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Abstrak

Penelitian berjudul “Pengaruh Natural dan Artificial Attraction terhadap Visit Intention
Dimoderasi oleh Tourist Personality”. bertujuan untuk mengetahui pengaruh natural dan
artificial attraction terhadap visit intention dimoderasi oleh tourist personality. Sampel pada
penelitian ini berjumlah 116 responden dengan teknik pengambilan sampel menggunakan
purposive sampling. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan menggunakan
Moderated Regession Anaysis (MRA) diolah dengan software SPSS menunjukkan bahwa: (1)
Natural Attraction berpengaruh positif terhadap Visit Intention (2) Artificial Attraction
berpengaruh positif terhadap Visit Intention (3) Tourist Personality memoderasi pengaruh
Artificial Attraction terhadap Visit Intention (4) Tourist Personality tidak memoderasi pengaruh
Artificial Attraction terhadap Visit Intention. Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan bahan
pertimbangan bagi para pengelola destinasi wisata, terutama pengelola destinasi wisata alam
dalam upaya meningkatkan niat kunjung dari para wisatawan melalui kegiatan
mempertahankan tingkat kealamiahan dari suatu destinasi maupun menambah beberapa
atraksi buatan.

Kata Kunci: Natural Attraction, Artificial Attraction, Visit Intention, Tourist Personality,
Extraversion.

Abstract

The research is entitled "The Influence of Natural and Artificial Attraction on Visit Intention
Moderated by Tourist Personality”. aims to determine the influence of natural and artificial
attractions on visit intention moderated by tourist personality. The sample in this study amounted
to 116 respondents with a sampling technique using purposive sampling. Based on the results of
research conducted using Moderated Regression Analysis (MRA) processed with SPSS software, it
shows that: (1) Natural Attraction has a positive effect on Visit Intention (2) Artificial Attraction
has a positive effect on Visit Intention (3) Tourist Personality moderates the effect of Artificial
Attraction on Visit Intention (4) Tourist Personality does not moderate the influence of Artificial
Attraction on Visit Intention. The results of this research can be used as consideration for tourist
destination managers, especially managers of natural tourist destinations, in an effort to increase
tourist intention to visit through activities to maintain the natural level of a destination or add
several artificial attractions.

Keywords: Natural Attraction, Artificial Attraction, Visit Intention, Tourist Personality
(Extraversion).

PENDAHULUAN

Industri pariwisata adalah salah satu sektor ekonomi yang berkembang pesat di berbagai

negara di seluruh dunia. Sektor pariwisata meningkatkan pendapatan asing, menciptakan
lapangan kerja, mendorong pertumbuhan industri, dan akhirnya dapat mendorong pertumbuhan
ekonomi, terutama di beberapa negara (Samimi et al., 2011). Jawa Tengah dan DIY (Daerah
Istimewa Yogyakarta) merupakan provinsi di Indonesia yang terkenal dengan destinasi wisata
alamnya yang melimpah. Dikutip dari data Badan Pusat Statistik (2019), Pemerintah Provinsi
Jawa Tengah pada tahun 2019 telah mengeluarkan total Rp49,38 miliar untuk pembangunan
pariwisata. Pengelola wisata alam tentu perlu memperhatikan minat wisatawan ketika
melakukan pembangunan maupun pemasaran agar dapat memicu minat kunjung atau visit
intention dari wisatawan. Niat berkunjung atau "visit intention” merupakan faktor kunci dalam
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perencanaan perjalanan wisatawan. Niat ini dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk
daya tarik buatan dan alamiah suatu destinasi. Sebagian wisatawan lebih memilih destinasi wisata
yang masih alami untuk menimati keindahan alamnya. Namun sebagian besar wisatawan lebih
memilih destinasi wisata yang sudah dikelola, baik oleh pemerintah daerah langsung maupun
oleh masyarakat setempat.

Dalam penelitian ini, peneliti menduga bahwa interaksi antara daya tarik alamiah (natural
attraction) dan buatan (artificial attraction), serta dampaknya pada niat berkunjung (visit
intention), mungkin bervariasi tergantung pada karakteristik kepribadian wisatawan. Tourist
personality mencakup Kkarakteristik individu yang memengaruhi preferensi, keputusan
perjalanan, dan interaksi mereka dengan destinasi wisata (Thomason et al., 1979). Berdasarkan
penjabaran di atas, peneliti tertarik untuk melihat seberapa besar pengaruh natural attraction
dan artificial attraction terhadap visit intention dari wisatawan dan bagaimana pengaruh dari
kepribadian wisatawan atau tourist personality terhadap natural attraction dan artificial
attraction dalam mempengarubhi visit intention. Hal ini menjadi penting karena selain bisa menjadi
acuan bagi pengelola wisata ketika melakukan pembangunan, hasil dari penelitian ini juga dapat
dijadikan acuan oleh para pengelola wisata alam dalam melakukan pemasaran.

TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Natural Attraction adalah hasil dari produksi dan pengolahan sumber daya berupa
aktivitas wisata yang dapat dikendalikan dan dikembangkan sebagai kekuatan sumber daya alam
dan penataan lingkungan (Irtifah & Ghufron, 2019). Menurut Deng & Bauer (2002) natural
attraction ditandai oleh faktor fisik (tangible) dan faktor intangible termasuk fauna, flora,
pegunungan, fitur air dan geologi serta pulau dan taman. Menurut Alan Fyall, Brian Garrod, Anna
Leask (2022) artificial attraction adalah kumpulan bangunan dan infrastruktur pariwisata yang
dibuat oleh manusia. Ini termasuk bangunan bersejarah dan modern, seperti monumen, trotoar,
taman bermain, kebun, pusat perbelanjaan, marina, ski, tempat sejarah, seperti toko-toko, dan
area tema.

Literatur pemasaran yang ada mendukung gagasan bahwa kepribadian memainkan peran
penting dalam menentukan rangsangan emosional konsumen dan niat berperilaku (Tran & Von
Korflesch, 2016). Dengan demikian, kepribadian tidak mengacu pada suatu perilaku tertentu
selama periode waktu tertentu, melainkan menyangkut masa lalu, masa kini, dan masa depan
seseorang (Sri Ramalu et al,, 2010). Visit Intention mengacu pada kemungkinan wisatawan benar-
benar berkunjung pada suatu destinasi tertentu (T. Ahn et al,, 2013 dan Baker & Crompton, 2000).
Su et al (2020) mengartikan visit intention atau niat berkunjung sebagai sebagai niat dan
kecenderungan subjektif calon wisatawan untuk mengunjungi suatu destinasi tertentu. Visit
intention juga dianggap sebagai proses mental dan transformasi motivasi perjalanan menjadi
perilaku (Liu & Jang, 2009).

Beberapa unsur dari natural attraction ditemukan memiliki yang siginifikan terhadap visit
intention. Natural attraction mempunyai potensi yang besar untuk mempengarubhi visit intention,
terutama bagi para wisatawan yang mencari pengalaman alam yang unik dan memikat. Keindahan
alam seperti pegunungan yang menjulang tinggi, pantai yang eksotis, dan hutan hujan yang lebat
seringkali menjadi daya tarik utama bagi mereka yang ingin merasakan ketenangan (Saputra et
al, 2023). Keunikan dan kecantikan alam ini dapat menciptakan dorongan kuat dalam diri
wisatawan untuk mengunjungi suatu tempat (Li et al., 2023).

H1: Natural attraction berpengaruh positif terhadap visit intention wisatawan.

Penambahan artificial attraction pada suatu destinasi wisata menuai banyak respon dari
masyarakat, khususnya para wisatawan. Artitificial attraction pada destinasi wisata biasanya
tidak hanya bertujuan untuk memperindah destinasi wisata saja, banyak pula wujud dari artificial
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attraction berbentuk infrastruktur yang mempermudah wisatawan, baik mempermudah akses
menuju tempat wisata maupun mempermudah wisatawan ketika berada di destinasi wisata
dengan berbagai fasilitas yang ada.

H2: Artificial attraction berpengaruh positif terhadap visit intention wisatawan.

Tourist personality diduga menjadi hal yang dapat mempengaruhi hubungan antara
natural attraction terhadap visit intention karena dengan perbedaan dari masing-masing
wisatawan, kemungkinan berbeda pula persepsi subjektif dari wisatawan-wisatawan tersebut.
Wisatawan dengan kepribadian yang cenderung mengarah pada kepribadian extravert, lebih
menyukai aktivitas yang memberikan penyegaran (TeSin, A., Kovacié¢, S., & Obradovi¢, 2023), yang
mana dalam konteks penelitian ini, keadaan alam yang masih sangat alamiah dinilai
memungkinkan para wisatawan untuk mendapatkan penyegaran ketika berwisata.

H3: Tourist Personality (extraversion) memoderasi pengaruh natural attraction terhadap
visit intention.

Penambahan artificial attraction biasanya bertujuan untuk menambah value dari suatu
objek wisata. Namun pada kenyataannya, hal tersebut tidaklah selalu berhasil. Biasanya,
wisatawan dengan kepribadian introvert lebih menyukai destinasi wisata yang canggih (Kovaci¢
et al., 2022), yang mana hal ini berkorelasi dengan penambahan artificial attraction di destinasi
wisata alam. Namun untuk beberapa kalangan wisatawan, penambahan artificial attraction ini
justru dianggap mengganggu karena wisata alam yang seharusnya alami malah terlihat tidak
alami (Yelvita, 2022).

H4: Tourist personality (extraversion) memoderasi pengaruh artificial attraction terhadap
visit intention.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang mana didasarkan pada data yang
berbentuk angka atau bilangan (Suliyanto, 2018). Dalam penelitian in dilakukan pengumpulan
data melalui penyebaran kuisioner, uji analisis, melakukan wawancara, dan metode lainnya
(Sugiyono, 2013). Penelitian ini dilakukan dari bulan November - Desember 2023 dengan
menyebarkan kuesioner secara online yang sudah disusun oleh peneliti dan diberikan kepada
responden. Penelitian ini dilaksanakan di Indonesia, sebuah negara yang terletak di kawasan Asia
Tenggara dan terkenal dengan keindahan alamnya yang menakjubkan serta keanekaragaman
budaya yang kaya. Objek dalam penelitian ini adalah natural attraction, artificial attraction, tourist
personality, dan visit intention. Sedangkan objek penelitian ini adalah masyarakat yang merupakan
calon wisatawan di Jawa Tengah dan Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).

Populasi adalah sebuah lingkup general yang terdiri dari individu, objek, atau entitas yang
menjadi fokus dalam suatu penelitian. Target Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat
yang merupakan calon wisatawan objek wisata di Jawa Tengah & Daerah Istimewa Yogyakarta
(DIY). Sampel merupakan sebagian kecil dari seluruh karakteristik yang dimiliki oleh suatu
populasi.Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini menggunakan purposive
sampling (Sugiyono, 2018). Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh Sugiyono (2019:143),
bahwa asumsi dasar ukuran sampel yang tepat untuk alat analisis Moderated Regression Analysis
(MRA) memerlukan sampel minimal 20 kali jumlah variable yang diuji. Sebagai pemenuhan
kriteria sampel tersebut digunakan perhitungan estimasi parameter, dalam peneitian ini
melibatkan 4 variabel (dependen + independent), dan dikalikan dengan 20, maka jumlah minimal
sampel dalam penelitian ini adalah 80.
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Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode purposive sampling yang
mana dalam metode ini, pemilihan sampel berdasarkan pada Kriteria-kriteria tertentu (Suliyanto,
2018).

Tabel 1. Kriteria Pengambilan Sampel

No Kriteria
1 Responden dengan rentan umur 17 - 65 tahun.

Responden merupakan calon wisatawan destinasi wisata alam di Jawa Tengah &
Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY)
Sumber: Data diolah (2023)

Uji interaksi sering juga disebut dengan Moderated Regression Analysis (MRA). Uji interaksi
dilakukan dengan mengalikan variabel yang dihipotesiskan sebagai variabel moderasi dengan
variabel bebas. Jika variabel hasil perkalian antara variabel bebas dengan variabel yang
dihipotesiskan sebagai variabel moderasi signifikan maka dapat disimpulkan bahwa variabel yang
dihipotesiskan sebagai variabel moderasi benar-benar memoderasi hubungan antara variabel
bebas dengan variabel tergantung. Metode ini merupakan metode yang relatif 51 lebih sederhana
dibanding metode lainnya sehingga banyak digunakan oleh peneliti. Namun metode ini biasanya
menyalahi asumsi multikolinieritas atau adanya korelasi yang tinggi antara variabel bebas dalam
model regresi (Suliyanto, 2011).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Kode R Statistik R Tabel Tingkat Signifikansi Hasil
M.1 0,830 0,182 0,000 Valid
M.2 0,808 0,182 0,000 Valid
M.3 0,843 0,182 0,000 Valid
M.4 0,828 0,182 0,000 Valid
M.5 0,823 0,182 0,000 Valid
M.6 0,763 0,182 0,000 Valid
M.7 0,773 0,182 0,000 Valid
M.8 0,715 0,182 0,000 Valid
M.9 0,752 0,182 0,000 Valid
X1.1 0,656 0,182 0,000 Valid
X1.2 0,443 0,182 0,000 Valid
X1.3 0,701 0,182 0,000 Valid
X1.4 0,508 0,182 0,000 Valid
X1.5 0,588 0,182 0,000 Valid
X1.6 0,518 0,182 0,000 Valid
X1.7 0,663 0,182 0,000 Valid
X2.1 0,673 0,182 0,000 Valid
X2.2 0,609 0,182 0,000 Valid
X2.3 0,617 0,182 0,000 Valid
X2.4 0,734 0,182 0,000 Valid
X2.5 0,772 0,182 0,000 Valid
X2.6 0,634 0,182 0,000 Valid
X2.7 0,623 0,182 0,000 Valid
X2.8 0,729 0,182 0,000 Valid
X2.9 0,823 0,182 0,000 Valid
Y.1 0,668 0,182 0,000 Valid
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Y.2 0,591 0,182 0,000 Valid
Y.3 0,592 0,182 0,000 Valid
Y.4 0,624 0,182 0,000 Valid
Y.5 0,679 0,182 0,000 Valid

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan Tabel 4.4.3, hasil r hitung (r. statistic) menggunakan korelasi product
moment pada semua item pernyataan, lebih besar dari r tabel 0,182 (DF N- 2). Dengan demikian,
item-item pernyataan kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini dianggap valid.

Tabel 3. Hasil Uji Realibilitas

Kode Cronbach’s Alpha if Item Deleted Interpretasi
M.1 0,915 Sempurna
M.2 0,916 Sempurna
M.3 0,913 Sempurna
M.4 0,916 Sempurna
M.5 0,915 Sempurna
M.6 0,920 Sempurna
M.7 0,919 Sempurna
M.8 0,923 Sempurna
M.9 0,920 Sempurna
X1.1 0,624 Moderat
X1.2 0,685 Moderat
X1.3 0,602 Moderat
X1.4 0,668 Moderat
X1.5 0,646 Moderat
X1.6 0,663 Moderat
X1.7 0,617 Moderat
X2.1 0,849 Tinggi
X2.2 0,854 Tinggi
X2.3 0,854 Tinggi
X2.4 0,847 Tinggi
X2.5 0,838 Tinggi
X2.6 0,852 Tinggi
X2.7 0,854 Tinggi
X2.8 0,847 Tinggi
X2.9 0,831 Tinggi

Y.1 0,536 Moderat
Y.2 0,576 Moderat
Y.3 0,573 Moderat
Y.4 0,571 Moderat
Y.5 0,575 Moderat

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa nilai cronbach’s alpha > 0,40 yang
menandakan bahwa seluruh item pernyataan realibel dan stabil dalam mengukur suatu gejala
atau kejadian.

Tabel 4. Hasil Uji Asumsi Klasik Normalitas

Nilai Kolmogorov Smirnov  Asymp. Sig Keterangan
0,066 0,200 Berdistribusi normal

Sumber: Data diolah (2023)
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Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa nilai signifikansi 0,200 > 0,05 yang
menunjukan bahwa data yang diuji berdistribusi normal karena tidak berbeda dengan normal
baku.

Tabel 5. Hasil Uji Asumsi Klasik Multikolinieritas

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Natural Attraction 0,613 1,631 Tidak ada gejala
multikolinieritas
Artificial Attraction 0,433 2,307 Tidak ada gejala
multikolinieritas
Tourist Personality 0,648 1,543 Tidak ada gejala
multikolinieritas

Sumber: Data diolah (2023)

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai tolerance variabel independen > 10% (0,1) dan
VIF dari seluruh variavel <10 yang menandakan tidak ada gejala multikolinieritas pada data yang
diteliti. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada korelasi antar variabel independen dalam
penelitian ini.

Tabel 6. Hasil Uji Asumsi Klasik Heteroskedastisitas

Variabel Sig. Value
Natural Attraction 0,367
Artificial Attraction 0,912
Tourist Personality 0,044

Sumber: Data diolah (2023)

Dari tabel di atas dapat dapat dilihat bahwa nilai Sig dari variabel natural attraction 0,367
> 0,05, nilai Sig artificial attraction 0,912 > 0,05, nilai sig tourist personality 0,044 < 0,05. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas pada variabel natural
attraction dan artificial attraction dengan kata lain tidak terdapat perbedaan varians dari residual
satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Sedangkan pada variabel tourist personality terjadi
gejala heteroskedastisitas. Menurut Suliyanto (2011), Adanya masalah heteroskedastisitas dalam
model persamaan regresi menyebabkan beberapa akibat, diantaranya adalah prediksi yang
didasarkan pada koefisien parameter variabel bebas dari data awal, atau data asli, akan memiliki
varian yang tinggi sehingga tidak efisien.

Tabel 7. Hasil Uji Asumsi Klasik Linearitas
Variabel Sig. Value
Natural 0,190
Attraction*Visit
Intention
Artificial 0,004
Attraction*Visit
Intention
Tourist 0,141
Personality*Visit
Intention

Sumber: Data diolah (2023)

Dari tabel di atas dapat dapat dilihat bahwa nilai Sig dari variabel natural attraction*visit
intention 0,190 > 0,05, nilai Sig. artificial attraction*visit intention 0,004 < 0,05, nilai sig tourist
personality*visit intention 0,141 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel natural
attraction dan tourist personality memiliki hubungan yang linear dengan variabel visit intention.
Sedangkan antara variabel artificial attraction dan visit intention tidak memiliki hubungan yang
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linear. Nilai prediksi akan menjadi bias jika kita salah menentukan apakah model harus linier atau
non-linier (Suliyanto, 2011).

Tabel 8 Moderated Regession Analysis (Model Summary)

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
0,902 0,814 0,808 0,96407
Sumber: Data diolah (2023)

Dari tabel di atas dapat dilihat nilai koefisien determinasi adjusted R square yaitu 0,808
yang artinya bahwa sebesar 80 % variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen,
sedangkan sisanya yaitu 20% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini. Sehingga, dari
hal tersebut dapat disimpulkan variabel independen kuat dalam mempengaruhi variabel
dependen.

Tabel 8. Moderated Regression Analysis (Hasil Uji T)

Variabel thitung trabel Sig

Natural Attraction (X1) 2,334 1,65810 0,021
Artificial Attraction (X2) 2,429 1,65810 0,017
Tourist Personality (X1.M) 2,139 1,65810 0,035
Tourist Personality (X2.M) -0,350 1,65810 0,397

Sumber: Data diolah (2023)
Penjelasan dari hasil uji t adalah sebagai berikut:

1. Nilai thiwng pada variabel natural attraction adalah sebesar 2,334 lebih besar dari nilai teapel
1,65810 atau nilai Sig 0,017 lebih kecil sama dengan 0,05. Sehingga dapat disimpulkan
variabel narutal attraction memiliki pengaruh positif terhadap visit intention.

2. Nilai thiwng pada variabel artificial attraction adalah sebesar 2,429 lebih besar dari nilai ttabel
1,65810 atau nilai Sig 0,017 lebih kecil sama dengan 0,05. Sehingga dapat disimpulkan
variabel artificial attraction memiliki pengaruh positif terhadap visit intention.

3. Variabel moderat tourist personality memberikan nilai koefisien parameter sebesar 0,006
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,035 (<0,05). Variabel moderat yang merupakan
interaksi antara X1 dan M signifikan, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel tourist
personality merupakan variabel moderating.

4. Variabel moderat tourist personality memberikan nilai koefisien parameter sebesar -0,001
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,566 (>0,05). Variabel moderat yang merupakan
interaksi antara X2 dan M ternyata tidak signifikan, sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel tourist personality bukan merupakan variabel moderating.

Pembahasan

Pengaruh Natural Attraction terhadap Visit Intention

Hasil dari penelitian ini membuktikan adanya pengaruh natural attraction terhadap visit
intention. Hal ini menunjukan bahwa tingkat kealamiahan suatu destinasi wisata alam
memperkuat niat kunjung dari para wisatawan. Beberapa poin seperti tingakt keamanan,
kebersihan dan keindahan dari suatu destinasi wisata alam menjadi perhatian khusu bagi para
wisatawan ketika ingin berwisata. Hasil dari penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Tan & Huang (2020) yang mengungkapkan adanya pengaruh positif natural
attraction terhadap visit intention. Bahkan dalam penelitian lain yang dilakukan oleh Yuza Sari &
Trinanda (2020) mengungkapkan bahwa natural attraction berpengaruh positif terhadap revisit
intention. Sehingga dapat disimpulkan bahwa natural attraction tidak hanya memicu niat awal
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dari para wisatawan untuk berkunjung, tetapi juga penting untuk mendorong niat wisatawan
untuk berkunjung Kembali di masa yang akan datang.

Pengaruh Artificial Attraction terhadap Visit Intention

Hasil dari penelitian ini membuktikan adanya pengaruh artificial attraction terhadap visit
intention. Hal ini menuunjukan bahwa bukan hanya tingkat kealamiahan saja yang dapat
mendorong niat wisatawan untuk berkunjung, tetapi hal-hal lain yang sifatnya adalah melalui
campur tangan manusia juga penting. Beberapa poin seperti infrastruktur dan aksesibilitas
merupakan poin-poin yang dianggap dapat memberikan kemudahan bagi para wisatawan ketika
berwisata sehingga hal tersebut berkemungkinan untuk mendorong niat wisatawan untuk
berkunjung. Bahkan hal ini juga diperkuat oleh penelitan lain yang dilakukan oleh Ariesta et al
(2020) yang menunjukan bahwa aksesibilitas tidak hanya berpengaruh terhadap visit intention,
tetapi juga mempengarubhi revisit intention.

Tourist Personality terhadap Pengaruh dari Natural Attraction terhadap Visit Intention

Hasil dari penelitian ini membuktikan variabel tourist personality merupakan variabel
moderating sehingga dapat memperkuat ataupun memperlemah pengaruh natural attraction
terhadap visit intention.

Tourist Personality terhadap Pengaruh dari Artificial Attraction terhadap Visit Intention

Hasil dari penelitian ini membuktikan variabel tourist personality bukanlah variabel
moderating sehingga tidak memperkuat ataupun memperlemah pengaruh artificial attraction
terhadap visit intention.

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian ini, dapat disimpulkan beberapa hal penting. Pertama, natural
attraction memiliki pengaruh positif terhadap visit intention, menunjukkan pentingnya
mempertahankan keaslian dari destinasi wisata alam untuk meningkatkan niat kunjung dari
wisatawan. Kedua, artificial attraction juga berpengaruh positif terhadap visit intention,
mengindikasikan bahwa wisatawan juga membutuhkan akan adanya pembangunan hal-hal yang
menunjang kemudahan bagi wisatawan. Selanjutnya, hasil penelitian ini juga menunjukkan
bahwa tourist personality (extraversion) memoderasi pengaruh natural attraction terhadap visit
intention, hal ini menunjukkan bahwa kepribadian wisatawan yang berbeda-beda dapat
mempengaruhi pandangannya terhadap keaslian suatu destinasi alam. Namun, tourist personality
(extraversion) tidak memoderasi pengaruh dari artificial attraction terhadap visit intention. Ini
menandakan bahwa secara umum wisatawan memiliki pandangan yang baik akan adanya campur
tangan manusia yang memberikan kemudahan bagi wisatawan.

Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi para pengelola destinasi
wisata, terutama pengelola destinasi wisata alam dalam upaya meningkatkan niat kunjung dari
para wisatawan melalui kegiatan mempertahankan tingkat kealamiahan dari suatu destinasi
maupun menambah beberapa atraksi buatan. Dengan adanya niat kunjung dari wisatawan,
peluang untuk adanya kunjungan dari para wisatawan semakin meningkat. Dengan begitu,
tercipta peluang bagi pengelola destinasi wisata untuk memperoleh kestabilan atau bahkan
terjadinya peningkatan kunjungan dari wisatawan yang nantinya berdampak pula pada
pendapatan. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian ini yang membuktikan adanya pengaruh positif
dari natural dan artificial attraction terhadap visit intention.

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan seperti hipotesis yang tidak terbukti,
sampel yang terbatas, dan objek penelitian yang masih terlalu luas. Selain itu, dari 5 dimensi
kepribadian, peneliti hanya mengangkat satu dimensi (extraversion) yang mana hal tersebut tidak
menggambarkan variabel tourist personality secara menyeluruh. Peneliti juga tidak melakukan
Kklasifikasi dari data yang didapat mengenai apakah responden masuk dalam kategori introvert
atau ekstravert dan bagaimana kepribadian dari responden yang berbeda-beda mempengaruhi
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pengaruh dari natural & artificial attraction terhadap visit intention. Dan juga, penelitian ini tidak
mendalami terkait informasi daerah asal dari responden yang mana hal tersebut mungkin saja
dapat mempengaruhi preferensi dari wisatawan. Diharapkan untuk penelitian yang akan datang
melakukan Kklasifikasi kepribadian dari responden. Selain itu, untuk menggambarkan variabel
tourist personality secara menyeluruh, diharapkan penelitian selanjutnya juga mengangkat 4
dimensi lain yang tidak dibahas pada penelitian ini dan mendalami pula terkait informasi daerah
asal dari para responden.
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