatera Barat 
yang belum diatur dengan baik serta terorganisir oleh pemerintah 
Provinsi. Masih kurang pedulinya masyarakat dan peranan Pemerintah 
terhadap benda-benda yang bernilai sejarah. Banyak bangunan 
bersejarah kota telah dihancurkan, penduduknya tidak mengetahui asal-
usulnya, dan budaya modernnya dengan cepat beradaptasi dengannya. 
Banyak juga bangunan bersejarah yang sudah terbengkalai atau sudah 
tidak digunakan lagi. 

Selain itu, kurang tepatnya sasaran dalam promosi, rendahnya 
kualitas daya tarik wisata, belum memadainya sarana dan prasarana, 
serta belum adanya sarana dan prasarana pendukung yang ada menjadi 
tantangan utama yang dihadapi pengembangan pariwisata di Sumatera 
Barat. Hal ini dikarenakan pemerintah kota kurang memperhatikan 
potensi lokasi wisata tersebut. Akibatnya, pemerintah hanya 
memberikan perhatian penuh pada industri, meninggalkan sektor 
pariwisata yang lebih berharga dalam debu. Harapan pelanggan 
didasarkan pada pengalaman sebelumnya, dari mulut ke mulut, dan 
aktivitas promosi. Berdasarkan informasi ini, konsumen akan membuat 
keputusan tentang penyedia layanan mana yang akan digunakan. 
(Coglianese, 2017) 

Setelah itu, mereka membandingkan kualitas layanan yang dirasa 
dengan mutu layanan yang diinginkan. Selama tingkat layanan yang 
diperoleh mencapai atau melebihi kualitas yang diharapkan oleh 
pelanggan, mereka akan terus menggunakan layanan yang 
bersangkutan. Sebaliknya, konsumen tidak tertarik apabila mutu layanan 
yang dirasakan lebih rendah dari mutu layanan yang dimaksudkan. 
(Kreiss, 2018) 

Persaingan terhadap tujuan wisata memerlukan pemahan, selain 
tujuan wisata atau faktor spesifik pariwisata, dimasukkannya faktor-
faktor yang mempengaruhi persaingan perusahaan dan organisasi yang 
terlibat dalam produksi “produk” pariwisata. Dengan kata lain, tujuan 
wisata bersaing jika bisa menarik dan memuaskan turis potensial dan 
persaingan ini ditentukan oleh faktor spesifik pariwisata dan faktor lebih 
luas yang mempengaruhi penyedia jasa pariwisata. (Trusov, 2016) 
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3.2 Pengaruh Expeted Value Wisata 

 
1) Pengaruh Digital Marketing terhadap Expected Value 

Digital Marketing adalah aktivitas pemasaran, termasuk branding, 
yang memakai beberapa media berbasis web, misalnya email, adwords 
dan blog. Hubungan Digital Marketing dengan Expected Value yang 
dikemukan oleh (Atasoy & Morewedge, 2018) menggunakan strategi 
digital marketing menggunakan E-commerce, blog, dan media sosial 
untuk optimasi digital marketing adalah salah satu upaya meningkatkan 
nilai harapan seseorang pada sebuah objek tertentu. Digital Marketing 
berpengaruh terhadap Expected Value berdasarkan teori atau tulisan 
terdahulu : (Petit, 2019), (MacKey, 2016), (Heath et al., 2020) dan 
(Lucyantoro & Rachmansyah, 2018) dimana Digital Marketing 
mempunyai hubungan yang kuat dengan harapan konsumen atau atas 
dasar Expected Value mendemonstrasikan bahwa Digital Marketing 
merupakan mediator yang bersifat penting dalam hubungan minat beli, 
hal ini memperlihatkan apabila sebuah Digital Marketing memiliki 
pengaruh positif serta signifikan atas Expected Value yang akan 
meningkatkan relasi calon konsumen dengan salah satu brand yang 
berelasi dengan minat beli konsumen.  

 
2) Pengaruh Kearifan Lokal terhadap Expected Value 

Nilai kearifan lokal yang dilestarikan di daerah wisata sebagai daya 
tarik wisata, penerapan pendekatan green marketing dalam upaya 
melestarikan nilai kearifan lokal di kawasan wisata, daya tarik 
pendukung potensial lainnya yang dikembangkan di kawasan wisata 
(Piscicelli, 2018). Kearifan Lokal berpengaruh terhadap Expected Value 
berdasarkan teori terdahulu :  Hasil tulisan (Maestro & Dumlao, 2019), 
(Mastika, 2018), (Affandy, 2019) dan (Kamuri & Kurniawati, 2020) 
dimana diharapkan nilai kearifan lokal seperti tradisi, adat istiadat yang 
dimiliki masyarakat dapat dilestarikan.  
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3) Pengaruh Fasilitas terhadap Expected Value 
Fasilitas adalah peralatan fisik yang disediakan oleh penyedia 

layanan untuk membuat hidup lebih mudah bagi pelanggannya. Tentu 
hal ini juga menjadi hal penting yang menjadi harapan calon konsuemen 
pada suatu produk ataupun jasa. Fasilitas berpengaruh terhadap 
Expected Value berdasarkan teori terdahulu : (Pertiwi, 2018) 
menunjukkan variabel fasilitas berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap harapan konsumen sebesar 42,9%. Hasil ini juga diperkuat oleh 
beberapa tulisan seperti  (Kannan & Li, 2017), (M J Barratt, 2016), 
(Bhuiyan & Darda, 2020) dan (Ardito, 2019) yang menunjukkan bahwa 
fasilitas merupakan faktor yang menentukan nilai suatu produk, jasa, 
atau objek bagi konsumen. 

 
4) Pengaruh Digital Marketing terhadap Minat Mengunjungi 

Banyak industri, termasuk industri pariwisata, telah melihat 
perubahan yang signifikan sebagai akibat dari maraknya pemasaran 
digital. khususnya dalam promosi Danau Toba yang telah berkembang 
menjadi salah satu tujuan wisata unggulan Indonesia. Digital Marketing 
berpengaruh terhadap Minat Mengunjungi berdasarkan teori terdahulu : 
(Eckhardt, 2019), (Sondakh & Tumbel, 2016), (Azman & Elsandra, 2020) 
dan (Sulistyan et al., 2018) dimana Digital Marketing berpengaruh positif 
dan signifikan atas Minat Mengunjungi. 

 
5) Pengaruh Kearifan Lokal terhadap Minat Mengunjungi 

Kearifan Lokal berpengaruh terhadap Minat Mengunjungi 
berdasarkan teori terdahulu :  (Mastika, 2018),  (Hudson, 2015), 
(Hamzah & Irfan, 2018) dan (Dressler & Paunovic, 2019). Minat 
Wisatawan didorong oleh Pengetahuan Lokal di daerah-daerah tersebut. 
Akibatnya, mempromosikan ekowisata pedesaan melalui usaha kreatif 
dan kearifan lokal membutuhkan kerja sama, kesadaran, dan tekad 
semua pemangku kepentingan. 

 
6) Pengaruh Fasilitas terhadap Minat Mengunjungi 

Fasilitas yang memadai memiliki relasi positif serta signifikan 
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diantara fasilitas serta minat. Minat akan meningkat atau tinggi apabila 
fasilitas yang memadai. Fasilitas merupakan unsur penting yang harus 
dimiliki sebuah objek wisata, karena hal tersebut dapat mendorong dan 
membantu dalam meningkatkan minat. Fasilitas berpengaruh terhadap 
Minat Mengunjungi berdasarkan teori terdahulu : (Ko, 2015), (Redmiles, 
2016), (Gürhan-Canli, 2018) dan (Mishra, 2020). 

 
7) Pengaruh Expected Value terhadap Minat Mengunjungi  

Penting bagi pengelola lokasi wisata untuk membuat strategi 
untuk menarik dan mempertahankan pengunjung. Besarnya orisinalitas 
merupakan karakteristik terpenting kedua yang dapat menarik 
wisatawan ke suatu lokasi. Itu karena wisatawan akan berduyun-duyun 
ke situs yang menonjol dari keramaian. Oleh sebab itu berdasarkan teori 
terdahulu : (Yanto, 2020), (Adedeji, Sidique, Rahman, & Law, 2016), 
(Parise, 2016) dan (Andina & Aliyah, 2021), dimana dinyatakan bahwa 
Expected Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 
Mengunjungi. 

 
8) Pengaruh Digital Marketing terhadap Minat Mengunjungi Yang 

Dimediasi Oleh Expected Value 
Berdasarkan teori terdahulu : (Bossetta, 2018), (Al-azzam & Al-

mizeed, 2021), (Prabowo, 2018), dan (Safira et al., 2018) dimana 
dinyatakan bahwa Expected Value mampu memediasi Digital Marketing 
terhadap Minat Mengunjungi. 

 
9) Pengaruh Kearifan Lokal terhadap Minat Mengunjungi Yang 

Dimediasi Oleh Expected Value 
Berdasarkan teori (Gan & Wang, 2017; Lokalitas et al., 2018), 

(Silalahi, 2020), (Saragih et al., 2020), dan (H. Demolinggo et al., 2020), 
dimana dinyatakan bahwa Expected Value mampu memediasi Kearifan 
Lokal terhadap Minat Mengunjungi. 

 
10)  Pengaruh Fasilitas terhadap Minat Mengunjungi Yang Dimediasi 

Oleh Expected Value 
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Berdasarkan teori terdahulu : (Ernawati, 2021), (Salaheldin, 
Hassanain, Hamida, & Ibrahim, 2021), (Eskandari & Noorzai, 2021) dan 
(Hermina, 2020), dimana dinyatakan bahwa Expected Value mampu 
memediasi Fasilitas terhadap Minat Mengunjungi. Mengikuti penjelasan 
dari kerangka teori dan investigasi terdahulu, kerangka konseptual pada 
buku ini bisa diringkas sebagai berikut:  
 

 
 

Gambar 3.1 Kerangka Konseptual Pengaruh Minat Wisata 
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BAB IV 
KARAKTERISTIK WISATA BERDASARKAN 

PEMINAT 
 

Uraian minat wisata yang dipaparkan pada bab ini lebih fokus 
pada satu wilayah tersendiri untuk melihat hubungan optimalisasi wisata 
berdasarkan objek pengunjung itu sendiri. Wilayah yang menjadi 
barometer yag diambil oleh penulis untuk melihat karaktertik wisata ini 
adalah kabupaten solok di Sumatera Barat. Menurut Undang-Undang 
Nomor 12 Tahun 1956 yang menetapkan Pembentukan Daerah Otonom 
di Sumatera Tengah, dibentuklah Kabupaten Solok di provinsi tersebut. 
Pada saat Kabupaten Solok terbentuk pada tahun 1970, Kota Solok 
merupakan ibu kota Kabupaten Solok, namun Kota Solok tetap menjadi 
pusat pemerintahan Kabupaten Solok. Pada akhir 2003, Kabupaten Solok 
dikembangkan menjadi dua, yaitu Kabupaten Solok dan Kabupaten Solok 
Selatan. Undang-Undang Nomor 38 Tahun 2003 mengamanatkan 
pemekaran tersebut dan menurunkan Kabupaten Solok menjadi 
4.594,23 Km2. 

Akibat pemekaran ini, Kabupaten Solok menjadi 14 kecamatan, 74 
Nagari, dan 403 Jorong. Melalui proses pemikiran yang mendalam, 
matang dan sudah dikaji mengenai sejarah Solok, pemerintah dan 
masyarakat memtuskan pada tanggal 9 April 1913 sebagai hari jadi 
Kabupaten Solok yang ditandai dengan pencantuman kata Solok yang 
merupakan kesatuan pemerintahan setingkat kabupaten di zaman 
Belanda. Peraturan Daerah Nomor 2 Tahun 2009 mengukuhkan 
kesepakatan ini, begitu pula Peraturan Daerah Nomor 1 Tahun 2009. 
Kabupaten Solok merayakan hari jadinya yang ke-97 untuk pertama 
kalinya pada tanggal 9 April 2010. 

Secara geografis, Kabupaten Solok terletak diantara 00° 32’ 14’’ 
dan 01° 46’45” Lintang Selatan serta 100° 25’ 00” dan 101° 41’ 41” Bujur 
Timur. Kisaran ketinggian 329 meter hingga 1.458 meter di atas 
permukaan laut menjadi ciri geografi wilayah ini. 
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Selain sungai dan danau, Kabupaten Solok di Indonesia dikenal 
dengan keindahan dan pesona alamnya. Dengan danau terbesar adalah 
Danau Singkarak, yang lainnya termasuk Danau Kembar (Danau Di 
Atas/Danau di bawah) di Ujung Ladang Sumani, Danau Talang, dan 
Danau Tuo. Gunung Talang, satu-satunya gunung berapi di Kabupaten 
Solok, juga terletak di Solok. Dengan kedekatannya dengan Kota Padang 
dan Jalan Lintas Sumatera, Kabupaten Solok memiliki letak yang strategis 
di Provinsi Sumatera Barat yang terkenal dengan keindahan alamnya.. 

Pada tahun 2010, 38,88% wilayah Kabupaten Solok diklasifikasikan 
sebagai hutan negara, dan 15,99% sebagai hutan rakyat, berdasarkan 
tata guna lahan. Ada 10,37% ladang/kebun yang diolah sendiri oleh 
masyarakat, dan 2,18% dikuasai oleh usaha perkebunan. Sekitar 6,30% 
lahan Sumatera Barat digunakan untuk persawahan dan merupakan 
wilayah terluas di wilayah tersebut. Selain Kubung dan Bukit Sundi, areal 
persawahan terluas di Kabupaten Solok terdapat di Kecamatan Gunung 
Talang Kabupaten Solok pada tahun 2010. Kecamatan lain memiliki luas 
areal persawahan kurang dari 3000 hektar. 

Jarak antara kantor pusat Kabupaten Solok, Arosuka, dan ibu kota 
provinsi, Kota Padang, menyusut dari 60 kilometer menjadi 40 kilometer 
sejak perpindahan pemerintahan ke Arosuka. Kota Medan berjarak 825 
kilometer, sedangkan Banda Aceh berjarak 1.433 kilometer. Pekanbaru 
(231 km), Jambi (495 km), Palembang via Muara Enim (993 km), 
Bengkulu via Muaro Bungo (736 km) dan Bandar Lampung adalah 
beberapa ibu kota provinsi lainnya yang dapat dicapai dari kantor pusat 
kabupaten (1170 km). 

Kabupaten Solok Selatan terbentuk sebagai hasil pemekaran 
Kabupaten Solok tahun 2003. Luas wilayah Kabupaten Solok yang 
semula 708.402 Ha (7.084,02 km2) telah berkurang menjadi 373.800 Ha 
(3.738,00 km2) akibat perluasan tersebut.  

Selain tempat wisata biasa, Kabupaten Solok menawarkan 
beberapa keajaiban alam yang tidak dimiliki lokasi lain. Juga di 
Kabupaten Gunung Talang, ada Gunung Talang yang masih aktif dan 
kebun teh yang panjang dan rimbun. Daya saing Kabupaten Solok dalam 
bisnis pariwisata harus dijaga agar dapat menarik tamu sebanyak-
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banyaknya. Peningkatan lalu lintas wisatawan diharapkan dapat 
meningkatkan ekonomi lokal dan meningkatkan upah masyarakat. 
Singkarak, Aripan, dan Canadian Peak di Kacang hanyalah beberapa 
lokasi yang fitur alamnya dipasarkan sebagai destinasi wisata potensial, 
seperti Agingin Hembusan dan Puncak Gobah. 
 
4.1. Karakteristik Pengunjung Berdasarkan Jenis Kelamin 

Menurut jenis kelamin, sehingga pengunjung pada ini 
diklasifikasikan sebagai berikut : 

 
Tabel 5.1 

Karakteristik Pengunjung Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 

Laki-laki 126 63  

Perempuan 74 37 

Total 200 100 

                   Sumber : Data primer diolah 
  
Berdasarkan tabel 5.1 diatas, dapat diketahui apabila dari 200 
pengunjung, jumlah pengunjung yang berjenis kelamin Laki-Laki 
sebanyak 126 orang dengan persentase sebesar 63% dan yang berjenis 
kelamin perempuan sebanyak 74 orang dengan persentase sebesar 37%. 
Hal ini memperlihatkan apabila kebanyakan pengunjung jenis kelamin 
pada buku ini adalah Laki-Laki. 
 
4.2.  Karakteristik Pengunjung Berdasarkan Usia 

 Berdasarkan usia, maka pengunjung dalam buku ini 
diklasifikasikan sebagai berikut : 

 
Tabel 5.2 

Karakteristik Pengunjung Berdasarkan Usia 
 

Usia (Tahun) Jumlah Persentase (%) 
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15 - 25 67 33,5  

26 -35  88 44 

> 36 45 22,5 

Total 200 100 

                    Sumber : Data primer diolah 
 Tabel 5.2 menunjukkan bahwa dari 200 pengunjung, 67 orang 
berusia antara 15 dan 25 tahun, diikuti oleh 88 orang berusia antara 26 
dan 35 tahun, dan terakhir 45 orang berusia antara 26 dan 35 tahun, 
dengan persentase 44%, sedangkan mereka yang berusia antara 26 dan 
35 adalah >36 tahun, dengan persentase 22,5%. Lebih dari setengah 
pengunjung berusia antara 26 dan 35 tahun. 
 
4.3.  Karakteristik Pengunjung Berdasarkan Pekerjaan 

 Berdasarkan pekerjaan, maka pengunjung dalam buku ini 
diklasifikasikan sebagai berikut : 

Tabel 5.3 
Karakteristik Pengunjung Berdasarkan Pekerjaan 

 

Pekerjaan Jumlah Persentase (%) 

Pegawai Negeri Sipil 15 7,5  

Karyawan Swasta  46 23 

Wirausaha 33 16,5 

Pelajar / Mahasiswa 88 44 

Lain - Lain 18 9 

Total 200 100 

              Sumber : Data primer diolah 
 Berdasarkan tabel 5.3 diatas, dapat diketahui bahwa dari 200 
pengunjung, jumlah pengunjung yang berkerja sebagai Pegawai Negeri 
Sipil sebanyak 15 orang dengan persentase sebesar 7,5%, kemudian 
yang berkerja sebagai Karyawan Swasta sebanyak 46 orang dengan 
persentase sebesar 23%, sementara yang berkerja sebagai Wirausaha 
sebanyak 33 orang dengan persentase sebesar 16,5%, selanjutnya 
sebanyak 88 orang dengan persentase 44% adalah Pelajar / Mahasiswa 
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dan sebanyak 18 orang dengan persentase 9% adalah Lain - Lain. Hal ini 
menunjukkan bahwa mayoritas pengunjung adalah  Pelajar/Mahasiswa. 
 
4.4.  Karakteristik Pengunjung Berdasarkan Pendapatan 

 Berdasarkan usia, maka pengunjung dalam buku ini 
diklasifikasikan sebagai berikut : 
 

Tabel 5.4 
Karakteristik Pengunjung Berdasarkan Pendapatan 

 

Pendapatan Per Bulan Jumla
h 

Persentase (%) 

Rp 1.500.000 – 3.000.000 164 82  

Rp 4.000.000 – 6.000.000 29 14,5 

Rp 7.000.000 – 10.000.000 4 2 

>Rp 10.000.000 3 1,5 

Total 200 100 

       Sumber : Data primer diolah 
  
Berdasarkan tabel 5.4 diatas, dapat diketahui bahwa dari 200 
pengunjung, jumlah pengunjung yang mempunyai pendapatan sebesar 
Rp 1.500.000 – 3.000.000/Bulan sebanyak 164 orang dengan persentase 
82%, kemudian jumlah pengunjung yang mempunyai pendapatan 
sebesar Rp 4.000.000 – 6.000.000/Bulan sebanyak 29 orangdengan 
persentase 82%, sementara pengunjung yang mempunyai pendapatan 
sebesar Rp 7.000.000 – 6.000.000/Bulan sebanyak 4 orang dengan 
persentase 2%, dan pendapatan > Rp. 10.000.000 sebanyak 3 orang atau 
dengan persentase 1,5%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas 
pengunjung berpendapatan  Rp. 1.500.000 – 3.000.000/Bulan. 
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BAB V 
ANALISIS PENGUNJUNG WISATA BERDASARKAN 

MINAT 
 
 
5.1. Analisis Deskriptif Variabel 

Analisis deskripsi adalah metode statistik untuk membuat data 
lebih mudah dipahami. Variabel-variabel ini diberi skor dari 1 hingga 5, 
dengan 1 sebagai nilai terendah dan 5 mewakili nilai tertinggi. Berikut ini 
adalah interval penilaian: 

 Tabel 5.5 
Interval Skor Jawaban Pengunjung 

No. Skor Keterangan 

1. 1,00 - 1,80 Sangat Rendah 

2. 1,80 - 2,60 Rendah 

3. 2,60 - 3,40 Sedang 

4. 3,40 - 4,20 Tinggi 

5. 4,20 - 5.00 Sangat Tinggi 
Sumber : (Perbawasari et al., 2019) 

 
1. Variabel Digital Marketing 

 Berikut ini adalah rincian bagaimana pengunjung melihat 
pernyataan yang diminta untuk ditanggapi. Tabel 5.6 memberikan 
statistik deskriptif untuk semua variabel Digital Marketing (DM). 

 
Tabel 5.6 

Statistik Deskriptif Variabel Digital Marketing 

Kode Pertanyaan Mean 
     

Kriteria 

DM1 
Pembelian tiket retribusi masuk wisata dapat  
diakses menggunakan internet. 

4,170 Tinggi 

DM2 Proses pembelian tiket retribusi aman dan lancar. 4,280 Sangat Tinggi 

D
M3 

Program - program wisata yang ditawarkan  
Kabupaten Solok beragam. 

4,350 Sangat Tinggi 
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D
M4 

Program peningkatan minat wisata dari pemerintah  
daerah berjalan baik. 

4,230 Sangat Tinggi 

D
M5 

Informasi terkait destinasi wisata 
Di Kabupaten Solok mudah didapatkan 

4,130 Tinggi 

D
M6 

Petugas wisata selalu menangapi saran dan 
Keluhan pengunjung 

4,005 Tinggi 

D
M7 

Desain situs halaman website Pariwisata Kabupaten  
Solok sangat menarik. 

4,075 Tinggi 

D
M8 

Informasi wisata yang ditampilkan pada halaman  
website Pariwisata Kabupaten  
Solok mudah dipahami.  

4,120 Tinggi 

                   Sumber : Data Diolah 

 
Jika melihat analisis deskriptif pada tabel 5.6, nilai rata-rata 4,350 

menunjukkan tingkat kepuasan pengunjung yang sangat tinggi terhadap 
variabel Digital Marketing yaitu “Program - program wisata yang 
ditawarkan Kabupaten Solok beragam”. Dan yang terendah 4,005 yaitu 
“Petugas wisata selalu menangapi saran dan keluhan pengunjung”. 

Menurut hasil tersebut dapat dikatakan apabila program - 
program wisata yang ditawarkan Kabupaten Solok beragam, sehingga 
mampu meningkatkan minat mengunjungi kunjungan wisatawan ke 
Kabupaten Solok. 
 

2. Variabel Kearifan Lokal 
 Berikut ini adalah rincian bagaimana pengunjung melihat 

pernyataan yang diminta untuk ditanggapi. Tabel 5.7 menunjukkan 
statistik deskriptif untuk semua variabel Kearifan Lokal (KL): 

 
Tabel 5.7 

Statistik Deskriptif Variabel Kearifan Lokal 
 

Pertanyaan Mean 
    

Kriteria 

Terdapat berbagai macam suku di daerah 
Kabupaten Solok 

4,305 Sangat Tinggi 

Masyarakat di Kabupaten Solok tidak  4,505 Sangat Tinggi 
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memandang siapa saja yang berkunjung 

Kabupaten Solok masih memegang erat adat  
istiadat yang ditinggalkan nenek moyang 

4,330 Sangat Tinggi 

Adat yang ada di Kabupaten Solok menarik 
Wisatawan untuk berkunjung 

4,300 Sangat Tinggi 

Keberagaman ras tidak menghalangi  
terwujudnya persatuan dan kesatuan  

4,345 Sangat Tinggi 

Masyarakat Kabupaten Solok rata - rata  
memiliki kesamaan ras 

3,995 Tinggi 

Banyak kultur - kultur nenek moyang  
Kabupaten Solok yang masih melekat  
sampai saat ini 

4,090 Tinggi 

Bararak merupakan kultur budaya di Kabupaten  
Solok yang menarik  

4.220 Sangat Tinggi 

Masyarakat di Kabupaten Solok sangat  
sopan dan ramah dalam berbahasa  

4,215 Sangat Tinggi 

Pelestarian bahasa minang di Kabupaten  
Solok masih sangat baik 

4,340 Sangat Tinggi 

       Sumber : Data Diolah 

 
Data pada tabel 5.7 memperlihatkan apabila rata-rata penilaian 

Kearifan Lokal pengunjung sangat tinggi (4.505), sebagaimana 
ditunjukkan oleh hasil analisis deskriptif yaitu “Masyarakat di Kabupaten 
Solok tidak memandang siapa saja yang berkunjung”. Dan yang terendah 
3,995 yaitu “Masyarakat Kabupaten Solok rata - rata memiliki kesamaan 
ras”. 

Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyatakan bahwasanya 
masyarakat di Kabupaten Solok tidak memandang siapa saja yang 
berkunjung, sehingga mampu meningkatkan minat mengunjungi 
wisatawan ke Kabupaten Solok. 
 

3. Variabel Fasilitas 
 Berikut ini adalah rincian bagaimana pengunjung melihat 

pernyataan yang diminta untuk ditanggapi. Tabel 5.8 menunjukkan 
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statistik deskriptif untuk semua variabel Fasilitas (FS): 
 

Tabel 5.8 
Statistik Deskriptif Variabel Fasilitas 

 

Kode Pertanyaan Mean Kriteria 

FS1 
Fasilitas sarana dan prasarana umum  
diseluruh destinasi wisata sangat baik 

4,110 Tinggi 

FS2 
Tempat - tempat wisata di Kabupaten Solok 
memiliki fasilitas lengkap 

3,900 Tinggi 

FS3 
Sampah - sampah diseluruh tempat wisata  
dibuang pada tempatnya 

3,890 Tinggi 

FS4 
Kabupaten Solok memiliki tempat - tempat 
 wisata yang bersih dan nyaman 

4,010 Tinggi 

FS5 
Wahana - wahana yang ada mudah  
Digunakan oleh pengunjung 
 

4,095 Tinggi 

FS6 
Setiap wahana yang digunakan pengunjung 
aman dan nyaman 

4,121 Tinggi 

     Sumber : Data Diolah 

 
Tabel 5.8 memperlihatkan apabila rata-rata penilaian pengunjung 

terhadap variabel Fasilitas yang terdapat dalam kriteria cukup tinggi, 
dengan nilai 4.121 yaitu “Setiap wahana yang digunakan pengunjung 
aman dan nyaman”. Dan yang terendah 3,995 yaitu “Sampah - sampah 
diseluruh tempat wisata dibuang pada tempatnya”. 

Menurut hasil tersebut bisa dikatakan bahwasanya masing-masing 
wahana yang digunakan pengunjung aman dan nyaman, sehingga 
mampu meningkatkan minat mengunjungi wisatawan ke Kabupaten 
Solok. 
 

4. Variabel Expected Value 
 Berikut ini adalah rincian bagaimana pengunjung melihat 

pernyataan yang diminta untuk ditanggapi. Seperti dapat diamati 
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pada Tabel 5.9, statistik deskriptif untuk semua variabel dengan 
Expected value (EV) disajikan: 

Tabel 5.9 
Statistik Deskriptif Variabel Expected Value 

 

Kode Pertanyaan Mean Kriteria 

E
V1 

Saya merasa puas setiap kali berkunjung 
ke tempat wisata yang ada di Kabupaten 
Solok 

4,155 Tinggi 

E
V2 

Rasa puas terhadap wisata yang ditawarkan 
Membuat saya ingin berulang mengunjungi 

4,140 Tinggi 

E
V3 

Lokasi wisata di Kabupaten Solok sangat  
cocok untuk melepas penat 

4,195 Tinggi 

E
V4 

Destinasi wisata di Kabupaten Solok  
Memiliki potensi besar dalam  
menambah penghasilan masyarakat 

4,235 
Sangat 
Tinggi 

E
V5 

Saya merasa bahagia setiap kali berkunjung 
ke destinasi wisata yang ada di Kabupaten 
Solok 

4,125 Tinggi 

E
V6 

Berwisata merupakan salah satu hal  
yang memicu perasaan bahagia 

4,320 
Sangat 
Tinggi  

E
V7 

Kenyamanan merupakan salah satu aspek  
dalam menentukan pilihan destinasi wisata 

4,325 
Sangat 
Tinggi 

E
V8 

Udara sejuk membuat saya nyaman 
berkunjung  
ke Kabupaten solok 

4,415 
Sangat 

Tinggi 

Sumber : Data Diolah 

 
Terlihat jelas dari tabel 5.9 memperlihatkan apabila rata-rata 

penilaian pengunjung atas variabel Fasilitas pada kriteria sangat tinggi, 
dengan nilai 4.415 yaitu “Udara sejuk membuat saya nyaman 
berkunjung ke Kabupaten solok”. Dan yang terendah 4,125 yaitu 
“Sampah - sampah diseluruh tempat wisata dibuang pada tempatnya”. 

Menurut hasil tersebut bisa dikatakan apabila udara sejuk 
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membuat saya nyaman berkunjung ke Kabupaten solok, sehingga 
mampu meningkatkan minat mengunjungi wisatawan. 

5. Variabel Minat Mengunjungi 
Berikut ini adalah rincian bagaimana pengunjung melihat 

pernyataan yang diminta untuk ditanggapi. Tabel 5.10 memberikan 
statistik deskriptif untuk semua variabel Minat Berkunjung (MM): 

 
Tabel 5.10 

Statistik Deskriptif Variabel Minat Mengunjungi 

Kode Pertanyaan Mean Kriteria 

M
M1 

Keberagaman destinasi wisata di Kabupaten \ 
Solok membuat saya berkunjung 

4,180 Tinggi 

M
M2 

Promosi wisata membuat saya  
tertarik berkunjung ke Kabupaten Solok 
 

4,105 Tinggi 

M
M3 

Masyarakat sekitar ikut berperan aktif dalam 
pelestarian wisata di Kabupaten Solok 

4,060 Tinggi 

M
M4 

Banyak investor asing mengelola wisata di Kabupaten  
Solok 

3,775 Tinggi 

M
M5 

Jarak destinasi wisata antar satu dengan  
lainnya tidak terlalu jauh 

3,925 Tinggi 

M
M6 

Pemandangan nan elok membuat saya  
Mengunjungi wisata di Kabupaten Solok 

4,360 Sangat Tinggi  

M
M7 

Saya mendapatkan informasi wisata di Kabupaten 
Solok  
dari kerabat terdekat 

4,145 Tinggi 

M
M8 

Media sosial membantu saya dalam  
pencarian informasi wisata yang akan dituju 

4,395 Sangat Tinggi 

Sumber : Data Diolah 

 
Dari analisis deskriptif tabel 5.10 memperlihatkan apabila rata-

rata penilaian pengunjung atas variabel Fasilitas yang terdapat dengan 
kriteria sangat tinggi dengan nilai 4.395 yaitu “Media sosial membantu 
saya dalam pencarian informasi wisata yang akan dituju”. Dan yang 
terendah 3,755 yaitu “Banyak investor asing mengelola wisata di 
Kabupaten Solok”. 

Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyatakan media sosial 
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membantu saya dalam pencarian informasi wisata yang akan dituju, 
sehingga mampu meningkatkan minat mengunjungi wisatawan ke 
Kabupaten Solok. 

 
5.2. Analisis Deskriptif Tingkat Capaian Pengunjung (TCR) 

Untuk menarik kesimpulan tentang pemahaman pengunjung 
terhadap kesulitan yang diamati, studi kuesioner memerlukan 
pengukuran yang dapat menjelaskan dengan jelas bagaimana 
pengunjung menjawab item dalam kuesioner. Adapun pengukuran yang 
dimaksud adalah untuk mendapatkan Tingkat Capaian Pengunjung (TCR) 
terhadap instrument dalam kuesioner yang telah dikembalikan oleh para 
pengunjung. 

Ketika menilai kemampuan seseorang untuk memenuhi kriteria 
tertentu, sangat penting untuk mengevaluasi tingkat pencapaian 
mereka. Artinya, dalam setiap tulisan, "Master Scale" harus selalu 
digunakan sebagai skala pengukuran yang menunjukkan lima tingkat 
atribut tertentu  (Dressler & Paunovic, 2019). 

 
Tabel 5.11 

Kriteria Pencapaian Pengunjung 
No

. 
Kriteria Indeks TCR 

1 Amat Baik 90-100 

2 Baik 80-89 

3 Cukup Baik 70-79 

4 Kurang Baik 55-69 

5 Sangat Kurang Baik 1-54 

Sumber : (Mortazavi, 2021) 

 
1. Variabel Digital Marketing 

 Berikut ini adalah rincian bagaimana pengunjung melihat 
pernyataan yang diminta untuk ditanggapi. Tabel 5.12 menyajikan 
data deskriptif untuk semua variabel Digital Marketing (DM). 
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Tabel 5.12 
Statistik Deskriptif TCR Variabel Digital Marketing 

 

mode 

T T x SL 
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T
CR K
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D
M1 

5 6 
3

1 
6

6 
9

2 
5 

1
2 

9
3 

2
64 

4
60 

2
00 

8
34 

8
3,4 

B
aik 

D
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2
40 

5
05 

2
00 

8
34 

8
5,6 

B
aik 

D
M3 

2 4 
2

7 
5

6 
1

11 
2 8 

8
1 

2
24 

5
55 

2
00 

8
56 

8
7 

B
aik 

D
M4 

2 6 
2

9 
7

0 
9

3 
2 

1
2 

6
9 

2
80 

4
65 

2
00 

8
70 

8
4,6 

B
aik 

D
M5 

3 4 
3

6 
7

8 
7

9 
3 8 

1
08 

3
12 

3
95 

2
00 

8
28 

8
2,6 

B
aik 

D
M6 

2 
1

5 
4

8 
5

0 
8

5 
2 4 

1
44 

2
00 

4
25 

2
00 

8
26 

8
0,1 

B
aik 

D
M7 

2 9 
3

3 
8

4 
7

2 
2 

1
8 

9
9 

3
36 

3
60 

2
00 

7
75 

8
1,5 

B
aik 

D
M8 

1 8 
3

8 
7

2 
8

1 
1 

1
6 

1
14 

2
88 

4
05 

2
00 

8
15 

8
2,4 

B
aik 

   Sumber : Data Diolah 

 
Menurut analisis pada tabel 5.12 diatas memperlihatkan apabila 

tingkat capaian pengunjung yang paling tinggi terdapat pada kode 
instrument DM3 dengan TCR 87% dan kriteria baik. Sedangkan yang 
terendah terdapat pada kode instrument DM6 dengan TCR 80,1% 
dengan kriteria baik. Dengan itu dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
para pengunjung atas pertanyaan variabel Digital Marketing pada 
kuesioner tersebut adalah baik. 
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2. Variabel Kearifan Lokal 

 Berikut ini adalah rincian bagaimana pengunjung melihat 
pernyataan yang diminta untuk ditanggapi. Tabel 5.13 menunjukkan 
statistik deskriptif untuk semua variabel Kearifan Lokal (KL): 

 
Tabel 5.13 

Statistik Deskriptif TCR Variabel Kearifan Lokal 
 

Kode 

T T x SL 

N Total 

TCR 
Kriteria 

TCR 

S
TS 

T
S 

K
S S 

S
S 1 2 3 4 5 % 

K
L1 

3 0 
2

8 
7

1 
9

8 
3 0 

8
4 

3
92 

4
90 

2
00 

9
69 

8
6,1 

B
aik 

K
L2 

1 2 
1

9 
5

1 
1

27 
1 4 

5
7 

5
08 

6
35 

2
00 

1
205 

9
0,1 

S
angat 
Baik 

K
L3 

2 4 
2

4 
6

6 
1

04 
2 8 

7
2 

4
16 

5
20 

2
00 

1
018 

8
6,6 

B
aik 

K
L4 

1 4 
2

6 
7

2 
9

7 
1 8 

7
8 

3
88 

4
85 

2
00 

9
60 

8
6 

B
aik 

K
L5 

3 3 
2

4 
6

2 
1

08 
3 6 

7
2 

4
32 

5
40 

2
00 

1
053 

8
6,9 

B
aik 

K
L6 

3 5 
4

6 
8

2 
6

4 
3 

1
0 

1
38 

2
56 

3
20 

2
00 

7
27 

7
9,9 

C
ukup 
Baik 

K
L7 

2 3 
4

1 
8

3 
7

1 
2 6 

1
23 

2
84 

3
55 

2
00 

7
70 

8
1,8 

B
aik 

K
L8 

1 3 
3

3 
7

7 
8

6 
1 6 

9
9 

3
44 

4
30 

2
00 

8
80 

8
4,4 

B
aik 

K
L9 

3 4 
2

7 
7

9 
8

7 
3 8 

8
1 

3
48 

4
35 

2
00 

8
75 

8
4,3 

B
aik 

K
L10 

1 2 
2

2 
7

8 
9

7 
1 4 

6
6 

3
88 

4
85 

2
00 

9
44 

8
6,8 

B
aik 

       Sumber : Data Diolah 
Menurut analisis pada tabel 5.13 diatas bisa dilihat apabila tingkat 

capaian pengunjung yang paling tinggi terdapat pada kode instrument 
KL2 dengan TCR 90,1% dan kriteria sangat baik. Sedangkan yang 
terendah terdapat pada kode instrument KL6 dengan TCR 79,9% dengan 
kriteria cukup baik. Dengan itu dapat disimpulkan bahwa tanggapan para 
pengunjung atas pertanyaan-pertanyaan variabel Kearifan Lokal pada 
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kuesioner tersebut adalah baik. 
 

3. Variabel Fasilitas 
Berikut ini adalah rincian bagaimana pengunjung melihat 

pernyataan yang diminta untuk ditanggapi. Tabel 5.14 menunjukkan 
statistik deskriptif untuk semua variabel Fasilitas (FS): 

Tabel 5.14 
Statistik Deskriptif TCR Variabel Fasilitas 

 

Kode 

T T x SL 

N Total 

TCR K
riteria 
TCR 

S
TS 

T
S 

K
S S 

S
S 1 2 3 4 5 % 

F
S1 

2 3 
3

6 
8

9 
7

0 
2 6 

1
08 

3
56 

3
50 

2
00 

8
22 

8
2,2 

B
aik 

F
S2 

2 
1

1 
4

9 
8

1 
5

7 
2 

2
2 

1
47 

3
24 

2
85 

2
00 

7
80 

7
8 

C
ukup 
Baik 

F
S3 

3 
1

3 
5

4 
6

3 
6

7 
3 

2
6 

1
62 

2
52 

3
35 

2
00 

7
78 

7
7,8 

C
ukup 
Baik 

F
S4 

4 5 
4

2 
8

3 
6

6 
4 

1
0 

1
26 

3
32 

3
30 

2
00 

8
02 

8
0,2 

B
aik 

F
S5 

2 4 
3

8 
8

5 
7

1 
2 8 

1
14 

3
40 

3
55 

2
00 

8
19 

8
1,9 

B
aik 

F
S6 

3 4 
3

6 
8

0 
7

7 
3 8 

1
08 

3
20 

3
85 

2
00 

8
24 

8
2,42 

B
aik 

Sumber : Data Diolah 

 
Menurut analisis pada tabel 5.14 diatas memperlihatkan apabila 

tingkat capaian pengunjung yang paling tinggi terdapat pada kode 
instrument FS6 dengan TCR 82,42% dan kriteria baik. Sedangkan yang 
terendah terdapat pada kode instrument FS3 dengan TCR 77,8% dengan 
kriteria cukup baik. Dengan itu dapat disimpulkan bahwa tanggapan para 
pengunjung atas pertanyaan-pertanyaan variabel Fasilitas dalam 
kuesioner tersebut adalah baik. 

 
4.  Variabel Expected Value 

 Berikut ini adalah rincian bagaimana pengunjung melihat 
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pernyataan yang diminta untuk ditanggapi. Tabel 5.15 menunjukkan 
statistik deskriptif untuk semua variabel Expected Value (EV): 

 
Tabel 5.15 

Statistik Deskriptif TCR Variabel Expected Value 
 

Kode 

T T x SL 

N Total 

TCR 
Kriteria 

TCR 

S
TS 

T
S 

K
S S 

S
S 1 2 3 4 5 % 

E
V1 

1 1 
3

5 
9

2 
7

1 
1 2 

1
05 

3
68 

3
55 

2
00 

8
31 

8
3,1 

B
aik 

E
V2 

1 5 
3

1 
9

1 
7

2 
1 

1
0 

9
3 

3
64 

3
60 

2
00 

8
28 

8
2,8 

B
aik 

E
V3 

2 2 
3

0 
8

7 
7

9 
2 4 

9
0 

3
48 

3
95 

2
00 

8
39 

8
3,9 

B
aik 

E
V4 

2 2 
2

6 
8

7 
8

3 
2 4 

7
8 

3
48 

4
15 

2
00 

8
47 

8
4,7 

B
aik 

E
V5 

1 6 
3

4 
8

5 
7

4 
1 

1
2 

1
02 

3
40 

3
70 

2
00 

8
25 

8
2,5 

B
aik 

E
V6 

1 2 
2

6 
7

4 
9

7 
1 4 

7
8 

2
96 

4
85 

2
00 

8
64 

8
6,4 

B
aik 

E
V7 

2 2 
2

3 
7

5 
9

8 
2 4 

6
9 

3
00 

4
90 

2
00 

8
65 

8
3,1 

B
aik 

E
V8 

2 0 
2

2 
6

5 
1

11 
2 0 

6
6 

2
60 

5
55 

2
00 

8
83 

8
2,8 

B
aik 

  Sumber : Data Diolah 
Menurut analisis pada tabel 5.15 diatas bisa dilihat apabila tingkat 

capaian pengunjung yang paling tinggi terdapat pada kode instrument 
EV6 dengan TCR 86,4% dan kriteria baik. Sedangkan yang terendah 
terdapat pada kode instrument EV5 dengan TCR 82,5% dengan kriteria 
cukup baik. Dengan itu dapat disimpulkan bahwa tanggapan para 
pengunjung atas pertanyaan-pertanyaan variabel Fasilitas pada 
kuesioner tersebut adalah baik. 

 
5. Variabel Minat Mengunjungi 

Berikut ini adalah rincian bagaimana pengunjung melihat 
pernyataan yang diminta untuk ditanggapi. Tabel 5.16 menyajikan 
statistik deskriptif untuk semua variabel Minat Berkunjung (MM): 
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Tabel 5.16 

Statistik Deskriptif TCR Variabel Minat Mengunjungi 
 

Kode 

T T x SL 

N Total 

TCR 
Kriteria 

TCR 

S
TS 

T
S 

K
S S 

S
S 1 2 3 4 5 % 

M
M1 

2 3 
3

1 
8

4 
8

0 
2 6 

9
3 

3
36 

4
00 

2
00 

8
37 

8
3,6 

B
aik 

M
M2 

3 4 
3

2 
9

1 
7

0 
3 8 

9
6 

3
64 

3
50 

2
00 

8
21 

8
2,1 

B
aik 

M
M3 

2 3 
5

1 
6

9 
7

5 
2 6 

1
53 

2
76 

3
75 

2
00 

8
12 

8
1,2 

B
aik 

M
M4 

8 
1

5 
5

6 
6

0 
6

1 
8 

3
0 

1
68 

2
40 

3
05 

2
00 

7
51 

7
5,5 

C
ukup 
Baik 

M
M5 

0 0 2 3 
1

95 
0 0 6 

1
2 

9
75 

2
00 

9
93 

7
8,5 

C
ukup 
Baik 

M
M6 

1 0 
2

3 
7

8 
9

8 
1 0 

6
9 

3
12 

4
90 

2
00 

8
72 

8
7,2 

B
aik 

M
M7 

2 5 
3

4 
8

0 
7

9 
2 

1
0 

1
02 

3
20 

3
95 

2
00 

8
29 

8
2,9 

B
aik 

M
M8 

2 3 
1

8 
6

8 
1

09 
2 6 

5
4 

2
72 

5
45 

2
00 

8
79 

8
7,9 

B
aik 

Sumber : Data Diolah 

 
Berdasarkan analisis pada tabel 5.16 diatas memperlihatkan 

apabila tingkat capaian pengunjung yang paling tinggi terdapat pada 
kode instrument MM8 dengan TCR 87,9% dan kriteria baik. Sedangkan 
yang terendah terdapat pada kode instrument MM4 dengan TCR 75,5% 
dengan kriteria cukup baik. Dengan itu dapat disimpulkan bahwa 
tanggapan para pengunjung atas pertanyaan-pertanyaan variabel 
Fasilitas pada kuesioner tersebut adalah baik. 
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BAB VI 
EVALUASI OPTIMALISASI MINAT WISATA 

 
6.1.  Outer Loading Factor 

Convergent validity dari measurement model bisa dilihat dari 
hubungan antara skor indikator dengan skor skor variabelnya. (F. Hair Jr 
et al., 2014) Menjelaskan konstruk laten Nilai loading factor sebesar 0,5 
hingga lebih mempunyai nilai validasi yang cukup kuat. Nilai outer 
loading awal pada seluruh variabel bisa dilihat dalam Tabel 5.16. (Ali et 
al., 2016) menyatakan bahwa loading factor 0,5-0,6 cocok untuk 
indikator. Hasil pengujian outer model menggunakan alat analisis 
SmartPLS v 3.2.9 didapatkan nilai outer loading sebagai berikut. 
 

Gambar 6.1 : Hasil Uji Outer Model I 

 
Berdasarkan gambar diatas dapat dilihat hasil dari estimasi 

pengukuran nilai outer loading yang pertama dengan hanya 
menghubungkan masing - masing variabel terhadap seluruh nilai 
konstruk Digital Marketing, Kearifan Lokal, Fasilitas, Expected Value dan 
Minat mengunjungi dengan menggunakan sekali estimasi pengujian 
pengukuran nilai outer loading sebagaimana bisa dilihat pada tabel 5.17 
dibawah ini : 
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Tabel 5.17 
Nilai Loading Factor Seluruh Konstruk Variabel 

 
Variabel Kode Item Loading Factor Keputusan 

Digital Marketing 

DM1 0,617 Valid 

DM2 0,745 Valid 

DM3 0,682 Valid 

DM4 0,771 Valid 

DM5 0,800 Valid 

DM6 0,735 Valid 

DM7 0,843 Valid 

DM8 0,848 Valid 

Kearifan Lokal 

KL1 0,691 Valid 

KL2 0,790 Valid 

KL3 0,734 Valid 

KL4 0,842 Valid 

KL5 0,841 Valid 

KL6 0,740 Valid 

KL7 0,732 Valid 

KL8 0,833 Valid 

KL9 0,793 Valid 

KL10 0,823 Valid 

Fasilitas 

FS1 0,866 Valid 

FS2 0,848 Valid 

FS3 0,815 Valid 

FS4 0,915 Valid 

FS5 0,875 Valid 

FS6 0,907 Valid 

Expected Value 

EV1 0,828 Valid 

EV2 0,850 Valid 

EV3 0,862 Valid 

EV4 0,855 Valid 

EV5 0,863 Valid 

EV6 0,826 Valid 

EV7 0,792 Valid 

EV8 0,812 Valid 

Minat Mengunjungi 

MM1 0,823 Valid 

MM2 0,884 Valid 

MM3 0,845 Valid 

MM4 0,681 Valid 
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MM5 0,815 Valid 

MM6 0,793 Valid 

MM7 0,818 Valid 

MM8 0,785 Valid 

 
Menurut analisis pada tabel 5.17 diatas memperlihatkan apabila 

nilai loading factor dari seluruh konstruk variabel dinyatakan valid atau 
dapat diterima, yang dikarenakan nilai loading factor> 0,5. Kemudian 
dilanjutkan dengan pengujian yang melibatkan dimensi antar variabel 
beserta dengan seluruh konstruk masing - masing variabel. 
 

 
Berikut hasil dari estimasi pengukuran nilai outer loading yang 

kedua dengan menghubungkan masing - masing variabel dengan 
dimensi variabel dan terhadap seluruh nilai konstruk Digital Marketing, 
Kearifan Lokal, Fasilitas, Expected Value dan Minat mengunjungi dengan 
menggunakan sekali estimasi pengujian pengukuran nilai outer loading 
sebagaimana bisa dilihat pada tabel 5.18 dibawah ini : 
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Tabel 5.18 

Nilai Loading Factor Dimensi Variabel  
 

Variabel Dimensi Loading Factor Keputusan 

Digital Marketing 

Website 0,931 Valid 

Brand Ambasador 0,955 Valid 

Kearifan Lokal 

Nilai Lokal 0,954 Valid 

Solidaritas 0,960 Valid 

Fasilitas 

Sarana dan Prasarana 0,953 Valid 

Keteriban dan Keamanan 0,964 Valid 

Expected Value 

Profit 0,964 Valid 

Keputusan 0,958 Valid 

Minat Mengunjungi 

Minat Referensial 0,965 Valid 

Minat Eksploratif 0,964 Valid 

 
Menurut analisis pada tabel 5.18 diatas memperlihatkan apabila 
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nilai loading factor dari dimensi variabel dinyatakan valid atau dapat 
dapat diterima, yang dikarenakan nilai loading factor> 0,5. 

 
6.2.  Uji Reliabilitas dan Validitas 

Cronbach Alpha dan nilai reliabilitas komposit digunakan untuk 
menilai ketergantungan instrumen dalam buku ini. Ketika 
memperkirakan composite reliability, Cronbach Alpha cenderung 
meremehkan reliabilitas variabel dengan Composite Reliability yang 
lebih rendah (Ridwan, Mulyani, & Ali, 2020). Jika Cronbach’s Alfa lebih 
dari 0,70, pengukuran dianggap handal. Menurut (Santoso, 2018) 
variabel dinyatakan reliabel apabila nilai Composite Reliability diatas 
0,70. 

Tabel  5.19 
Nilai Reliabilitas dan Validitas Konstruk 

 

Variabel Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability AVE 

Digital Marketing (X1) 0,893 0,898 0,915 0,576 

Kearifan Lokal (X2) 0,929 0,932 0,941 0,614 

Fasilitas (X3) 0,936 0,938 0,950 0,760 

Expected Value (Y1) 0,939 0,939 0,949 0,700 

Minat Mengunjungi (Y2) 0,923 0,926 0,937 0,652 

 
Nilai Cronbach’s Alfa lebih dari 0,7 untuk semua variabel, seperti 

yang ditunjukkan pada Tabel 5.19. Akibatnya, indikator yang digunakan 
dalam buku ini dapat dianggap kredibel. Nilai AVE diuji dengan 
menerapkan batas 0,5 untuk melihat apakah itu merupakan ukuran 
variasi yang sah. Tidak ada variabel pada Tabel 5.17 yang memiliki nilai 
AVE lebih rendah dari 0,50. Dengan demikian, semua indikator dan 
variabel dianggap sah. 
 
6.3.  Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Korelasi antara komponen dan konstruksi lainnya diperiksa 
dengan menggunakan uji korelasi diskriminan. Jika akar kuadrat (square 



 
 

 Optimalisasi  
Minat Mengunjungi Destinasi Wisata 

88 

root of average) dari rata-rata AVE untuk masing-masing konstruk lebih 
besar dari nilai korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk 
lainnya dalam model, sehingga bisa dinyatakan apabila konstruk 
tersebut mempunyai tingkat validitas yang tinggi. 

Tabel  5.20 
Nilai Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

 

Variabel  (X1)  (X2) (X3) (Y1) (Y2) 

Digital Marketing (X1) 0,759     

Kearifan Lokal (X2) 0,691 0,836    

Fasilitas (X3) 0,769 0,797 0,872   

Expected Value (Y1) 0,645 0,794 0,670 0,784  

Minat Mengunjungi (Y2) 0,714 0,879 0,843 0,762 0,807 

 
Pada tabel 5.20 Membandingkan nilai akar AVE mengungkapkan 

bahwa terhadap nilai masing-masing ini lebih besar daripada hubungan 
antara variabel lain, menyiratkan bahwa seluruh variabel laten di dalam 
buku ini memiliki construct validity dan discriminant validity yang baik. 
 
6.4.  Pengaruh Langsung dan tidak langsung 

Peran tidak langsung diharapkan signifikan secara statistik 

(dengan melihat nilai t hitung). Menurut (Ali et al., 2016) ada dua jenis 

variabel intervening, yaitu:  

A. Full Mediation, Apabila variabel terikat (endogen) tidak dapat 

terlalu dipengaruhi oleh variabel bebas (exsogen) tanpa adanya 

variabel perantara (tidak langsung). 

B. Partial Mediation, Apabila tidak diperlukan mediator untuk efek 

langsung dari variabel exsogen pada variabel endogen.  

 
Atau:  

•Jika Pengaruh langsung > (lebih signifikan) dari pengarauh tidak 

Partial 
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Mediation. 

•Jika Pengaruh langsung < (kurang signifikan) dari pengarauh tidak 

 maka dikatakan Full Mediation. 

 

 
Gambar 6.2. 

Struktur Model 

 Sesuai dengan kerangka konseptual bab sebelumnya, 

menunjukkan bagaimana variabel exsogen mempengaruhi variabel 

endogen. Gambar 4.1 
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BAB VII 
PENGARUH TERHADAP VARIABEL 

 
 
7.1.  Expected Value melalui Digital Marketing 

Digital Marketing tidak memiliki pengaruh signifikan atas Expected 
Value. Namun apabila pihak terkait ingin meningkatkan Expected Value 
melalui Digital Marketing, maka hal yang perlu dilakukan dan 
diperhatikan oleh pihak pengelola destinasi wisata dan pemerintah 
daerah adalah : 1) Transaksi : memberikan kemudahan transaksi - 
transaksi yang berkaitan dengan destinasi wisata seperti distribusi 
penyaluran tiket; 2) Interaktif : menciptakan komunikasi dua arah antara 
pengelola, pemda dan wisatawan; 3) Program : memunculkan destinasi - 
destinasi baru yang menarik perhatian wisatawan; 4) Desain Situs : 
mengembangkan website dengan desain yang menarik, jelas, dan 
responsive.  

Diera digital ini hampir semua kalangan setiap saat bergelut 
dengan internet, hampir kehidupan sehari - hari dilakukan selalu 
bergantung kepada internet, tentu hal ini merupakan sebuah peluang 
bagi pelaku usaha untuk dapat memanfaatkan fenomena ini sebagai alat 
dalam mencapai tujuan tertentu. 

Dengan begitu, apabila pihak terkait dapat mengaplikasikan dan 
menerapkan indikator dari Digital Marketing yaitu transaksi, interaktif, 
program dan desain situs maka akan berdampak pada : 1) Kepuasan : 
Perasaan senang yang timbul karena hasil terhadap ekspetasi wisatawan 
; 2) Manfaat : keuntungan dari suatu hal yang dilakukan; 3) Kebahagian : 
perasaan senang, tentram secara lahir dan batin; 4) Kenyamanan : 
menikmati setiap waktu dengan rileks dan enjoy. 

Uraian ini menjelaskan dan menunjukan bahwa Digital atau 
mengharapkan secara langsung pemasaran digital yang marketing tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Expected Value. Hal ini bisa 
saja dikarenakan pengunjung tidak terlalu memperhatikan 
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memungkinkan hal lain yang perlu ditingkatkan tanpa mengabaikan 
Digital marketing tersebut. 

Hasil tulisan ini bertolak belakang dengan beberapa tulisan 
terdahulu diantaranya : (Petit, 2019), (MacKey, 2016) dan (Heath et al., 
2020), (Lucyantoro & Rachmansyah, 2018), yang justru mengatakan 
bahwa Digital marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
Expected Value. Namun tulisan ini relevan dengan beberapa tulisan 
terdahulu lainnya seperti (Lugra Agusta Pranawa & Abiyasa, 2019), 
(Roggeveen, 2016), (MacKey, 2016) dan (Lucyantoro & Rachmansyah, 
2018). 
 
7.2.  Pengaruh Kearifan Lokal terhadap Expected Value 

Hasil pengujian pada tabel 5.22 diatas dapat dilihat bahwa 
Kearifan Lokal berpengaruh signifikan terhadap Expected Value. Untuk 
meningkatkan Expected Value melalui Kearifan Lokal, maka hal yang 
perlu dilakukan dan diperhatikan oleh pihak pengelola destinasi wisata 
dan pemerintah daerah adalah 1) Suku : memperkenalkan keberagaman 
suku yang ada di Kabupaten Solok; 2) Adat : mengekspos keunikan adat 
yang ada; 3) Ras : keberagaman suku yang ada di Kabupaten Solok; 4) 
Kultur : mengembangkan dan menjaga kultur yang telah ada ; 5) Bahasa 
: menjaga kemurnian bahasa sebagai identitas daerah.  

Dengan begitu, apabila pihak terkait dapat mengaplikasikan dan 
menerapkan indikator dari Kearifan Lokal yaitu transaksi, interaktif, 
program dan desain situs maka akan berdampak pada : 1) Kepuasan : 
Perasaan senang yang timbul karena hasil terhadap ekspetasi wisatawan 
; 2) Manfaat : keuntungan dari suatu hal yang dilakukan; 3) Kebahagian : 
perasaan senang, tentram secara lahir dan batin; 4) Kenyamanan : 
menikmati setiap waktu dengan rileks dan enjoy. 

Hal ini menunjukan bahwa Indonesia memiliki masyarakat yang 
majemuk karena terdiri dari berbagai macam suku dan budaya. Tak 
heran jika negara kita ini memiliki jumlah kearifan lokal yang cukup 
banyak. Hal tersebut bisa menjadi suatu kekuatan sekaligus tantangan 
dalam mewujudkan masyarakat yang tentram dan damai. Kearifan lokal 
adalah pandangan hidup dan ilmu pengetahuan serta berbagai strategi 
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kehidupan yang berwujud aktivitas yang dilakukan oleh masyarakat lokal 
dalam menjawab berbagai masalah dalam pemenuhan kebutuhan 
mereka. 

Kearifan lokal sendiri merupakan suatu konsep mengenai 
gambaran masyarakat yang berasal dari nilai-nilai luhur yang telah 
membudaya. Maka dapat didefinisikan sebagai hasil dari proses adaptasi 
turun temurun dalam waktu yang lama terhadap suatu lingkungan alam 
tempat tinggal mereka dan menjadi tata nilai kehidupan yang terwarisi 
antar generasi. 

Buku ini menjelaskan dan menunjukan bahwa Kearifan lokal 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Expected Value. Hal ini bisa 
saja dikarenakan mayoritas calon pengunjung khususnya memiliki 
harapan yang kuat akan hadirnya keberagaman kearifan lokal. Indikator - 
indikator seperti suku, adat, ras, kultur dan bahasa menjadi faktor yang 
mampu meningkatkan hubungan antara Kearifan Lokal dengan Expected 
Value, yang mana aspek keberagaman ras menjadi daya tarik tersendiri 
bagi pengunjung.  

Buku ini sejalan dengan beberapa tulisan terdahulu diantaranya :  
Hasil tulisan (Maestro & Dumlao, 2019), (Mastika, 2018), (Affandy, 2019) 
dan (Kamuri & Kurniawati, 2020). 
 
7.3.  Pengaruh Fasilitas terhadap Expected Value 

Hasil pengujian pada tabel 5.22 diatas dapat dilihat bahwa 
Fasilitas  memiliki pengaruh signifikan atas Expected Value. Untuk 
meningkatkan Expected Value melalui Fasilitas, maka hal yang perlu 
dilakukan dan diperhatikan oleh pihak pengelola destinasi wisata dan 
pemerintah daerah adalah 1) Kelengkapan Fasilitas : melengkapi semua 
fasilitas yang diperlukan wisatawan; 2) Kebersihan dan Kerapian : 
menjaga sanitasi semua lokasi wisata; 3) Kemudahan Penggunaan: 
memastikan seluruh fasilitas mudah dan aman digunakan.  

Dengan begitu, apabila pihak terkait dapat mengaplikasikan dan 
menerapkan indikator dari Kearifan Lokal yaitu transaksi, interaktif, 
program dan desain situs maka akan berdampak pada : 1) Kepuasan : 
Perasaan senang yang timbul karena hasil terhadap ekspetasi wisatawan 
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; 2) Manfaat : keuntungan dari suatu hal yang dilakukan; 3) Kebahagian : 
perasaan senang, tentram secara lahir dan batin; 4) Kenyamanan : 
menikmati setiap waktu dengan rileks dan enjoy. 

Disamping daya tarik wisata dan aksesibilitas, wisatawan dalam 
melakukan kegiatan wisata juga membutuhkan adanya fasilitas yang 
menunjang perjalanan tersebut. Untuk memenuhi kebutuhan perjalanan 
tersebut, perlu disediakan bermacam-macam fasilitas, mulai dari 
pemenuhan kebutuhan sejak berangkat dari tempat tinggal wisatawan.  

Menurut Lupioadi Fasilitas pariwisata (Camilleri, 2018) merupakan 
faktor penting dalam membentuk produk pariwisata karena 
memberikan kemudahan, kenyamanan, kesehatan, kebersihan, 
keamanan dan keselamatan bagi para wisatawan. Komponen fasilitas 
dan pelayanan perjalanan biasanya terdiri dari unsur alat transportasi, 
fasilitas akomodasi, fasilitas makan dan minum dan fasilitas penunjang 
lainnya yang bersifat spesifik dan disesuaikan dengan perjalanan. 
Komponen ini tidak terlepas dari adanya komponen prasarana atau  
infrastruktur, yaitu suatu komponen yang menjamin bagi tersedianya 
kelengkapan fasilitas. 

Buku ini menjelaskan dan menunjukan bahwa Fasilitas memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Expected Value. Hal ini bisa saja 
dikarenakan mayoritas calon pengunjung khususnya memiliki harapan 
yang besar akan berkualitasnya fasilitas yang ada pada sebuah destinasi 
wisata yang akan mereka kunjungi. Dimensi atau indikator - indikator 
seperti kelengkapan, kebersihan, kerapian dan kemudahan penggunaan 
fasilitas menjadi faktor yang mampu meningkatkan hubungan antara 
Fasilitas dengan Expected Value, terutama dengan memperhatikan 
aspek ketertiban, keamanan dan juga sarana kepariwisataan. 

Buku ini sejalan dengan beberapa tulisan terdahulu diantaranya : 
Pertiwi (2018) memperlihatkan variabel fasilitas berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap harapan konsumen sebesar 42,9 persen. Tulisan ini 
juga dikuatkan beberapa tulisan seperti (Kannan & Li, 2017), (M J 
Barratt, 2016), (Bhuiyan & Darda, 2020) dan (Ardito, 2019). 
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7.4.  Pengaruh Digital Marketing terhadap Minat Mengunjungi 

Hasil pengujian pada tabel 5.22 diatas dapat dilihat bahwa Digital 
Marketing tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Minat 
Mengunjungi. Perkembangan dunia bisnis sangat dipengaruhi oleh 
teknologi dan informasi. Namun apabila pihak terkait ingin 
meningkatkan Minat Mengunjungi melalui Digital Marketing, maka hal 
yang perlu dilakukan dan diperhatikan oleh pihak pengelola destinasi 
wisata dan pemerintah daerah adalah dengan cara menjalin kerja sama 
dengan salah satu Brand Ambasador terkenal untuk mempromosikan 
destinasi - destinasi wisata di seluruh Kabupaten Solok dengan 
memanfaatkan media internet dan lainnya. 

Apabila hal itu dilakukan oleh pihak terkait, maka akan berdampak 
pada : 1) Ketertarikan : Perasaan positif terhadap orang dan hal lain ; 2) 
Keterlibatan : status motivasi yang menggerakkan serta mengarahkan 
proses kognitif dan perilaku konsumen pada saat mereka membuat 
keputusan; 3) Preferensi : perasaan senang, tentram secara lahir dan 
batin; 4) Pencarian : menikmati setiap waktu dengan rileks dan enjoy. 

 Perkembangan dunia bisnis sangat dipengaruhi oleh teknologi 
dan informasi. Termasuk bagian pemasaran yang harus dikuasai oleh lini 
bisnis apapun. Internet menunjukkan berbagai segi fungsi pemasaran, 
bekerja sebagai sebuah mekanisme untuk membangun permintaan, 
mengarahkan konsumen ke aksi pembelian, mengisi pesanan, 
menyediakan layanan pelanggan, dan juga berfungsi sebagai media 
periklanan yang serba guna. Internet diklaim sebagai media komunikasi 
yang lebih baik karena keserbagunaannya dan superioritasnya dalam 
menargetkan konsumen Kotler (Hwang, 2020). 

Menurut Coviello, Milley and Marcolin dalam (Riadhus Sholihin, 
2019), Digital Marketing adalah penggunaan internet dan penggunaan 
teknologi interaktif lain untuk membuat dan menghubungkan dialog 
antara perusahaan dan konsumen yang telah teridentifikasi. Mereka 
juga berpendapat bahwa e-marketing merupakan bagian dari e-
commerce. 

Buku ini menjelaskan dan menunjukan bahwa Digital marketing 
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Minat Mengunjungi. 
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Hal ini bisa saja dikarenakan mayoritas calon pengunjung cenderung 
mendapatkan informasi wisata tidak hanya bersumber dari media 
internet semata, mungkin saja dari mulut ke mulut seperti teman, 
keluarga atau kerabat serta hal lain yang perlu ditingkatkan tanpa 
mengabaikan Digital marketing terutama aspek yang salah satunya 
membuat desain situs yang menarik. 

Buku ini bertolak belakang dengan beberapa tulisan terdahulu 
diantaranya : (Eckhardt, 2019), (Sondakh & Tumbel, 2016), (Azman & 
Elsandra, 2020) dan (Sulistyan et al., 2018) dimana Digital Marketing 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Mengunjungi. 
Namun buku ini relevan dengan beberapa tulisan terdahulu lainnya 
seperti (Monica J. Barratt, Lenton, Maddox, & Allen, 2016), (Kanwel et 
al., 2019), (Youyou, 2015) dan (Nour, 2016). 
 
7.5.  Pengaruh Kearifan Lokal terhadap Minat Mengunjungi 

Hasil pengujian pada tabel 5.22 diatas dapat dilihat bahwa 
Kearifan Lokal tidak memiliki pengaruh signifikan atas Minat 
Mengunjungi. Untuk meningkatkan Minat Mengunjungi melalui Kearifan 
Lokal, maka hal yang perlu dilakukan dan diperhatikan oleh pihak 
pengelola destinasi wisata dan pemerintah daerah adalah 1) Suku : 
memperkenalkan keberagaman suku yang ada di Kabupaten Solok; 2) 
Adat : mengekspos keunikan adat yang ada; 3) Ras : keberagaman suku 
yang ada di Kabupaten Solok; 4) Kultur : mengembangkan dan menjaga 
kultur yang telah ada ; 5) Bahasa : menjaga kemurnian bahasa sebagai 
identitas daerah.  

Karena keragaman suku bangsa dan budaya, Indonesia memiliki 
masyarakat multikultural. Tak heran jika negara kita kaya akan kearifan 
lokal. Ini bisa menjadi kekuatan sekaligus kelemahan dalam membangun 
masyarakat yang damai dan sejahtera. 

Masyarakat lokal untuk memecahkan permasalahan dan 
memenuhi kebutuhannya sendiri lewat strategi hidup dengan cara 
aktivitas yang dilakukan masyarakat lokal dengan cara pandang tentang 
pengetahuan dan kehidupan adalah kearifan lokal. Apabila hal itu 
dilakukan oleh pihak terkait, maka akan berdampak pada : 1) 
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Ketertarikan : Perasaan positif terhadap orang dan hal lain ; 2) 
Keterlibatan : status motivasi yang menggerakkan serta mengarahkan 
proses kognitif dan perilaku konsumen pada saat mereka membuat 
keputusan; 3) Preferensi : perasaan senang, tentram secara lahir dan 
batin; 4) Pencarian : menikmati setiap waktu dengan rileks dan enjoy. 

Buku ini menjelaskan dan menunjukan bahwa Kearifan Lokal tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Minat Mengunjungi. Hal ini 
bisa saja dikarenakan ada hal lain yang mungkin dianggap mempunyai 
dampak yang signifikan dalam meningkatnya minat kunjungan 
wisatawan  seperti mungkin fasiltas dan keberagaman destinasi wisata 
yang perlu sekali ditingkatkan tanpa mengabaikan Kearifan Lokal 
terutama aspek yang salah keberagaman suku, ras, budaya, bahasa dan 
lainnya. 

Buku ini bertolak belakang dengan beberapa tulisan terdahulu 
diantaranya :  (Mastika, 2018),  (Hudson, 2015), (Hamzah & Irfan, 2018) 
dan (Dressler & Paunovic, 2019). dimana Kearifan Lokal berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Minat Mengunjungi. Namun buku ini 
relevan dengan beberapa tulisan terdahulu lainnya seperti (Appel, 
2020), (Sotiriadis, 2017), (Piscicelli, 2018) dan (Rice, 2016). 
 
7.6.  Pengaruh Fasilitas terhadap Minat Mengunjungi 

Hasil pengujian pada tabel 5.22 diatas dapat dilihat bahwa 
Fasilitas memiliki pengaruh signifikan atas Minat Mengunjungi. Untuk 
meningkatkan Minat Mengunjungi melalui Fasilitas, maka hal yang perlu 
dilakukan dan diperhatikan oleh pihak pengelola destinasi wisata dan 
pemerintah daerah adalah 1) Kelengkapan Fasilitas : melengkapi semua 
fasilitas yang diperlukan wisatawan; 2) Kebersihan dan Kerapian : 
menjaga sanitasi semua lokasi wisata; 3) Kemudahan Penggunaan: 
memastikan seluruh fasilitas mudah dan aman digunakan.  

 Wisatawan tidak dapat memisahkan komponen-komponen 
suatu perjalanan wisata berdasarkan preferensi perjalanannya masing-
masing karena semuanya saling berkaitan dan saling menguatkan.  

 Sunaryo (Pertiwi, 2018) memberikan sejumlah definisi tentang 
atraksi wisata, antara lain: Pertama dan terpenting, fasilitas dasar 
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pariwisata (hotel, restoran, dll) adalah bisnis yang sangat bergantung 
pada arus wisatawan. Wisatawan dapat dengan mudah mengakses 
fasilitas bantuan wisata karena penempatannya yang nyaman. Jenis 
fasilitas ini mendukung fasilitas dasar dan pendukung, sehingga 
memudahkan pengunjung untuk menikmati berbagai fasilitas yang 
tersedia di tempat wisata.  

 Menurut Mill (Eskandari & Noorzai, 2021) ada sejumlah layanan 
yang bisa dimanfaatkan wisatawan saat berada di kawasan wisata 
seperti restoran, bar, toko, dan atraksi yang selalu siap digunakan. 
Sementara, menurut Tjiptono (Eskandari & Noorzai, 2021) 
mengemukakan definisi sarana prasarana dalam pariwisata sebagai.  

Maka apabila hal itu dilakukan oleh pihak terkait, akan berdampak 
pada : 1) Ketertarikan : Perasaan positif terhadap orang dan hal lain ; 2) 
Keterlibatan : status motivasi yang menggerakkan serta mengarahkan 
proses kognitif dan perilaku konsumen pada saat mereka membuat 
keputusan; 3) Preferensi : perasaan senang, tentram secara lahir dan 
batin; 4) Pencarian : menikmati setiap waktu dengan rileks dan enjoy. 

 Buku ini menjelaskan dan menunjukan bahwa Fasilitas memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Minat Mengunjungi. Hal ini bisa saja 
dikarenakan bahwa juga berdasarkan variabel fasilitas merupakan 
variabel yang memiliki pengaruh paling dominan diantara variabel - 
variabel lainnya yang diteliti dalam tulisan ini. Minat pengunjung akan 
meningkat apabila baiknya fasilitas pada sebuah destinasi wisata yang 
akan membuat pengunjung merasa nyaman ketika berkunjung, sehingga 
kepuasaan kunjungan mereka tersebut akan menjadi media promosi 
tidak langsung kepada masyarakat. 

 Buku ini sejalan dengan beberapa tulisan terdahulu diantaranya 
: (Ko, 2015), (Redmiles, 2016), (Gürhan-Canli, 2018) dan (Mishra, 2020). 
 
7.7.  Pengaruh Expected Value terhadap Minat Mengunjungi 

Hasil pengujian pada tabel 5.22 diatas dapat dilihat bahwa 
Expected Value berpengaruh signifikan terhadap Minat Mengunjungi. 
Untuk meningkatkan Minat Mengunjungi melalui Expected Value, maka 
hal yang perlu dilakukan dan diperhatikan oleh pihak pengelola destinasi 
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wisata dan pemerintah daerah adalah : 1) Kepuasan : Perasaan senang 
yang timbul karena hasil terhadap ekspetasi wisatawan ; 2) Manfaat : 
keuntungan dari suatu hal yang dilakukan; 3) Kebahagian : perasaan 
senang, tentram secara lahir dan batin; 4) Kenyamanan : menikmati 
setiap waktu dengan rileks dan enjoy. 

 Seorang konsumen akan merasa puas jika harapannya terhadap 
produk dapat dipenuhi. Karena itu, pelanggan lebih cenderung puas 
dengan barang ketika harapan mereka terpenuhi. Konsumen akan 
dengan mudah menyebarkan persepsi negatif terhadap suatu merek jika 
mereka kecewa dengan kemampuan produk dalam memenuhi harapan 
mereka. Sebaliknya, orang akan senang jika harapan mereka terpenuhi. 

Maka apabila hal itu dilakukan oleh pihak terkait, akan berdampak 
pada : 1) Ketertarikan : Perasaan positif terhadap orang dan hal lain ; 2) 
Keterlibatan : status motivasi yang menggerakkan serta mengarahkan 
proses kognitif dan perilaku konsumen pada saat mereka membuat 
keputusan; 3) Preferensi : perasaan senang, tentram secara lahir dan 
batin; 4) Pencarian : menikmati setiap waktu dengan rileks dan enjoy. 

Buku menjelaskan dan menunjukan bahwa Fasilitas memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Minat Mengunjungi. Hal ini bisa saja 
dikarenakan setiap calon mengunjung tentunya mengharapkan sesuatu 
yang positif ketika nantinya berkunjung ke sebuah destinasi wisata. 
Terutama aspek yang mampu meningkatkan Minat Mengunjungi 
wisatawan dengan cara bagaimana memunculkan sebuah kebahagian 
ketika mereka berkunjung yang merupakan aspek paling dominan dari 
harapan pengunjung itu sendiri. 

Buku ini selaras dengan beberapa tulisan terdahulu diantaranya : 
(Yanto, 2020), (Adedeji et al., 2016), (Parise, 2016) dan (Andina & Aliyah, 
2021), dimana dinyatakan bahwa Expected Value memiliki pengaruh 
positif serta signifikan atas Minat Mengunjungi. 
 
7.8.  Pengaruh Digital Marketing terhadap Minat Mengunjungi Yang 

Dimediasi Oleh Expected Value 

Digital Marketing sebenarnya secara teoritis memiliki peranan 
yang baik dalam upaya meningkatkan  Minat Mengunjungi. Dapat 
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dilihat bahwa Expected Value tidak mampu memediasi  Digital 
Marketing terhadap Minat Mengunjungi. Yang dalam arti lain dapat 
dijelaskan bahwa Digital Marketing mampu meningkatkan Minat 
Mengunjungi tanpa harus dimediasi oleh Expected Value.  buku ini 
bertolak belakang dengan beberapa tulisan terdahulu diantaranya: 
(Bossetta, 2018), (Al-azzam & Al-mizeed, 2021), (Prabowo, 2018), dan 
(Saragih et al., 2020), dimana dinyatakan bahwa Expected Value mampu 
memediasi Digital Marketing terhadap Minat Mengunjungi. Namun 
buku ini relevan dengan beberapa tulisan terdahulu lainnya seperti (Ng, 
2017), (Verhoef, 2016), (Pera, 2016) dan (Bernhardt, 2014). 

 
7.9.   Pengaruh Kearifan Lokal terhadap Minat Mengunjungi Yang 

Dimediasi Oleh Expected Value 

Kearifan Lokal terbukti memiliki peran yang berpengaruh positif 
dan signifikan serta dinyatakan Expected Value mampu memediasi  
Kearifan Lokal terhadap Minat Mengunjungi (Full Mediation). Maka yang 
perlu dilakukan dan diperhatikan oleh pihak pengelola destinasi wisata 
dan pemerintah daerah adalah 1) Suku : memperkenalkan keberagaman 
suku yang ada di Kabupaten Solok; 2) Adat : mengekspos keunikan adat 
yang ada; 3) Ras : keberagaman suku yang ada di Kabupaten Solok; 4) 
Kultur : mengembangkan dan menjaga kultur yang telah ada ; 5) Bahasa 
: menjaga kemurnian bahasa sebagai identitas daerah.  

Apabila pihak terkait memperhatikan hal diatas, maka akan 
berdampak pada : 1) Kepuasan : Perasaan senang yang timbul karena 
hasil terhadap ekspetasi wisatawan ; 2) Manfaat : keuntungan dari suatu 
hal yang dilakukan; 3) Kebahagian : perasaan senang, tentram secara 
lahir dan batin; 4) Kenyamanan : menikmati setiap waktu dengan rileks 
dan enjoy. 

Buku ini selaras dengan beberapa tulisan terdahulu diantaranya : 
(Gan & Wang, 2017; Lokalitas et al., 2018), (Silalahi, 2020), (Safira et al., 
2018) dan (H. Demolinggo et al., 2020),  dimana dinyatakan bahwa 
Expected Value mampu memediasi Kearifan Lokal terhadap Minat 
Mengunjungi. 
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Peneliti menyimpulkan bahwa perlunya menjaga kemurnian 
Kearifan Lokal yang telah ada sejak turun – temurun memiliki daya tarik 
tersendiri bagi wisatawan yang berkunjung dalam upaya relialisasi 
harapan yang diinginkan wisatawan. Harapan berhubungan erat dengan 
minat, dimana wisatawan memiliki ekspektasi yang tinggi terhadap 
sebuah objek atau destinasi wisata yang ingin dikunjungi. 
 
7.10. Pengaruh Fasilitas terhadap Minat Mengunjungi Yang Dimediasi 

Oleh Expected Value 

Fasilitas terbukti juga memiliki peran yang berpengaruh positif 
dan signifikan serta dinyatakan Expected Value mampu memediasi 
Fasilitas terhadap Minat Mengunjungi (Full Mediation). Maka yang perlu 
dilakukan dan diperhatikan oleh pihak pengelola destinasi wisata dan 
pemerintah daerah adalah 1) Kelengkapan Fasilitas : melengkapi semua 
fasilitas yang diperlukan wisatawan; 2) Kebersihan dan Kerapian : 
menjaga sanitasi semua lokasi wisata; 3) Kemudahan Penggunaan: 
memastikan seluruh fasilitas mudah dan aman digunakan.  

Apabila pihak terkait memperhatikan hal diatas, maka akan 
berdampak pada : 1) Kepuasan : Perasaan senang yang timbul karena 
hasil terhadap ekspetasi wisatawan ; 2) Manfaat : keuntungan dari suatu 
hal yang dilakukan; 3) Kebahagian : perasaan senang, tentram secara 
lahir dan batin; 4) Kenyamanan : menikmati setiap waktu dengan rileks 
dan enjoy. 

Buku ini selaras dengan beberapa tuisan terdahulu diantaranya : 
(Gan & Wang, 2017; Lokalitas et al., 2018), (Silalahi, 2020), (Safira et al., 
2018) dan (H. Demolinggo et al., 2020),  dimana dinyatakan bahwa 
Expected Value mampu memediasi Kearifan Lokal terhadap Minat 
Mengunjungi. 

Peneliti menyimpulkan bahwa perlunya Kurangnya atau tidak 
memadainya fasilitas penunjang yang ada di tempat wisata adalah hal 
yang tidak diharapkan oleh wisatawan yang dapat berdampak pada 
minat pengunjung. Salah satu cara untuk memperbaiki kualitas dari 
destinasi wisata ialah memberikan fasilitas lengkap untuk seluruh 
wisatawan. Fasilitas pariwisata inilah yang nantinya dapat mendukung 
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terciptanya kemudahan, kenyamanan, dan keselamatan bagi para 
wisatawan saat mengunjungi destinasi wisata.  

Buku ini selaras dengan beberapa tulisan terdahulu diantaranya : 
(Ernawati, 2021), (Salaheldin et al., 2021), (Eskandari & Noorzai, 2021) 
dan (Hermina, 2020), dimana dinyatakan bahwa Expected Value mampu 
memediasi Fasilitas terhadap Minat Mengunjungi. 
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