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Abstract: This study analyzes the influence of brand image, brand awareness, and ticket prices on 
tourists' decisions to visit Kejawanan Beach. The tourism sector significantly contributes to 
Indonesia's economic growth, including in Cirebon City, which has various leading destinations. 
One of the attractions that draw tourists' attention is Kejawanan Beach. However, the number of 
visitors fluctuates yearly. This phenomenon is suspected to be influenced by several key factors, 
such as brand image, brand awareness, and ticket prices. Brand image and brand awareness 
shape tourists' perceptions of a destination, while ticket prices are one of the considerations in the 
decision to visit. This study employs a quantitative method with a survey approach. Data were 
collected through questionnaires from 98 tourists visiting Kejawanan Beach using purposive 
sampling. The data were analyzed using multiple linear regression. The results show that brand 
image and brand awareness have a positive and significant effect on tourists' decisions. The better 
a destination’s image and brand awareness, the higher the likelihood of tourists visiting. However, 
ticket prices do not have a significant influence, indicating that tourists prioritize experience and 
tourist attractions over entrance fees. 
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Abstraksi: Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh brand image, brand awareness, dan 
harga tiket terhadap keputusan wisatawan dalam berkunjung ke Pantai Kejawanan. Sektor 
pariwisata berkontribusi besar terhadap pertumbuhan ekonomi Indonesia, termasuk di Kota 
Cirebon yang memiliki berbagai destinasi unggulan. Salah satu destinasi yang menarik perhatian 
adalah Pantai Kejawanan, namun jumlah wisatawan yang berkunjung mengalami fluktuasi setiap 
tahun. Fenomena ini diduga dipengaruhi oleh beberapa faktor utama, seperti brand image, brand 
awareness, dan harga tiket. Brand image dan brand awareness membentuk persepsi wisatawan 
terhadap destinasi, sementara harga tiket menjadi salah satu pertimbangan dalam keputusan 
berkunjung. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei. Data 
dikumpulkan melalui kuesioner kepada 98 wisatawan yang berkunjung ke Pantai Kejawanan 
dengan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linear berganda. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image dan brand awareness berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan wisatawan. Semakin baik citra dan kesadaran merek suatu 
destinasi, semakin besar kemungkinan wisatawan untuk berkunjung. Namun, harga tiket tidak 
memiliki pengaruh signifikan, yang menunjukkan bahwa wisatawan lebih mempertimbangkan 
pengalaman dan daya tarik wisata dibandingkan biaya masuk. 

Kata Kunci: Brand Image; Brand Awareness; Harga Tiket; Keputusan Berkunjung; Pariwisata 

Pendahuluan 
Indonesia sebagai negara agraris memiliki banyak keunggulan yang dapat menjadi aset 

dalam peningkatan pertumbuhan ekonomi. Selain sektor pertanian, perdagangan, perindustrian, 
dan pertambangan, sektor pariwisata juga berpotensi besar dalam mendorong pertumbuhan 
ekonomi nasional. Hal ini ditunjang oleh kondisi geografis Indonesia yang merupakan negara 
kepulauan dengan keindahan alam dan kekayaan budaya yang luar biasa. Keberagaman potensi 
wisata ini menarik wisatawan domestik maupun mancanegara untuk berkunjung ke berbagai 
destinasi di Indonesia (Devy & Soemanto, 2019). 
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Perkembangan sektor pariwisata di suatu daerah juga berdampak pada sektor-sektor 
pendukung seperti perhotelan, restoran, transportasi, serta industri kreatif seperti suvenir dan 
seni pertunjukan. Dengan semakin banyaknya destinasi wisata, faktor kepuasan pengunjung 
menjadi prioritas utama bagi pengelola wisata. Pengukuran kepuasan pengunjung perlu 
dilakukan karena persaingan semakin meningkat, investasi dalam industri pariwisata semakin 
besar, serta harapan konsumen yang terus berkembang (Kaligis et al., 2020). 

Pariwisata telah menjadi salah satu sektor strategis dalam pembangunan ekonomi 
Indonesia. Kontribusinya terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional dan pendapatan 
daerah terus meningkat dalam beberapa tahun terakhir. Pada tahun 2023, sektor pariwisata 
menyumbang 5,8% terhadap PDB nasional dan diprediksikan akan terus meningkat hingga 
7,4% pada tahun 2027 (Badan Pusat Statistik, 2023). 

Untuk meningkatkan keputusan berkunjung wisatawan, pengelola tempat wisata perlu 
memperhatikan berbagai faktor yang memengaruhi daya tarik destinasi, seperti pelayanan, 
promosi, dan fasilitas. Obyek wisata yang memiliki daya tarik unik serta promosi yang efektif 
cenderung lebih banyak dikunjungi wisatawan. Fasilitas yang memadai juga berperan penting 
dalam memberikan kenyamanan dan kemudahan bagi pengunjung, sehingga meningkatkan 
kemungkinan mereka untuk kembali berkunjung dan merekomendasikan tempat tersebut kepada 
orang lain. 

Di Indonesia, setiap daerah berlomba-lomba mengembangkan potensi wisata mereka 
untuk menarik lebih banyak wisatawan. Salah satu daerah yang memiliki potensi wisata 
menarik adalah Kota Cirebon dengan destinasi wisata pantainya, salah satunya Pantai 
Kejawanan. Kota Cirebon terus mengembangkan sektor pariwisata pantainya dengan 
meningkatkan infrastruktur pendukung seperti sarana transportasi, komunikasi, dan fasilitas 
wisata. Pengelola wisata berupaya menciptakan citra pantai yang aman dan nyaman bagi 
wisatawan. 

Pantai Kejawanan telah menjadi salah satu destinasi wisata favorit di Kota Cirebon 
sejak dibuka untuk umum pada tahun 1996 dan diresmikan pada tahun 1999 (Dinas Kebudayaan 
dan Pariwisata Kota Cirebon, 2022). Berdasarkan data PPNK, pantai ini menarik rata-rata 1.000 
wisatawan per minggu. Harga tiket masuk yang sangat terjangkau, yaitu sekitar Rp5.500 per 
orang, turut menjadi daya tarik bagi wisatawan. Pantai ini memiliki pemandangan yang indah 
dengan ombak yang relatif kecil, area memancing, pelabuhan kapal, serta spot foto yang 
menarik. Selain itu, masyarakat setempat percaya bahwa air laut Pantai Kejawanan memiliki 
khasiat penyembuhan untuk berbagai penyakit seperti diabetes, asam urat, dan stroke. 

Tabel 1. Data Kunjungan Wisatawan Ke Pantai Kejawanan Tahun 2023 
Bulan Jumlah Pengunjung 
Januari 7.334 
Febuari 5.657 
Maret 4.673 
April 8.400 
Mei 5.342 
Juni 4.374 
Juli 5.654 

Agustus 4.871 
September 4.552 
Oktober 5.786 

November 6.821 
Desember 7.890 

Sumber: Data PPNK 
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Berdasarkan data di atas, jumlah kunjungan wisatawan ke Pantai Kejawanan mengalami 
fluktuasi setiap bulannya. Faktor-faktor seperti daya tarik wisata, promosi, harga tiket, dan 
fasilitas memengaruhi keputusan wisatawan untuk berkunjung. Ketika wisatawan merasa puas 
dengan pengalaman mereka, kemungkinan besar mereka akan kembali dan merekomendasikan 
destinasi tersebut kepada orang lain. 

Penelitian sebelumnya banyak meneliti hubungan antara brand image dan keputusan 
berkunjung wisatawan. Sophian & Irfan (2023) menemukan bahwa brand image memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung. Artinya, citra positif suatu 
destinasi wisata berperan penting dalam menarik minat wisatawan. Dengan membangun brand 
awareness yang baik, suatu destinasi dapat meningkatkan jumlah kunjungan serta pendapatan 
dari sektor pariwisata. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Kumala et al. (2022) 
menunjukkan hasil berbeda, di mana brand image tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan berkunjung wisatawan. 

Untuk mempertahankan dan meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan, destinasi 
wisata perlu menciptakan brand image yang kuat di mata masyarakat. Citra positif akan 
membuat wisatawan mengingat suatu tempat dan mendorong mereka untuk kembali 
berkunjung. Mengutip pernyataan Novita, Andriani, dan Yuliani (2021), "Pada umumnya 
kepuasan diperoleh dari citra produk, yaitu kualitas, harga, dan nama dari produk tersebut." 
Oleh karena itu, brand image yang baik sangat penting dalam membangun loyalitas pengunjung. 

Pengembangan destinasi wisata tidak hanya berdampak pada sektor pariwisata itu 
sendiri, tetapi juga memberikan manfaat ekonomi bagi masyarakat sekitar. Jika suatu destinasi 
dikelola dengan baik, dapat meningkatkan pendapatan masyarakat lokal serta menarik investasi 
dari pihak swasta. Oleh karena itu, pemerintah dan pengelola wisata perlu terus berinovasi 
dalam meningkatkan kualitas destinasi wisata agar tetap kompetitif dan berkelanjutan dalam 
jangka panjang. 

Kajian Teori 
1. Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior - TPB) 

Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior - TPB) dikembangkan oleh 
Icek Ajzen dan Martin Fishbein sebagai perluasan dari Theory of Reasoned Action 
(TRA). Teori ini menambahkan elemen perceived behavioral control untuk 
menjelaskan bahwa perilaku individu tidak sepenuhnya berada di bawah kendali 
mereka (Azwar, 2021). TPB mengasumsikan bahwa niat seseorang untuk berperilaku 
dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan persepsi kontrol 
perilaku. Sikap terhadap perilaku mencerminkan keyakinan individu tentang hasil 
dari suatu tindakan, norma subjektif berkaitan dengan tekanan sosial untuk 
melakukan atau tidak melakukan suatu tindakan, sementara persepsi kontrol perilaku 
mencerminkan seberapa besar individu merasa mampu mengendalikan perilakunya. 

2. Brand image 
Brand image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek berdasarkan 
pengalaman dan informasi yang diterima (Setiadi, 2021). Menurut Kotler dalam 
Syahputra & Nasrul (2024), brand image terdiri dari tiga aspek utama, yaitu 
corporate image (citra perusahaan), user image (citra pengguna), dan product image 
(citra produk). Suryani (2019) menjelaskan bahwa brand image sangat berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian karena merek yang memiliki citra positif lebih mudah 
diterima oleh konsumen. Dalam konteks pariwisata, citra destinasi wisata menjadi 

https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab


Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, Vol. 15, No. 2, 2026 e-ISSN 2746-1297  
Copyright ©2026, The authors. Available at: https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab  |967 

faktor utama dalam menarik wisatawan karena image yang terbentuk mencerminkan 
daya tarik suatu tempat. Destinasi wisata yang memiliki brand image yang kuat akan 
lebih dikenal dan diminati oleh wisatawan (Illahi & Andarini, 2022). 

3. Brand awareness 
Brand awareness atau kesadaran merek berkaitan dengan kemampuan konsumen 
mengenali dan mengingat suatu merek (Keller, 2017). Brand awareness terdiri dari 
top of mind, yaitu merek pertama yang muncul dalam benak konsumen, brand recall, 
yaitu kemampuan konsumen mengingat merek tanpa bantuan, dan brand recognition, 
yaitu kesadaran konsumen terhadap merek dengan bantuan pengenalan (Shimp, 
2019). Aaker (2020) menekankan bahwa semakin tinggi kesadaran merek, semakin 
besar peluang merek tersebut dipilih oleh konsumen. Dalam perspektif Islam, 
kesadaran merek juga harus mencerminkan nilai-nilai syariah seperti kehalalan dan 
keberlanjutan. 

4. Harga 
Harga merupakan nilai tukar dalam bentuk uang untuk memperoleh suatu produk 
atau jasa (Saladin dalam Pratiwi & Yulianto, 2024). Beberapa faktor yang 
mempengaruhi harga meliputi permintaan, biaya produksi, strategi pemasaran, dan 
reaksi pesaing (Laksamana, 2019). Kotler & Amstrong (2016) menjelaskan bahwa 
indikator harga mencakup keterjangkauan harga sesuai daya beli konsumen, 
kesesuaian harga dengan kualitas produk atau layanan yang diberikan, daya saing 
harga dibandingkan dengan pesaing di pasar, serta kesesuaian harga dengan manfaat 
yang diterima konsumen. Dalam konteks pariwisata, harga tiket wisata 
mencerminkan biaya operasional serta nilai pengalaman yang diberikan kepada 
wisatawan (Mustafa et al., 2024). 

5. Keputusan berkunjung 
Keputusan berkunjung dalam pariwisata diasumsikan sebagai keputusan pembelian. 
Menurut Wandari (2021), keputusan pembelian merupakan proses konsumen dalam 
menilai, memilih, dan memutuskan untuk membeli suatu produk atau layanan. 
Beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan berkunjung meliputi informasi 
tentang destinasi wisata, citra destinasi yang mencerminkan daya tarik suatu tempat, 
serta harga dan biaya perjalanan yang menentukan keterjangkauan destinasi bagi 
wisatawan. Dalam perspektif Islam, keputusan berkunjung tidak hanya 
mempertimbangkan faktor ekonomi dan kenyamanan tetapi juga aspek moral dan 
nilai-nilai syariah yang terkandung dalam destinasi wisata tersebut. 

Metode Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang diterapkan pada populasi dan 

sampel tertentu, dengan data yang dikumpulkan melalui instrumen penelitian dan dianalisis 
secara kuantitatif guna menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya (Sugiyono, 2019). 
Populasi penelitian mencakup rata-rata pengunjung tahunan objek wisata Pantai Kejawanan 
pada tahun 2023, yakni sebanyak 5.946 orang, berdasarkan data dari PPNK (Sujarweni, 2019). 
Sampel penelitian berjumlah 100 responden yang ditentukan menggunakan rumus Taro Yamane 
dengan tingkat presisi 10%. Data primer dikumpulkan langsung dari pengunjung yang sedang 
atau telah berkunjung ke objek wisata tersebut melalui metode observasi dan angket tertutup 
berbasis Google Form. Uji instrumen penelitian meliputi uji validitas dengan nilai korelasi > 0,3 
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serta uji reliabilitas menggunakan metode Alpha Cronbach (> 0,60 untuk reliabel). Pengujian 
lainnya mencakup uji normalitas (Kolmogorov-Smirnov), multikolinearitas (VIF ≤ 10), 
heteroskedastisitas (metode Spearman’s rho), dan linieritas (Sig. Z1 > 0,05), yang semuanya 
dianalisis menggunakan perangkat SPSS (Sugiyono, 2019). 

Hasil Penelitian 
Responden dalam penelitian ini adalah masyarakat yang telah mengunjungi objek 

wisata Pantai Kejawanan, Kota Cirebon. Sampel penelitian terdiri dari 98 kuesioner yang 
disebarkan secara offline dan online, dengan pendekatan wawancara langsung kepada para 
wisatawan di lokasi penelitian. Berdasarkan hasil analisis data, sebanyak 56,12% responden 
merupakan perempuan, sedangkan 43,88% responden adalah laki-laki, yang menunjukkan 
bahwa pengunjung perempuan lebih mendominasi. Faktor sosial dan budaya, serta 
kecenderungan perempuan untuk mencari destinasi wisata yang menawarkan relaksasi dan 
interaksi sosial, kemungkinan menjadi alasan dominasi ini. Dalam hal distribusi usia, mayoritas 
responden berusia di atas 40 tahun dengan persentase sebesar 29,59%, diikuti oleh kelompok 
usia 16-21 tahun sebesar 23,47%, usia 34-40 tahun sebesar 19,39%, usia 22-27 tahun sebesar 
18,37%, dan usia 28-33 tahun sebesar 9,18%. Temuan ini menunjukkan bahwa Pantai 
Kejawanan menarik berbagai kelompok usia, dengan dominasi pengunjung yang lebih matang 
dan berpengalaman, serta kalangan muda yang mencari rekreasi sosial dan kegiatan wisata di 
pantai. 

Uji Validitas 

Uji validitas bertujuan untuk mengkonfirmasi bahwa instrumen mampu mengukur 
kondisi variabel penelitian. Suatu instrumen dikatakan memenuhi uji validitas apabila memiliki 
nilai r hitung > r tabel dengan N sama dengan 98 yakni sebesar 0,202 dan tingkat signifikansi < 
0,05 (Sugiyono, 2019). Adapun hasil uji validitas instrumen penelitian disajikan pada tabel 
berikut: 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 
Variabel Item r hitung r tabel Sig. Keterangan 

Brand Image 
(X1) 

X1.1 0,615 0,202 0,000 Valid 
X1.2 0,596 0,202 0,000 Valid 
X1.3 0,628 0,202 0,000 Valid 
X1.4 0,638 0,202 0,000 Valid 
X1.5 0,711 0,202 0,000 Valid 
X1.6 0,610 0,202 0,000 Valid 
X1.7 0,686 0,202 0,000 Valid 
X1.8 0,710 0,202 0,000 Valid 
X1.9 0,717 0,202 0,000 Valid 

Brand 
Awareness 

(X2) 

X2.1 0,701 0,202 0,000 Valid 
X2.2 0,803 0,202 0,000 Valid 
X2.3 0,800 0,202 0,000 Valid 
X2.4 0,761 0,202 0,000 Valid 
X2.5 0,723 0,202 0,000 Valid 
X2.6 0,768 0,202 0,000 Valid 

Harga Tiket 
(X3) 

X3.1 0,587 0,202 0,000 Valid 
X3.2 0,515 0,202 0,000 Valid 
X3.3 0,673 0,202 0,000 Valid 
X3.4 0,595 0,202 0,000 Valid 
X3.5 0,728 0,202 0,000 Valid 
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Variabel Item r hitung r tabel Sig. Keterangan 
X3.6 0,519 0,202 0,000 Valid 
X3.7 0,599 0,202 0,000 Valid 
X3.8 0,613 0,202 0,000 Valid 

Keputusan 
Berkunjung 

(Y) 

Y.1 0,558 0,202 0,000 Valid 
Y.2 0,524 0,202 0,000 Valid 
Y.3 0,698 0,202 0,000 Valid 
Y.4 0,578 0,202 0,000 Valid 
Y.5 0,552 0,202 0,000 Valid 
Y.6 0,614 0,202 0,000 Valid 
Y.7 0,557 0,202 0,000 Valid 
Y.8 0,514 0,202 0,000 Valid 
Y.9 0,605 0,202 0,000 Valid 
Y.10 0,655 0,202 0,000 Valid 

Sumber: Data penelitian, 2025. 

Berdasarkan tabel 4.8 di atas, hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item 
memiliki nilai r hitung > 0,202 dengan tingkat signifikansi < 0,05. Hal ini mengindikasikan 
bahwa semua item dalam instrumen penelitian valid, karena nilai r hitung yang lebih besar dari 
0,202 menunjukkan korelasi yang signifikan antara item-item tersebut dengan konsep yang 
diukur. 

Uji Reliabilitas 

Dalam penelitian ini, instrumen dianggap reliabel jika memiliki nilai cronbach’s alpha 
lebih dari 0,60 yang menunjukkan bahwa instrumen mampu memberikan hasil yang stabil dan 
dapat dipercaya (Sugiyono, 2019). Hasil uji reliabilitas disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria 

Brand Image (X1) 0,836 Reliabel 
Brand Awareness (X2) 0,852 Reliabel 
Harga Tiket (X3) 0,753 Reliabel 
Keputusan Berkunjung (Y) 0,768 Reliabel 

Sumber: Data penelitian, 2025. 

Berdasarkan tabel 4.9, dapat dilihat bahwa keempat variabel telah memenuhi asumsi 
reliabilitas. Nilai koefisien reliabilitas untuk setiap variabel melebihi ambang batas 0,60, yang 
menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki konsistensi dan kestabilan pengukuran yang 
cukup. Hal ini menandakan bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian ini dapat 
diandalkan, dan hasil yang diperoleh dapat dipercaya untuk mencerminkan pola yang konsisten 
dalam pengukuran.  

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah data yang digunakan dalam penelitian 
ini terdistribusi normal atau tidak. Metode yang digunakan adalah Kolmogorov-Smirnov Test, 
yang mengukur sejauh mana distribusi data yang diamati menyimpang dari distribusi normal. 
Kriteria yang digunakan dalam uji ini adalah nilai Asymp. Sig. (signifikansi) Jika nilai Asymp. 
Sig. > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal dan asumsi normalitas 
terpenuhi. Adapun hasil uji normalitas adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: Data penelitian, 2025. 

Berdasarkan tabel 4.10, hasil uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov Test 
menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. sebesar 0,200, yang lebih besar dari 0,05. Hal ini 
mengindikasikan bahwa data yang digunakan terdistribusi normal. Dengan demikian, asumsi 
normalitas telah terpenuhi, yang memungkinkan analisis lebih lanjut dilakukan dengan hasil 
yang valid. 

2. Uji Linieritas 

Uji linieritas dilakukan untuk menguji apakah hubungan antara variabel independen dan 
dependen dalam model regresi bersifat linier. Uji ini menggunakan kriteria Deviation from 
Linearity, di mana jika nilai signifikansi Deviation from Linearity lebih besar dari 0,05, maka 
hubungan antara kedua variabel dapat dianggap linier. Hasil uji linieritas untuk masing-masing 
variabel di sajikan pada tabel berikut: 

Tabel 5. Hasil Uji Linieritas 

Konstruk Linearity 
(Sig.) 

Deviation From 
Linearity (Sig.) Keterangan 

Brand Image* 
Keputusan 
Berkunjung 

0,000 0,667 Linier 

Brand Awareness* 
Keputusan 
Berkunjung 

0,005 0,210 Linier 

Harga Tiket* 
Keputusan 
Berkunjung 

0,000 0,207 Linier 

Sumber: Data penelitian, 2025. 

Berdasarkan hasil uji linieritas, ketiga konstruk hubungan variabel menunjukkan nilai 
Deviation from Linearity yang lebih besar dari 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa hubungan 
antara variabel-variabel tersebut bersifat linier, sesuai dengan asumsi yang diperlukan dalam 
analisis regresi. Dengan terpenuhinya asumsi linieritas, model regresi yang digunakan dalam 
penelitian ini dapat dianggap tepat dan valid untuk menganalisis hubungan antar variabel. 
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3. Uji Mulitikolinieritas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengidentifikasi apakah terdapat hubungan yang 
sangat kuat antar variabel independen dalam model regresi, yang dapat mempengaruhi 
ketepatan estimasi koefisien regresi. Uji ini menggunakan dua kriteria utama, yaitu Variance 
Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Jika nilai VIF lebih kecil dari 10 atau nilai Tolerance 
lebih besar dari 0,10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas. 
Adapun hasil uji multikolinieritas disajikan pada tabel berikut 

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinieritas 

 
Sumber: Data penelitian, 2025. 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, yang menggunakan kriteria Variance Inflation 
Factor (VIF) dan Tolerance, tidak ditemukan adanya masalah multikolinearitas yang signifikan. 
Nilai VIF untuk setiap variabel independen berada di bawah ambang batas 10, dan nilai 
Tolerance lebih besar dari 0,10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak ada hubungan yang sangat 
kuat antar variabel independen dalam model regresi, sehingga model yang digunakan dapat 
menghasilkan estimasi yang akurat dan valid. 

4. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah terdapat ketidak homogenan 
varians residual dalam model regresi, yang dapat mempengaruhi efisiensi estimasi koefisien 
regresi. Pada uji ini, digunakan regresi terhadap variabel Abs_Res (absolut residual) dengan 
kriteria signifikansi (sig) yang lebih besar dari 0,05. Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, 
maka tidak terdapat masalah heteroskedastisitas dalam model, yang berarti varians residual 
dapat dianggap homogen dan hasil regresi dapat diandalkan. Adapun hasil uji 
heteroskedastisitas dalam penelitian ini disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Data penelitian, 2025. 

Berdasarkan tabel 4.13 diatas, hasil uji heteroskedastisitas seluruh data variabel 
menunjukkan bahwa nilai signifikansi (sig) lebih besar dari 0,05. Hal ini mengindikasikan 
bahwa tidak terdapat masalah heteroskedastisitas dalam model regresi yang digunakan. Dengan 
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kata lain, varians residual dalam model regresi dapat dianggap homogen, yang berarti asumsi 
mengenai kestabilan varians residual terpenuhi dan hasil regresi dapat diandalkan. 

Uji Hipotesis 

1. Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi atau R-square (R²) digunakan untuk mengukur sejauh mana 
variabel independen dalam model regresi mampu menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai 
R² berkisar antara 0 hingga 1, di mana semakin mendekati angka 1, semakin besar proporsi 
variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen. Adapun hasil 
koefisien determinasi dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 8. Koefisien Determinasi 

 
Sumber: Data penelitian, 2025. 

Berdasarkan tabel 4.14 nilai Adjusted R-square yang diperoleh adalah 0,498. Hal ini 
menunjukkan bahwa sekitar 49,8% variasi pada variabel dependen, yaitu keputusan berkunjung 
(Y), dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen, yaitu brand image (X1), brand 
awareness (X2) dan harga tiket (X3). Nilai Adjusted R-squared lebih relevan digunakan dalam 
model dengan lebih dari satu variabel independen, karena dapat mengoreksi pengaruh jumlah 
variabel terhadap R-square. Dengan demikian, nilai ini memberikan gambaran yang lebih akurat 
mengenai kekuatan model regresi yang digunakan dalam penelitian ini. Sementara itu, sekitar 
50,2% variasi pada keputusan berkunjung (Y) dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak 
terukur dalam model ini, yang dapat mencakup variabel-variabel eksternal atau faktor lain yang 
mungkin berpengaruh namun tidak dimasukkan dalam analisis. 

2. Uji t 
Uji t digunakan untuk menguji signifikansi masing-masing variabel independen dalam 

model regresi, yaitu untuk mengetahui apakah variabel independen berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. Dalam uji t, hasil yang diperoleh dibandingkan dengan t tabel, yang 
pada tingkat signifikansi 0,05 memiliki nilai sebesar 1,98. Jika nilai t hitung lebih besar dari t 
tabel atau nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel 
independen tersebut berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai t 
hitung lebih kecil dari t tabel atau signifikansi lebih besar dari 0,05, maka tidak terdapat 
pengaruh signifikan. Adapun hasil uji t pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 9. Uji t 

 
Sumber: Data penelitian, 2025. 
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Berdasarkan hasil uji t, variabel brand image memiliki nilai t hitung sebesar 7,421 
dengan tingkat signifikansi 0,001. Karena nilai t hitung lebih besar dari t tabel (1,98) dan nilai 
signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka H01 ditolak dan Ha1 diterima, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung. Hal 
ini menunjukkan bahwa semakin baik brand image pantai Kejawanan, semakin besar 
kemungkinan wisatawan untuk membuat keputusan berkunjung. 

Selanjutnya pada hasil uji t variabel brand awareness memiliki nilai t hitung sebesar 
3,066 dengan tingkat signifikansi 0,003. Nilai t hitung variabel brand awareness menunjukkan 
nilai lebih besar dari t tabel (1,98) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka H02 ditolak 
dan Ha2 diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa brand awareness berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan berkunjung. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran 
merek terhadap Pantai Kejawanan, semakin besar kemungkinan wisatawan untuk memutuskan 
berkunjung. 

Berdasarkan hasil uji t pada variabel harga tiket, nilai t hitung yang diperoleh sebesar 
1,790 dengan tingkat signifikansi 0,077. Nilai t hitung yang lebih kecil dari t tabel (1,98) dan 
nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 menjadikan H03 diterima dan Ha3 ditolak, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa harga tiket tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
berkunjung. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun harga tiket berpengaruh positif terhadap 
keputusan berkunjung, akan tetapi pengaruhnya tidak signifikan dalam model regresi yang diuji. 

3. Uji F 

Uji F digunakan untuk menguji apakah secara keseluruhan variabel-variabel independen 
dalam model regresi memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Uji ini bertujuan 
untuk mengetahui apakah model regresi yang dibangun dapat menjelaskan variasi variabel 
dependen lebih baik daripada model tanpa variabel independen. Dalam uji F, hasil uji F dihitung 
dan dibandingkan dengan nilai F tabel pada tingkat signifikansi 0,05, yang dalam penelitian ini 
memiliki nilai F tabel sebesar 2,70. Jika nilai F hitung lebih besar dari F tabel dan nilai 
signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi secara 
keseluruhan berpengaruh signifikan. Adapun hasil uji F dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 

Tabel 10. Uji F 

 
Sumber: Data penelitian, 2025. 

Berdasarkan tabel 4.16 di atas, nilai F hitung yang diperoleh adalah sebesar 33,067 
dengan tingkat signifikansi 0,001. Dengan nilai F hitung yang lebih besar dari F tabel (2,70) dan 
nilai signifikansi 0,001 lebih kecil dari 0,05, maka H04 ditolak dan Ha4 diterima. Dengan 
demikian, variabel brand image, brand awareness dan harga tiket secara bersama-sama 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan di pantai Kejawanan. Hal ini 
menunjukkan bahwa model regresi secara keseluruhan berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen, yaitu keputusan berkunjung. 
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4. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengevaluasi kekuatan hubungan 
antara dua atau lebih variabel, serta untuk menunjukkan arah hubungan antara variabel 
dependen dan independen. Model persamaan regresi yang efektif adalah yang telah memenuhi 
kriteria uji asumsi klasik sebelumnya. Berdasarkan analisis sebelumnya, penelitian ini telah 
dianggap memenuhi standar yang baik. Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear 
berganda untuk memprediksi seberapa jauh perubahan nilai variabel terikat, yaitu keputusan 
berkunjung, ketika nilai variabel bebas, yaitu brand image, brand awareness, dan harga tiket 
mengalami perubahan. Adapun hasil analisis regresi linier berganda yang telah diolah oleh 
peneliti adalah sebagai berikut: 

Tabel 11. Output Regresi Linier Berganda 

 
Sumber: Data penelitian, 2025 

Berdasarkan output regresi linier berganda yang telah diperoleh melalui pengolahan data, 
maka persamaan regresi dapat dirumuskan sebagai berikut: 

Y = 2,218 + 0,690X1 + 0,215X2 + 0,216X3 + e 

Persamaan regresi terebut dapat masing-masing dijelaskan sebagai berikut: 

a) Nilai konstanta sebesar 2,218 menunjukkan bahwa nilai estimasi keputusan berkunjung (Y) 
ketika seluruh variabel independen (brand image, brand awareness dan harga tiket) bernilai 
nol. Maka keputusan berkunjung wisatawan di pantai Kejawanan adalah sebesar 2,218. 

b) Koefisien regresi variabel brand image (X1) sebesar 0,690 menunjukkan bahwa setiap 
peningkatan satu satuan pada variabel brand image akan meningkatkan keputusan 
berkunjung wisatawan (Y) sebesar 0,690, dengan asumsi variabel lainnya tetap. 

c) Koefisien regresi variabel brand awareness (X2) sebesar 0,215 menunjukkan bahwa setiap 
peningkatan satu satuan pada variabel brand awareness akan meningkatkan keputusan 
berkunjung wisatawan (Y) sebesar 0,215, dengan asumsi variabel lainnya tetap. 

d) Koefisien regresi variabel harga tiket (X3) sebesar 0,216 menunjukkan bahwa setiap 
peningkatan satu unit pada variabel harga tiket akan meningkatkan keputusan berkunjung 
wisatawan (Y) sebesar 0,216, dengan asumsi variabel lainnya tetap. 

Pembahasan 
1. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Berkunjung di Pantai Kejawanan 

Brand image terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
wisatawan untuk berkunjung ke Pantai Kejawanan. Citra merek yang baik menciptakan daya 
tarik dan meningkatkan kepercayaan wisatawan terhadap destinasi (Kotler, 2018; Suryani, 
2019). Dalam konteks Teori Perilaku Terencana, brand image mempengaruhi sikap wisatawan 
terhadap suatu destinasi, sehingga mereka lebih termotivasi untuk berkunjung. Faktor-faktor 
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seperti keindahan alam, mitos lokal, serta fasilitas yang tersedia turut memperkuat citra Pantai 
Kejawanan. Hasil ini sejalan dengan penelitian Sophian & Irfan (2023) dan Handayani et al. 
(2020) yang menyatakan bahwa citra merek yang kuat dapat meningkatkan minat kunjungan 
wisatawan dan word-of-mouth positif. Namun, penelitian Kumala et al. (2022) menunjukkan 
bahwa dalam beberapa kasus, faktor lain seperti harga dan aksesibilitas dapat lebih berpengaruh 
dibanding brand image. 

2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Berkunjung di Pantai Kejawanan 

Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan wisatawan 
untuk mengunjungi Pantai Kejawanan. Kesadaran wisatawan terhadap destinasi dipengaruhi 
oleh promosi, ulasan, dan penggunaan media sosial yang efektif (Keller, 2019). Dalam Teori 
Perilaku Terencana, brand awareness dapat dikaitkan dengan norma subjektif karena wisatawan 
sering kali dipengaruhi oleh rekomendasi orang lain. Temuan ini diperkuat oleh penelitian 
Ratnawati (2018) dan Samuel (2021) yang menyatakan bahwa tingkat kesadaran merek yang 
tinggi meningkatkan kepercayaan wisatawan terhadap destinasi. Namun, penelitian Purwianti & 
Adjie (2021) menunjukkan bahwa dalam beberapa kasus, faktor daya tarik wisata dan kualitas 
layanan lebih berpengaruh dibanding brand awareness dalam keputusan wisatawan. 

3. Pengaruh Harga Tiket terhadap Keputusan Berkunjung di Pantai Kejawanan 

Harga tiket berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan berkunjung 
wisatawan. Meskipun harga yang terjangkau dapat menarik wisatawan, keputusan kunjungan 
lebih dipengaruhi oleh daya tarik destinasi dan pengalaman yang ditawarkan (Mustafa et al., 
2024). Dalam Teori Perilaku Terencana, harga tiket mempengaruhi persepsi kontrol perilaku 
wisatawan, tetapi bukan faktor utama dalam pengambilan keputusan. Hasil ini sejalan dengan 
penelitian Sari et al. (2018) dan Fauzy & Maranisya (2024) yang menyatakan bahwa harga 
bukan faktor utama dalam keputusan berkunjung, tetapi berbeda dengan temuan Milala et al. 
(2022) yang menunjukkan adanya pengaruh harga tiket dalam konteks tertentu. 

4. Pengaruh Brand Image, Brand Awareness, dan Harga Tiket terhadap Keputusan 
Berkunjung di Pantai Kejawanan 

Brand image, brand awareness, dan harga tiket secara simultan berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan berkunjung ke Pantai Kejawanan. Brand image membangun kepercayaan 
wisatawan, brand awareness meningkatkan preferensi wisatawan terhadap destinasi, sementara 
harga tiket yang kompetitif memberikan akses lebih luas (Setiadi, 2021; Aaker, 2020; Mustafa 
et al., 2024). Dalam Teori Perilaku Terencana, ketiga variabel ini saling berkaitan dalam 
membentuk keputusan wisatawan. Hasil ini konsisten dengan penelitian Elesa & Chodidjah 
(2023) dan Samuel (2021) yang menunjukkan bahwa kombinasi citra merek, kesadaran merek, 
dan persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan berkunjung. Oleh karena itu, strategi 
pemasaran yang efektif harus mencakup penguatan citra destinasi, peningkatan kesadaran 
melalui promosi digital, serta penyesuaian harga tiket yang tetap kompetitif untuk 
meningkatkan daya tarik wisata. 

Kesimpulan 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan, Brand Image, Brand Awareness, dan 

harga tiket berpengaruh terhadap keputusan berkunjung wisatawan ke Pantai 
Kejawanan. Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan, di mana citra merek 
yang baik meningkatkan minat wisatawan untuk berkunjung karena memberikan 
keyakinan terhadap pengalaman yang menyenangkan. Brand Awareness juga 
berpengaruh positif dan signifikan, menunjukkan bahwa semakin tinggi kesadaran 
wisatawan terhadap destinasi ini, semakin besar kemungkinan mereka memilihnya 
sebagai tujuan wisata. Sementara itu, harga tiket memiliki pengaruh positif namun tidak 
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signifikan, mengindikasikan bahwa faktor lain seperti citra dan kesadaran merek lebih 
dominan dalam memengaruhi keputusan wisatawan. Secara simultan, ketiga variabel ini 
berkontribusi dalam menciptakan persepsi positif terhadap Pantai Kejawanan, yang 
pada akhirnya mendorong wisatawan untuk memilihnya sebagai destinasi wisata. 
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