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ABSTRACT  
This study aims to investigate the effect of environmental knowledge, quality of accessibility, attractiveness, and 
social media on the intention to return to an Eco Green Park tourist destination. The type of data used is primary 
data which is quantitative in nature. Primary data was obtained from distributing questionnaires to tourists visiting 
Eco Green Park. Respondents amounted to 100 people. The collected data were analyzed using statistical methods 
such as multiple linear regression. The results showed that environmental knowledge and accessibility quality had 
a significant effect on the intention to return. Understanding of the environment and good accessibility experiences 
can influence tourists' perceptions of destinations. For the next result, attractiveness has a significant effect on the 
intention to visit again. The last shows significant results between social media and intention to revisit, because 
information and reviews spread on social media platforms can influence tourist perceptions and decisions.  

Keywords: environmental knowledge, quality of accessibility, attractiveness, social media, intention to return  

 

ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi pengaruh pengetahuan lingkungan, kualitas aksesibilitas, daya 
tarik, dan media sosial terhadap niat berkunjung kembali ke suatu destinasi wisata Eco Green Park. Jenis data 
yang digunakan adalah data primer yang bersifat kuantitatif. Data primer diperoleh dari penyebaran kuesioner 
kepada wisatawan yang berkunjung ke Eco Green Park. Responden berjumlah 100 orang. Data yang terkumpul 
dianalisis menggunakan metode statistik seperti regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan 
pengetahuan lingkungan dan kualitas aksesibilitas berpengruh signifikan terhadap niat berkunuung kembali. 
Pemahaman tentang lingkungan dan pengalaman aksesibilitas yang baik dapat mempengaruhi persepsi 
wisatawan terhadap destinasi. Untuk hasil berikutnya adalah daya tarik berpengaruh terhadap niat berkunjung 
kembalu hasilnya signifikan. Terakhir menunjukkan hasil yang signifikan antara media sosial terhadap niat 
berkunjung kembali, karena informasi dan ulasan yang tersebar di platform media sosial dapat memengaruhi 
persepsi dan keputusan wisatawan.   
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Kata kunci: Attractiveness, Accessibility Quality, Social Media, Return Visit Intention, Environmental Knowledge  

PENDAHULUAN  

Kepedulian lingkungan didefinisikan sebagai evaluasi kondisi faktual berdasarkan 
konsekuensi yang dihasilkan terhadap lingkungan (Weigel & Weigel, 1978; Fransson & 
Gärling, 1999). Pengunjung yang memiliki perhatian positif akan berperilaku cenderung lebih 
positif (Chen & Tung, 2014).  Pariwisata berkelanjutan menunjukkan prospek yang signifikan 
untuk meningkatkan kesadaran lingkungan penduduk lokal dan wisatawan. Gagasan ini 
muncul karena pariwisata berkelanjutan mempengaruhi pelestarian lingkungan dan 
pendidikan bagi masyarakat serta pengunjung untuk mencapai kesadaran lingkungan 
(Mihalic, 2016). Menurut Sharma dan Bansal (2013), kepedulian lingkungan menentukan 
kesadaran lingkungan. Menurut Fishbein dan Ajzen (1975), sikap tersebut mempengaruhi 
niat perilaku. Niat perilaku adalah niat untuk berkunjung kembali dengan berfokus pada 
pengaruh kepedulian dan kesadaran lingkungan (Fishbein & Ajzen, 1975). Salah satu wisata 
untuk mengajak pengunjung mencintai alam dan menjaga lingkungan dengan cara mendaur 
ulang sampah menjadi bermanfaat yaitu wisata Eco Green Park. 

Eco Green Park merupakan sebuah destinasi wisata dengan konsep wisata edukasi 
serta pengetahuan yang berhubungan dengan lingkungan. Lokasi Eco Green Park berada di 
kawasan Jatim Park 2, tepatnya terletak di jalan Oro-oro Ombo nomor 9A, Kota Wisata Batu, 
Jawa Timur. Eco Green Park mempunyai beberapa fasilitas, yaitu shuttle car/train, e-bike 
station, food court, minimarket, pasar hewan, mushola, dan smoking area. Eco Green Park 
memiliki fasilitas yang dapat digunakan untuk outbound sehingga tidak jarang beberapa 
sekolah melakukan kunjungan atau bahkan berkunjung kembali di tempat ini. 

Niat untuk berkunjung kembali didefinisikan sebagai tingkat kesiapan atau keinginan 
individu untuk mengunjungi kembali tujuan yang sama, dengan tujuan memberikan prediksi 
yang paling akurat terhadap keputusan untuk berkunjung kembali (Han & Kim, 2010). 
Menurut Cole dan Scott (2004), niat untuk berkunjung kembali merujuk pada keinginan 
seseorang untuk berkunjung kembali ke tujuan yang sama dalam jangka waktu tertentu. 
Menurut Um et al. (2006), niat berkunjung kembali dianggap sebagai hasil dari kepuasan 
yang dirasakan sebelumnya dan bukan sebagai pendorong proses pengambilan keputusan 
untuk berkunjung kembali. Menurut Petrick et al. (2001) menyimpulkan bahwa niat untuk 
berkunjung kembali dipengaruhi oleh tingkat kepuasan, persepsi nilai, dan perilaku masa 
lalu. Pengunjung yang puas akan memberikan indikasi keinginan berkunjung kembali 
(Hariani et al., 2021; Sigita & Al Hakim, 2022). Sebaliknya bila pengunjung kecewa maka akan 
menentukan kepercayaan dan indikasi berpindah (Retnowati et al., 2021; Darmawan, 2022; 
Hariani & Al Hakim, 2022). Perilaku masa lalu pengunjung wisata Eco Green Park dapat 
diukur dengan pemahamannya terhadap pengetahuan lingkungan yang mereka miliki. 

Pengetahuan lingkungan digambarkan sebagai tingkat pemahaman individu terhadap 
suatu topik yang substansial mempengaruhi proses pengambilan keputusan mereka (Abu 
bakar et al., 2019). Pengetahuan lingkungan adalah informasi faktual yang dimiliki individu 
tentang lingkungan dan pengaruh tindakan manusia terhadap lingkungan (Arcuri & Johnson, 
1987).  Pengetahuan lingkungan berhubungan dengan sikap dan perilaku yang telah diterima 
secara luas (Hungerford & Volk, 1990; Abdullah, et al., 2019). Pengetahuan lingkungan 
merupakan prasyarat untuk menanggapi isu-isu lingkungan (Liefländer, et al., 2015; 
Martínez-Martínez, et al., 2019). Masalah lingkungan juga merupakan faktor penting yang 
mempengaruhi perilaku ramah lingkungan (Han, et al., 2010). Kualitas lingkungan suatu 
destinasi telah terbukti mempengaruhi niat mengunjungi kembali (Um, et al., 2006). Kualitas 
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lingkungan Eco Green Park dengan aksesibilitas yang baik mampu menarik pengunjung 
untuk berkunjung kembali. 

Murphy (2013) menekankan bahwa aksesibilitas tidak dapat dikaitkan hanya dengan 
memahami jarak antara koneksi fisik suatu destinasi ke area lain. Ini juga ditentukan dengan 
keakuratan penempatan lokasi (Sulaksono et al., 2021; Essardi et al., 2022). Aksesibilitas 
dapat menjadi faktor penting dan penentu yang mempengaruhi penilaian kepuasan 
wisatawan secara keseluruhan (Wang & Zhang, 2013) serta merupakan elemen penting dari 
pengembangan tujuan wisata (Więckowski et al., 2014). Pengukuran kepentingan 
aksesibilitas dapat menjadi kontribusi penting untuk daya tarik destinasi itu sendiri (Lee & 
Huang, 2014). Kualitas akses dan kualitas akomodasi untuk kepuasan wisatawan dan niat 
berkunjung kembali telah dilakukan secara berulang kali serta menemukan bahwa 
aksesibilitas sebagai faktor penting dalam industri pariwisata (Weed & Bull, 2004; Arifin, 
2022). Guiver dan Stanford (2014) kualitas aksesibilitas yang baik ke tujuan cenderung 
meningkatkan daya tarik tujuan dan menarik wisatawan untuk berkunjung, kemudian daya 
tarik ini juga akan meningkatkan kepuasan wisatawan (Darcy, 2010). Daya tarik yang unik di 
wisata Eco Green Park menjadikan pengunjung lebih nyaman dan tertarik untuk berkunjung 
lagi. 

Daya tarik wisata merupakan salah satu parameter paling kritis yang menentukan 
volume wisatawan untuk berkunjung ke destinasi wisata (Morozov dan Morozova, 2016). 
Daya tarik wisata terkait erat dengan kepuasan dan loyalitas wisatawan (Kozak & 
Rimmington, 2000; Fuchs & Weiermair, 2003) dan dapat memengaruhi pilihan, kebutuhan, 
serta keinginan destinasi wisatawan (Zeithaml et al., 1996). Daya tarik wisata juga 
merupakan kapasitas wisata untuk menarik wisatawan (Kim & Perdue, 2011; Putra et al., 
2021) dan mungkin menjadi motivasi paling berpengaruh bagi wisatawan untuk 
mengunjungi suatu wisata (Buhalis, 2000). Atribut wisata dapat meningkatkan citra destinasi 
dan emosi afektif terhadap wisata yang berkesan (Hu & Ritchie, 1993; Kim, 1998; Kim, 2014; 
Kim, 2018). Pengelola wisata penting untuk mengingat atribut daya tarik saat 
mengembangkan wisata mereka (Wong et al., 2001; Khairi et al., 2021). Daya tarik sebagai 
faktor penentu yang mempengaruhi pilihan destinasi wisata, kepuasan, dan niat untuk 
mengunjungi kembali (Formica & Uysal 2006; Nguyen & Cheung, 2016; Sinambela, 2021). 
Kepuasan pengunjung wisatawan Eco Green Park dirasakan dengan membagikan foto di 
media sosial mereka yang mana dapat mempengaruhi pengunjung lainnya untuk 
berkunjung. 

Media sosial dapat berperan sebagai alat penting untuk mempromosikan destinasi dan 
meningkatkan niat berkunjung kembali (Helal et al., 2023). Media sosial adalah salah satu 
platform populer untuk mencari informasi perjalanan (Pai et al., 2020). Media sosial dapat 
didefinisikan sebagai komponen teknologi dari fungsi komunikasi, transaksi, dan 
membangun hubungan bisnis yang memanfaatkan jaringan pelanggan serta prospek untuk 
mempromosikan penciptaan nilai bersama (Andzulis et al., 2012). Pengaruh yang disebabkan 
oleh jaringan media sosial terutama oleh konten yang diberikan kepada pengguna (Helal et 
al., 2023). Perkembangan media sosial mengubah cara wisatawan mengunjungi tempat 
wisata (Chang et al., 2019). Eco Green Park menjadi salah satu tempat wisata yang akan 
dikunjungi kembali oleh wisatawan dari berbagai informasi di media sosialnya. Kekuatan 
informasi dapat memberikan peluang keluasan informasi netral dari konsumen (Chen et al., 
2015; Ali et al., 2022). 

Dari Penelitian Ibrahim dan Aljarah (2018), aktivitas pemasaran media sosial 
berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung kembali. Tujuan dari penelitian ini adalah 
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untuk mengetahui pengaruh pengetahuan lingkungan, kualitas aksebilitas, daya tarik, dan 
media sosial terhadap niat berkunjung kembali. 

METODE 

Penelitian ini populasinya adalah pengunjung wisatawan yang telah berkunjung 
kembali ke Eco Green Park Batu Malang. Sampel penelitian ini sebanyak 100 responden, yang 
terdiri dari pengunjung Eco Green Park. Agar penelitian ini lebih fokus, ditentukan lima 
variabel, yang pertama adalah pengetahuan lingkungan (X.1), yang kedua adalah kualitas 
aksesibilitas (X.2), yang ketiga adalah daya tarik (X.3), dan yang keempat adalah media 
sosial(X.4), serta memilih niat berkunjung kembali (Y) menjadi variabel dependen.  

Pengetahuan lingkungan merupakan pengetahuan dasar konsumen tentang berbagai 
hal yang dapat dilakukan untuk membantu kegiatan perlindungan lingkungan dengan 
membeli produk hijau (Maichum et al., 2016; Attia & Farrag, 2017). Pengetahuan lingkungan 
yaitu kemampuan seseorang untuk mengetahui sejumlah simbol, konsep, dan pola perilaku 
yang berhubungan dengan perlindungan lingkungan (Laroche, et al. 2001).  Secara lebih rinci, 
indikator berdasarkan masing-masing variabel akan ditampilkan sebagai berikut. Chen 
(2013) menyarankan tiga dimensi pengetahuan lingkungan (X.1), yaitu pengetahuan faktual, 
pengetahuan subjektif, dan pengetahuan abstrak.  

Hall (2004) dan Irfan dan Hariani (2022) mendefinisikan kualitas aksesibilitas sebagai 
kemampuan tujuan untuk memberikan metode transportasi berkualitas agar mengurangi 
pengalihan seseorang dari lokasi ke daerah penyebaran dan pedesaan lain. Indikator dari 
kualitas aksesibilitas (X.2), yaitu akses informasi tujuan, transportasi tujuan, serta biaya 
layanan yang terjangkau (transportasi, akomodasi, kegiatan/program, dan lain-lain) (Danijel 
et al., 2016).  

Daya tarik wisata didefinisikan sebagai perasaan, keyakinan, dan pendapat yang 
dimiliki seseorang tentang kemampuan yang dirasakan di suatu destinasi untuk memberikan 
kepuasan liburan (Hu & Ritchie, 1993). Daya tarik wisata dapat memberikan pemahaman 
mendalam tentang target pasar dan proses pengambilan keputusan wisatawan serta 
membantu perencanaan pariwisata dan pengembangan kebijakan pariwisata (An et al., 
2019). Daya tarik (X.3) suatu destinasi wisata terdiri dari enam dimensi, yaitu ketersediaan 
sumber daya wisatawan, aksesibilitas destinasi wisata, berbagai penawaran wisata, 
keamanan menginap di suatu destinasi, dukungan informasi destinasi wisata, dan sikap 
masyarakat lokal (Morozov & Morozova 2016).  

Menurut Elena (2016), dan Wahab et al. (2017), media sosial merupakan alat revolusi 
era baru yang memungkinkan komunikasi antara individu, perusahaan, kelompok yang 
berbeda dari seluruh dunia, berbagi dan bertukar informasi, serta ide dengan cara yang 
interaktif. Menurut Russo et al. (2008) media sosial dapat didefinisikan secara luas sebagai 
media yang memfasilitasi komunikasi, jaringan, dan kolaborasi online. Arora et al. (2014) 
mengidentifikasi empat dimensi media sosial (X.4) untuk pengukuran dan evaluasi, yaitu 
teknologi, sosial, ekonomi, dan etika.  

Niat untuk berkunjung kembali adalah perilaku yang paling penting mewakili 
kemungkinan mengunjungi kembali tujuan yang sama di masa depan (Chen & Chen 2010; Qu 
et al., 2011). Niat berkunjung kembali mengacu pada kemauan wisata atau rencana untuk 
mengunjungi tempat yang sama lagi (Cole & Scott, 2004). Niat berkunjung kembali 
mempertahankan dan meningkatkan jumlah kunjungan wisata. Niat berkunjung kembali 
telah terlihat sebagai perpanjangan kepuasan dari proses pengambilan keputusan (Um et al., 
2006). Menurut Han et al. (2009) niat berkunjung kembali juga digambarkan sebagai 
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kemungkinan yang ditegaskan untuk berkunjung kembali. Indikator niat berkunjung kembali 
(Y), yaitu keinginan untuk merekomendasikan kepada orang lain dan keinginan untuk 
kembali berkunjung (Zeithaml & Bitner, 2000).  

Metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. Peneliti akan 
membagikan kuesioner dibantu aplikasi Google Form dimana responden dalam penelitian ini 
dipilih ketika mereka terlihat pernah berkunjung kembali ke Eco Green Park Batu Malang. 
Dalam kuesioner yang telah disusun dari serangkaian pertanyaan, skala Likert juga telah 
ditentukan. Skala Likert memiliki rentang dari sangat tidak setuju memiliki skor 1 hingga skor 
8 untuk sangat setuju. setelah data dikumpulkan, maka akan diolah dan dianalisis dengan 
SPSS. Teknik analisis data yang digunakan yaitu sebagai berikut: (1) Analisis regresi berganda 
dimana untuk melihat hubungan variabel pengetahuan lingkungan, kualitas aksesibilitas, 
daya tarik, dan media sosial terhadap variabel niat berkunjung kembali; (2) Uji signifikan 
parameter individual (uji statistik t) digunakan untuk mengetahui hubungan signifikan secara 
parsial variabel pengetahuan lingkungan, kualitas aksesibilitas, daya tarik, dan media sosial 
terhadap variabel niat berkunjung kembali; (3) Uji signifikan simultan (uji statistik F) 
digunakan untuk mengetahui hubungan signifikan secara simultan variabel pengetahuan 
lingkungan, kualitas aksesibilitas, daya tarik, dan media sosial terhadap variabel niat 
berkunjung kembali. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Dalam penelitian ini, dilakukan survei terhadap 100 responden pengunjung Eco Green 
Park. Usia rata-rata responden berada di kisaran 20 hingga 30 tahun sebanyak 68%. 
Kemudian mayoritas responden adalah berstatus belum menikah sebanyak 73%. Untuk 
penghasilan rosponden mayoritas adalah dibawah 5 juta rupiah sebanyak 79%. 

Analisis validitas data dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS. Hasilnya 
menunjukkan bahwa setiap pernyataan yang diberikan kepada responden untuk setiap 
variabel independen (pengetahuan lingkungan, kualitas aksesibilitas, daya tarik, media 
sosial) dan variabel dependen (niat berkunjung kembali) memiliki skor di atas angka 0,3. Ini 
mengindikasikan bahwa pernyataan-pernyataan tersebut memiliki validitas yang kuat. 

Keandalan instrumen penelitian dievaluasi menggunakan metode alpha Cronbach. 
Hasilnya menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki skor reliabilitas 
yang cukup tinggi. Pengetahuan lingkungan memiliki skor reliabilitas 0,888; kualitas 
aksesibilitas memiliki skor reliabilitas 0,898; daya tarik memiliki skor reliabilitas 0,814; media 
sosial memiliki skor reliabilitas 0,841; dan niat berkunjung kembali memiliki skor reliabilitas 
0,8115. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini dapat 
dianggap sebagai ukuran yang dapat diandalkan. 

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan plot probabilitas normal. Hasilnya 
sesuai dengan yang ditampilkan dalam Gambar 1, menunjukkan pola distribusi yang 
mendekati distribusi normal. Dengan demikian, dapat disarankan bahwa model regresi 
memenuhi asumsi mengenai normalitas. 
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Gambar 1. Hasil Uji Normalitas 

Sumber: Dokumen peneliti 

Hasil pengujian heteroskedastisitas yang telah ditunjukkan pada gambar 2, 
mengintepretasikan titik data terdistribusi secara merata pada sumbu Y. Gambar sebaran 
titik tidak membentuk pola yang khusus. Dapat disimpulkan bahwa penelitian ini tidak 
mengalami heteroskedastisitas. 

 

Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: Dokumen peneliti 

Dalam analisis regresi, autokorelasi diuji menggunakan uji Durbin-Watson (DW). Hasil 

uji tersebut menunjukkan angka 1,372, yang berada di antara rentang nilai -2 hingga 2. Hal ini 

mengindikasikan bahwa tidak ada adanya autokorelasi dalam model tersebut. 

Tabel 1.  Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .837a .700 .688 7.751 1.372 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Hasil koefisien determinasi (R Square) menunjukkan 0,700. Hal ini menunjukkan bahwa 
sekitar 70% variasi dalam variabel terikat (niat berkunjung kembali) dapat dijelaskan oleh 
variabel bebas (pengetahuan lingkungan, kualitas aksesibilitas, daya tarik, media sosial) yang 
telah dipertimbangkan dalam penelitian ini. Sisanya, sekitar 30%, dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain yang tidak termasuk dalam model yang diteliti. 

Tabel 2.  ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 13338.697 4 3334.674 55.512 .000b 
Residual 5706.743 95 60.071   
Total 19045.440 99    

Sumber: Data diolah oleh peneliti 
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Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F-hitung adalah 55,512 dengan signifikansi 0,000. 
Karena probabilitasnya kurang dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi 
memiliki tingkat signifikansi yang cukup baik. Dengan kata lain, variabel pengetahuan 
lingkungan (X.1); kualitas aksesibiltas (X.2); daya tarik (X3); media sosial (X4) secara simultan 
dapat digunakan untuk memprediksi variabel niat berkunjung kembali (Y). 

Tabel 3.  Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 25.864 4.190  6.173 .000   

X.1 5.067 .923 .430 5.488 .000 .513 1.950 

X.2 2.505 1.024 .227 2.446 .016 .365 2.741 

X.3 1.981 .901 .195 2.199 .030 .403 2.484 

X.4 1.021 .985 .108 1.036 .303 .292 3.426 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 

Uji multikolinearitas diukur dengan variance inflation factors (VIF) dan tolerance 
menunjukkan bahwa variabel-variabel tidak memiliki ketergantungan linear yang kuat satu 
sama lain atau dapat dikatan terbebas dari multikolinearitas. Hasil uji multikolinearitas 
menunjukkan variabel pengetahuan lingkungan (X.1) nilai VIF sebesar 1,950 dan untuk nilai 
tolerancenya didapatkan 0,513. Kemudian varaibel bebas kedua kualitas lingkungan (X.2) VIF 
bernilai 2,714 dan tolerance sebesar 0,365. Untuk variabel bebas ketiga adalah daya tarik (X3) 
nilai VIF 2,484 dan tolerance 0,403. Selanjutnya variabel bebas keempat, media sosial (X4) 
VIF bernilai 3,424 dan tolerance 0,292. Hal ini membuktikan variabel-variabel penelitian 
dapat digunakan dalam model regresi tanpa penyesuaian lebih lanjut terkait 
multikolinearitas. 

Berdasarkan analisis SPSS, didapatkan persamaan regresi sebagai berikut: Y = 25,864 
+ 5,067X1 + 2,505X2 + 1,981X3 + 1,021X4. Hal ini mengindikasikan apabila nilai variabel bebas, 
yaitu pengetahuan lingkungan, kualitas akseibilitas, daya tarik, dan media sosial konstan, 
maka nilai Y akan meningkat sebesar 25,864. Artinya jika pengetahuan lingkungan, kualitas 
akseibilitas, daya tarik, dan media sosial memiliki nilai yang sama, maka nilai Y akan tetap 
pada angka 25,864. 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan SPSS, nilai t-hitung (t-value) variabel 
pengetahuan lingkungan (X.1); kualitas aksesibilitas (X.2); daya tarik (X.3); media sosial (X.4) 
menunjukkan bahwa secara parsial variabel-variabel penelitian memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel niat berkunjung kembali (Y). 

Berdasarkan hasil analisis data, ditemukan hubungan yang signifikan antara 
pengetahuan lingkungan (X1) terhadap niat berkunjung kembali (Y). Temuan ini konsisten 
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Um et al. (2006).  Menurut Chen (2013) 
pengetahuan lingkungan termasuk serangkain pengetahuan ilmu lingkungan yang dimiliki 
oleh seseorang. Semakin baik pengetahuan lingkungan yang dimiliki oleh pengunjung, 
pengunjung tersebut akan semakin mengetahui tentang kualitas produk yang ramah 
lingkungan dan dapat meningkatkan motivasi pengunjung untuk membeli produk yang 
ramah lingkungan (Banyte et al., 2010). Oleh karena itu, upaya harus dilakukan untuk 
menyediakan edukasi dan informasi yang lebih baik kepada pengunjung mengenai isu-isu 
lingkungan yang relevan dengan produk atau layanan yang ditawarkan. Ini dapat mencakup 
peningkatan kesadaran tentang praktik ramah lingkungan yang terkait dengan produk 
maupun layanan yang dibeli. 
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Hasil analisis data menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara 
kualitas akasibilitas (X2) terhadap niat berkunjung kembali (Y). Hasil ini konsisten dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Guiver dan Stanford (2014) yang menyatakan kualitas 
aksesibilitas yang baik ke tujuan cenderung meningkatkan daya tarik tujuan dan menarik 
wisatawan untuk berkunjung. Ketersediaan, keterjangkauan, dan kenyamanan infrastruktur 
transportasi pariwisata yang meningkatkan kualitas aksesibilitas suatu tujuan cenderung 
menyebabkan keberhasilan tujuan wisatawan yang lebih baik (Yeoman et al., 2012). Kualitas 
akomodasi yang lebih baik cenderung meningkatkan nilai wisatawan terhadap pengeluaran 
mereka dan akan meningkatkan tingkat kepuasan wisatawan (Frías-Jamilena et al., 2013). 
Oleh karena itu, investasi dalam perbaikan dan peningkatan fasilitas aksesibilitas dapat 
membantu menarik lebih banyak pengunjung dan mempertahankan mereka untuk 
kunjungan berikutnya. Ini bisa mencakup hal-hal seperti perbaikan jalur masuk, parkir yang 
nyaman, dan fasilitas yang mudah diakses.  

Hasil analisis data berikutnya menjunjukkan bahwa daya tarik (X3) berpengaruh secara 
signifikan terhadap niat berkunjung kembali (Y). Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Thiumsak dan Ruangkanjanases (2016) yang menyatakan bahwa daya tarik 
atribut wisata secara signifikan mempengaruhi niat untuk berkunjung kembali. Daya tarik 
wisata lebih mengfokuskan karakteristik untuk semua pengunjung dan meningkatkan 
kemungkinan pengunjung untuk memperbarui serta membuat keputusan (Akgün et al., 
2019). Manajemen perlu memperhatikan aspek-aspek yang membuat fasilitas maupun 
layanan mereka menarik bagi pengunjung. Hal ini bisa mencakup desain yang menarik, 
inovasi dalam penawaran produk atau layanan, serta menciptakan pengalaman yang unik 
dan berbeda dari pesaing. Peningkatan kualitas visual dan fungsional dari fasilitas dapat 
meningkatkan daya tarik bagi pengunjung. 

Hasil analisis yang terakhir mengindikasikan adanya pengaruh yang signifikan antara 
media sosial (X4) terhadap niat berkunjung kembali (Y). Hasil ini sejalan dengan temuan Helal 
et al., (2023) yang mengemukakan informasi reguler tentang destinasi dan meningkatkan 
kemungkinan niat untuk berkunjung kembali. Media sosial sebagai alat online tempat 
konten, opini, perspektif, wawasan, dan media (Nair, 2011). Media sosial memungkinkan 
organisasi pemasaran destinasi untuk membuat dan memelihara hubungan dengan calon 
wisatawan. Wisatawan cenderung mencari informasi tentang destinasi wisata melalui media 
sosial sebelum melakukan perjalanan wisata. Oleh karena itu, pihak pengelola Eco Green 
Park diharapkan aktif dalam berbagi informasi dan melakukan promosi melalui media sosial 
untuk menarik minat wisatawan agar berkunjung kembali. 

KESIMPULAN  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pengetahuan lingkungan, kualitas 
aksesibilitas, daya tarik, dan media sosial terhadap niat berkunjung kembali. Dalam rangka 
mengembangkan strategi yang lebih efektif dalam mempromosikan kesadaran lingkungan, 
pengelola wisata diharapkan mengambil beberapa langkah penting. Pertama, penting bagi 
pengelola wisata untuk meningkatkan pendidikan lingkungan, kolaborasi dengan lembaga 
pendidikan dan organisasi lingkungan setempat dapat menghasilkan program pendidikan 
yang mencakup pelatihan, seminar, dan workshop. Pengunjung yang pengetahuannya 
meningkat tentang isu-isu lingkungan, diharapkan lebih sadar akan dampak tindakan 
terhadap lingkungan. Kedua, pengelola perlu memberikan perhatian khusus pada kualitas 
aksesibilitas, sangat penting bagi pengelola wisata untuk melakukan pemetaan dan evaluasi 
terhadap rute perjalanan yang sering digunakan oleh pengunjung, serta memperbaiki 
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infrastruktur yang mempengaruhi aksesibilitas. Rute perjalanan dan infrastuktur yang 
memadai membuat meningkatnya kemudahan dan kenyamanan dalam mencapai tujuan 
wisata, pengunjung akan merasakan nilai tambah yang mendorong niat berkunjung kembali. 
Ketiga, pengelola perlu meningkatkan daya tarik destinasi wisata dengan pengembangan 
fasilitas yang bersih dan ramah lingkungan. Penerapan teknologi energi terbarukan, 
pengelolaan limbah yang efisien, penggunaan bahan ramah lingkungan, dan desain 
bangunan berkelanjutan akan menjadi faktor penting, yang membuat pengunjung 
merasakan pengalaman wisata yang lebih bermakna dan memicu kesadaran lingkungan. 
Media sosial harus menjadi fokus perhatian pengelola wisata. Pengunjung perlu 
memanfaatkan media sosial untuk menyebarkan informasi mengenai inisiatif lingkungan, 
praktik ramah lingkungan, dan keindahan alam di sekitar destinasi wisata. Konten 
pemasaran yang menarik dan informatif akan menjadi alat efektif untuk menarik perhatian 
pengunjung potensial dan menginspirasi agar berkunjung kembali. Terakhir, penting bagi 
pengelola untuk menjalin kemitraan dan kolaborasi dengan organisasi lingkungan, 
pemerintah daerah, dan komunitas setempat. Bekerja sama dengan pengelola wisata dapat 
mengembangkan strategi yang lebih holistik dalam mempromosikan kesadaran lingkungan 
dan menciptakan pengalaman wisata yang bertanggung jawab secara lingkungan. 
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