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Abstrak – Penelitian ini bertujuan untuk mengukur pengaruh pengalaman sustainable tourism khususnya pada aspek 
sosial budaya terhadap vivid memory yang nantinya akan memengaruhi niat berperilaku dari para wisatawan 
mancanegara yang sedang dan telah berwisata ke Yogyakarta dan Surabaya. Penelitian ini menganalisa data dari 262 
responden yang valid, yang merupakan wisatawan mancanegara yang sedang maupun pernah berkunjung ke Yogyakarta 
dan Surabaya, menggunakan teknik analisa data Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian menunjukkan adanya 
pengaruh positif dan signifikan dari variabel sosial budaya terkait pariwisata berkelanjutan terhadap niat berperilaku, 
dengan Vivid memory sebagai mediator. Implikasinya, hasil penelitian ini dapat menjadi dasar dalam merumuskan 
kebijakan dan strategi yang lebih efektif untuk mempromosikan pariwisata berkelanjutan di Indonesia. 
 
Kata kunci: sosial budaya, pariwisata berkelanjutan, vivid memory, niat berperilaku, wisatawan mancanegara, Yogyakarta, 
Surabaya. 
 
Abstract – This research aims to examine the influence of socio-cultural aspects as one of the elements of sustainable 
tourism experiences, on vivid memories and behavioral intentions of foreign tourists who travel to Yogyakarta and 
Surabaya. This research analyzes data from 262 valid respondents, who are foreign tourists and who are or have 
visited Yogyakarta and Surabaya. Utilizing Partial Least Square (PLS) for analyzing the data. The research findings 
indicate a positive and significant influence of socio-cultural variables related to sustainable tourism on behavioral 
intentions, with vivid memory serving as a mediator. These results imply that this research can serve as a foundation 
for formulating more effective policies and strategies to promote sustainable tourism in Indonesia. 
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PENDAHULUAN 
 

Industri pariwisata memiliki peran strategis tidak hanya sebagai penghasil devisa bagi negara dan 
melainkan juga sebagai instrumen pemberdayaan masyarakat lokal. Pada tahun 2024, Indonesia menduduki 
peringkat ke-22 dalam Travel & Tourism Development Index 2024. Kedudukan peringkat yang sekarang ini 
cukup dibanggakan dikarenakan adanya usaha keras antara pemerintah dan warga lokal. Dalam menaikkan 
peringkat tersebut, pemerintah menggunakan kebijakan Destinasi Populer Super Prioritas atau DPSP, 
digitalisasi pariwisata, penguatan ekosistem ekonomi kreatif dan juga penerapan pariwisata berkelanjutan 
atau yang disebut dengan sustainable tourism (Kemenparekraf, 2024). Berdasarkan data tersebut, dapat 
disimpulkan bahwa pariwisata berkelanjutan memegang peranan penting dalam meningkatkan indeks 
pariwisata Indonesia. 

Pariwisata berkelanjutan memiliki 3 (tiga) pilar utama yaitu dimensi ekonomi, sosial, dan lingkungan 
(Stoddard, et al., 2012). Penelitian ini fokus hanya kepada dimensi sosial budaya, dimana dimensi ini berperan 
penting dalam pelestarian budaya lokal suatu objek wisata. Melalui pelestarian ini, budaya yang ada di 
tempat tersebut akan semakin dikenal dan diapresiasi oleh para pengunjung yang mengunjungi lokasi wisata 
tersebut. Selain itu, norma-norma dan tradisi budaya juga dapat tetap dilestarikan dan pada akhirnya akan 
dihormati dan dihargai oleh para wisatawan yang berkunjung (Sharma & Sarkar, 2024). Kusumah (2024), 
juga berpendapat bahwa atribut sosial budaya ini merupakan sebuah upaya yang dilakukan untuk 
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melestarikan kebudayaan yang ada pada suatu tempat yang dapat meningkatkan kualitas kehidupan 
masyarakat lokal, sekaligus memberikan pengalaman berkesan bagi para wisatawan.  Hal ini dapat 
dikaitkan bahwa memori dibentuk oleh pengetahuan dan keyakinan dalam diri seseorang, yang semuanya 
juga dipengaruhi oleh emosi dan kenangan yang paling berkesan (Kaplan, et al., 2016). Vivid memory 
adalah catatan rinci serta logis dari suatu pengalaman, termasuk informasi tentang pengaturan spasial dan 
kemudahan dalam mengingat rangsangan visual dan pendengaran dengan gairah emosional yang 
sedemikian (Yadav & Krishnan, 2017). Vivid memory biasa digunakan untuk menilai secara rinci dan bisa 
dibayangkan seperti layaknya autobiografi sebuah memori (Yadav & Krishnan, 2017). Keterlibatan dan 
ketertarikan terhadap suatu pengalaman, menghasilkan suatu memori yang lebih jelas dan hidup (Song, et 
al., 2020). Sejalan dengan jurnal Ahn et al. (2017), vivid memory ini nantinya akan memberikan dampak 
kepada wisatawan yaitu ingatan jangka panjang akan sebuah pengalaman dan memperkuat adanya niat 
berperilaku untuk datang kembali. Selain itu vividness of memory nampak secara jelas dalam tempat 
pariwisata dimana menjadi fokus utama dari pariwisata atau taman rekreasi untuk menciptakan kenangan 
yang menakjubkan (Ittamalla & Kumar, 2021). 

Pengalaman-pengalaman tersebutlah yang akan menjadi faktor penting dalam memprediksi niat 
perilaku seorang wisatawan (Rasoolimanesh, et al., 2021). Pengalaman yang telah didapatkan oleh 
seseorang dapat memengaruhi orang tersebut untuk kembali (Ardani, et al., 2019). Semakin positif 
pengalaman dari wisatawan, semakin yakin pengunjung akan berkeinginan untuk menggunakan kembali 
jasa tersebut (Ardani, et al., 2019). Menurut Ratnasari et al. (2021), niat berperilaku adalah perilaku 
wisatawan terhadap produk dan jasa yang merupakan hasil dari proses kepuasan yang dirasakan pelanggan 
terhadap produk dan jasa yang telah diberikan atau disediakan oleh penyedia produk dan layanan.  

Melalui teori di atas dapat dilihat bahwa penerapan pariwisata berkelanjutan dari suatu objek wisata, 
terutama dalam aspek sosial budaya, pada akhirnya dapat memunculkan niat berperilaku dari wisatawan. 
Tentu saja hal tersebut juga didukung oleh kejelasan ingatan dari para wisatawan mengenai lokasi wisata 
yang dikunjungi, yang juga muncul akibat suatu peristiwa yang berkesan yang dialami. Pada penelitian-
penelitian sebelumnya mengenai sustainability tourism, para peneliti banyak berfokus pada pembahasan 
tentang atribut ekonomi, sosial, dan juga lingkungan. Sedangkan atribut yang berfokus pada sosial budaya 
masih sedikit diteliti, terutama jurnal yang membahas hubungan langsung dari atribut sosial budaya dari 
pariwisata berkelanjutan dan dampaknya terhadap niat berperilaku dari wisatawan. Perlu diketahui juga 
bahwa untuk mendapatkan hubungan antara atribut sosial budaya dengan niat berperilaku dari wisatawan, 
diperlukan variabel vivid memory seperti yang telah dijelaskan pada teori diatas. Akan tetapi masih sangat 
sedikit jurnal yang membahas hubungan antara sustainability tourism dengan vivid memory, serta hubungan 
antara vivid memory dengan niat berperilaku wisatawan. 

Indonesia dikenal akan keragaman budaya yang tersebar di banyak daerahnya diantaranya adalah 
Yogyakarta dan Surabaya (Handono, et al., 2019). Kedua kota tersebut menjadi pilihan dalam penelitian 
ini dikarenakan kedua kota tersebut sama-sama merupakan kota budaya. Selain budaya, terdapat beberapa 
kesenian tradisional dan juga bahasa daerah sehari-hari dari kedua kota ini yang hampir sama yaitu wayang 
dan gamelan dari sisi kesenian, sedangkan dari sisi bahasa yaitu menggunakan bahasa Jawa meskipun 
dialeknya berbeda di setiap daerahnya. Yogyakarta mempunyai banyak julukan salah satunya yang terkenal 
adalah Kota Pelajar hal ini dikarenakan banyaknya Universitas. Tidak hanya dikenal dengan sebutan Kota 
Pelajar, Yogyakarta juga mendapat julukan Culture City atau Kota Budaya dikarenakan terdapat banyaknya 
bangunan, lampu-lampu yang dibalut dengan ornamen khas Jawa (Dinas Penanaman Modal dan Pelayanan 
Terpadu Satu Pintu Kota Yogyakarta, n.d.). Di sisi lain, Surabaya juga dikenal sebagai kota kedua dengan 
wilayah terbesar di Indonesia. Banyak orang yang mengenal Surabaya sebagai Kota Pahlawan sampai saat 
ini. Namun, sebenarnya Kota Surabaya juga termasuk sebagai Kota Budaya dimana Surabaya kaya akan 
budayanya. Contoh beberapa budaya yang ada yaitu pertunjukan seni Ludruk, tradisi Larung Sesaji, 
Festival Rujak Uleg dan banyak lagi yang selalu diadakan pada acara-acara budaya, peringatan hari besar, 
maupun festival seni (Budaya unik khas Surabaya, n.d.). 

Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat menyediakan wawasan yang baru tentang pengaruh 
pengalaman sustainable tourism khususnya pada aspek sosial budaya terhadap vivid memory yang nantinya 
akan memengaruhi niat berperilaku dari para wisatawan mancanegara yang berwisata ke Yogyakarta dan 
Surabaya. Selain itu, diharapkan juga penjelasan pada hasil penelitian ini dapat menyajikan wawasan yang 
lebih luas mengenai peran atribut sosial budaya dari suatu destinasi wisata untuk memperkuat ingatan yang 
jelas (vivid memory) dari para wisatawan  yang nantinya akan memengaruhi niat dan perilaku yang dapat 
memotivasi wisatawan tersebut untuk berkunjung kembali ke tempat wisata berkelanjutan yang ada di 
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Indonesia. Diharapkan hasil penelitian ini dapat menyajikan wawasan yang lebih luas mengenai peran 
atribut sosial budaya untuk memperkuat ingatan yang jelas dari para wisatawan mancanegara di Yogyakarta 
dan Surabaya yang akan memengaruhi niat dan perilaku untuk berkunjung kembali ke tempat wisata 
berkelanjutan yang ada di Indonesia. 
 
Sustainability Theory 
 

Teori yang digunakan pada penelitian ini sebagai dasar conceptual model untuk menjelaskan 
sustainable tourism adalah Triple Bottom Line (TBL).  TBL sendiri adalah teori yang digunakan untuk 
menjelaskan tanggung jawab dari sebuah perusahaan terhadap 3 (tiga) aspek penting yaitu economic, social 
dan environmental (Stoddard, et al., 2010). kemudian ketiga aspek tersebut diterjemahkan dan diperluas 
pemahamannya kedalam konsep sustainable tourism dimana people diterjemahkan menjadi society, plants 
menjadi environment, dan profit menjadi economy (Wu, et al., 2019). Pada tahun 1988, United Nations 
World Tourism Organization atau UNWTO mengeluarkan pernyataan bahwa pengembangan pariwisata 
bertujuan untuk memenuhi kebutuhan yang dibutuhkan saat ini oleh para wisatawan dan penduduk lokal 
setempat, dengan tetap melindungi dan mempertahankan tempat tersebut guna untuk keberlangsungan 
hidup generasi berikutnya. Hal ini bertujuan agar seluruh sumber daya yang ada dapat dikelola dengan cara 
memastikan kebutuhan ekonomi, sosial, dan estetika dapat terpenuhi, tanpa melupakan keutuhan  budaya, 
keberlanjutan ekosistem dan keanekaragaman hayati, serta aspek-aspek pendukung kehidupan lainnya 
(Sharma & Sarkar, 2024). 
 
Sosial Budaya 
 

Adapun dalam penelitian kali ini, dimensi yang akan diteliti adalah atribut sosial budaya dari 
sustainable tourism. Atribut ini dapat terbentuk dari adanya pelestarian kebudayaan setempat seperti 
adanya atraksi sejarah dan kebudayaan, festival, seni, dan tradisi, yang pada akhirnya dapat dinikmati dan 
memikat perhatian dari wisatawan yang berkunjung ke tempat tersebut (Frank & Medaric, 2018; Lee & 
Xue, 2020). Kusumah (2024), juga berpendapat bahwa atribut sosial budaya ini merupakan sebuah upaya 
yang dilakukan untuk melestarikan kebudayaan yang ada pada suatu tempat yang dapat meningkatkan 
kualitas kehidupan masyarakat lokal, sekaligus memberikan pengalaman berkesan bagi para wisatawan. 
 
Vivid Memory 
 

Terkadang peristiwa istimewa atau emosi yang dialami selama perjalanan dapat diingat dengan sangat 
jelas (Wei, et al., 2019). Pengalaman yang bersifat emosional telah terbukti meningkatkan ingatan lebih 
kuat daripada peristiwa non-emosional (Loureiro, et al., 2019). Memori dalam peristiwa-peristiwa 
emosional biasanya terdiri dari beberapa memori yang paling luar biasa, berarti, dan jangka panjang yang 
dapat diingat sepanjang hidup (Nadiadwala, 2024). Serupa dengan Vivid memory dimana artinya adalah 
hasil yang ideal dari pengalaman sebuah pariwisata dimana nantinya akan terbentuk sebuah ingatan yang 
rinci (Song, et al., 2020). Vivid memory mengarah pada memori autobiografi yaitu adanya keterkaitan 
dengan elemen sensorik memori pada pengalaman terdahulu (Ittamalla & Kumar, 2019). Memori 
autobiografi adalah jenis memori episodik yang lebih spesial, yaitu memori pribadi tentang kehidupan masa 
lalu termasuk pengalaman dan perilaku (Zhao, et al., 2022). Penelitian yang dilakukan oleh Kim (2010), 
ditemukan bahwa wisatawan yang terlibat aktif dalam perjalanan kegiatan mampu mengingat kembali 
pengalamannya dengan jelas (Ittamalla & Kumar, 2019). Pengalaman yang luar biasa dan unik seperti  
keberadaan sebuah tempat rekreasi diharapkan dapat menimbulkan vivid memory dari pengunjung, seperti 
tempat rekreasi yang memberikan pengalaman luar biasa yang membuat para pengunjung merasa jauh dari 
kegiatan sehari-harinya (Ittamalla & Kumar, 2019). 
 
Niat Berperilaku 
 

Niat berperilaku sangatlah penting bagi dunia pariwisata dikarenakan pemimpin sebuah destinasi dari 
suatu wisata perlu memahami apa yang wisatawan mau dan bagaimana menilai kualitas dari sebuah 
destinasi wisata tersebut (Ardani, et al., 2019). Niat berperilaku dapat dilihat ketika pelanggan memutuskan 
untuk tetap setia atau tidak dari suatu perusahaan (Ardani, et al., 2019).Niat berperilaku didefinisikan 
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sebagai perilaku dari konsumen untuk bertindak dengan cara-cara tertentu, sehingga konsumen dapat 
mengeksplorasi informasi lebih lanjut dan membagikan pengalaman yang dialami kepada orang lain 
(Carissa, et al., 2020). Konsep niat berperilaku pada konsumen mengacu pada kemauan pelanggan untuk 
melakukan hal-hal seperti pembelian kembali suatu penawaran jasa yang telah dirasakan (Ratnasari, et al., 
2021). Hal ini sejalan menurut Coudounaris & Sthapit (2017), dimana perilaku para wisatawan, termasuk 
dalam memilih destinasi yang akan dikunjungi, mengevaluasi keputusan destinasi selanjutnya dan niat 
berperilaku di masa depan, berhubungan dengan keinginan pengunjung untuk mengunjungi kembali 
destinasi tersebut (dalam Rasoolimanesh, et al., 2021).  
 
Hubungan antar Konsep dan Perumusan Hipotesis 
 

Menurut Lee & Xue (2020) untuk bisa mendapatkan niat berperilaku dari wisatawan, maka yang perlu 
menjadi fokus utama adalah memastikan tempat wisata tersebut, terutama pada aspek sosial budayanya, 
dapat memukau pengalaman berwisata dari para wisatawan. Contohnya, tempat wisata tersebut dapat 
menawarkan seni kerajinan lokal yang menakjubkan, terdapat orisinal warisan budaya dan tradisi, lokasi 
wisata yang mempesona, serta terdapat atraksi-atraksi kebudayaan yang wajib untuk dikunjungi (Kusumah, 
2024). Sedangkan niat berperilaku sendiri dapat diartikan sebagai proposisi yang menghubungkan diri 
(wisatawan) terhadap tindakan yang akan datang (Ratnasari, et al., 2021). Apabila seseorang dapat dengan 
jelas mengingat suatu peristiwa atau pengalaman dari suatu tempat yang dikunjungi, maka orang tersebut 
akan sangat berpotensi untuk merekomendasikan tempat tersebut ke orang lain, menceritakan hal-hal yang 
positif tentang tempat tersebut, bahkan kembali untuk berkunjung ke tempat yang sama lagi (Zhao, et al., 
2022). Dari pernyataan diatas tersebut, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H1 : Atribut sosial budaya mempunyai pengaruh positif terhadap niat berperilaku pada wisatawan 

mancanegara di Yogyakarta dan Surabaya 
 

Menurut Aydın & Alvarez (2020), yang dimaksud dengan sustainability tourism pada aspek sosial 
budaya adalah adanya pelestarian dan pengembangan nilai-nilai ajaran sosial dan budaya dari suatu tempat 
sehingga kebudayaan tersebut tidak punah. Dampak dari adanya pelestarian kebudayaan ini membuat 
tempat tersebut menjadi menarik perhatian wisatawan yang ingin menyaksikan pertunjukan seni, festival, 
dan acara-acara budaya lainnya (Lee & Xue, 2020). Hal ini juga dapat membuat pengalaman berwisata dari 
para wisatawan bisa menjadi lebih berkesan. Berdasarkan studi hubungan antar pengalaman wisatawan dan 
memori, dilaporkan bahwa kepribadian seseorang seperti keterbukaan terhadap budaya yang berbeda akan 
menghasilkan lebih vividness of memory (Yadav & Krishnan, 2017). Dengan demikian, pengalaman-
pengalaman tersebut diharapkan dapat bertahan lama dalam memori seseorang yang ditandai dengan orang 
tersebut dapat mengingat secara rinci emosi yang dirasakan, apa yang didengar, dilihat, dan tata letak ruang 
dari suasana yang dialami ketika berwisata (Wei, et al., 2019). Dari pernyataan diatas tersebut, dapat 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H2 : Atribut sosial budaya mempunyai pengaruh positif terhadap vivid memory wisatawan mancanegara 

di Yogyakarta dan Surabaya 
 

Memori adalah gambaran dari otak manusia terhadap hal-hal yang dipersepsikan, masalah yang 
dipikirkan, emosi yang dirasakan, dan tindakan yang telah dilakukan (Zhao, et al., 2022). Memori 
memainkan peran yang penting dalam pembuatan keputusan wisatawan (Ittamalla & Kumar, 2021). 
Vividness of memory terhadap suatu kegiatan konsumsi barang maupun jasa pada masa lalu, akan 
memengaruhi perilaku pembelian berikutnya di masa yang akan datang (Huang, et al., 2023). Banyak yang 
meyakini bahwa pengalaman pariwisata harus meninggalkan kesan yang tak terlupakan, yang berkaitan 
dengan keunikan dan keunggulan dari sebuah destinasi wisata tersebut (Song, et al., 2020). Pengalaman 
wisata yang tidak terlupakan dan pengalaman wisata yang luar biasa ini, terbukti memiliki hubungan 
dengan perilaku dari wisatawan pasca berwisata dimana akan cenderung untuk merekomendasi dan terdapat 
peningkatan kepuasan dari dalam diri pengunjung (Yadav & Krishnan, 2017). Sejalan dengan Loureiro et 
al. (2019), bahwa vivid memory menjadi mediator dalam hubungan antara pengalaman wisata dan niat 
berperilaku. Dari pernyataan diatas tersebut, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H3 : Vivid Memory mempunyai pengaruh positif terhadap niat berperilaku wisatawan mancanegara di 

Yogyakarta dan Surabaya 
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Vivid Memory diartikan sebagai catatan spesifik ingatan mengenai pengalaman (Yadav & Krishnan, 
2017). Pengalaman yang diingat mungkin akan menjadi pengindikasi yang lebih baik pada pengalaman 
yang berulang di masa depan (Zhao, et al., 2022). Menurut Lee & Sheen (2013), niat berperilaku 
menampilkan potensi untuk kembali dan merekomendasikan tempat tersebut untuk liburan di masa yang 
akan datang (Zhao, et al., 2022). Jurnal studi terdahulu oleh Morgan & Xu (2009), mengidentifikasikan 3 
macam memori yang dapat memengaruhi perilaku kunjungan kembali dari wisatawan yaitu memori yang 
berkaitan dengan sebuah destinasi, pengalaman pribadi dan aspek sosial. Dari semua memori tersebut, 
memori yang berkaitan dengan atribut sosial sangat kuat dalam memengaruhi loyalitas wisatawan (Ittamalla 
& Kumar, 2021). Hal ini dikarenakan pengalaman sosial dan rasa kebersamaan yang dirasakan memiliki 
dampak jauh lebih besar terhadap emosi dan memori tentang pengalaman tersebut (Wood & Kinnunen, 
2020). Pengalaman sosial dan emosi ini bisa didapatkan pada aktivitas seperti berinteraksi dengan penduduk 
lokal serta berpartisipasi dalam acara-acara kebudayaan lokal yang kemudian dapat meningkatkan kejelasan 
memori saat diingat kembali (Stojanović, et al., 2024; Nadiadwala, 2024). Oleh karena itu, menjaga nilai 
sosial budaya sangat penting demi menarik minat wisatawan (Stojanović, et al., 2024). Dari pernyataan 
diatas tersebut, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H4 : Atribut sosial budaya mempunyai pengaruh positif terhadap vivid memory dan niat berperilaku 

wisatawan mancanegara di Yogyakarta dan Surabaya 
 

Gambar 1 merupakan model penelitian yang digunakan untuk menjawab pertanyaan penelitian yang 
ada. Gambar diagram tersebut ingin memaparkan bahwa atribut sosial budaya berpengaruh positif terhadap 
niat berperilaku, atribut sosial budaya juga mempunyai pengaruh positif terhadap vivid memory, vivid 
memory mempunyai pengaruh positif terhadap niat berperilaku, dan atribut sosial budaya mempunyai 
pengaruh positif terhadap niat berperilaku dengan vivid memory sebagai mediator. 
 

 
Gambar 1. Model penelitian 
 
METODE PENELITIAN 
 

Pada penelitian ini, digunakan jenis penelitian kuantitatif. Sampel yang digunakan oleh peneliti terdiri 
dari wisatawan mancanegara Yogyakarta dan Surabaya. Data primer yang diperoleh melalui kuesioner 
Google Form dan hardcopy dalam bahasa Inggris yang peneliti kumpulkan periode September–Oktober 
2024. Untuk data sekunder, peneliti dapatkan dari dari e-book, artikel online dan jurnal terdahulu yang 
diterbitkan dalam 10 tahun terakhir. Responden penelitian ini berusia minimal 17 tahun. Hasil uji coba awal 
dengan 30 responden memperlihatkan bahwa semua pernyataan dalam kuesioner serta variabel di dalamnya 
telah memenuhi standar uji validitas dan reliabilitas. Terdapat dengan total sebanyak 272 responden yang 
telah terkumpul, namun 10 diantaranya terdeteksi sebagai outlier, sehingga diperoleh 262 responden yang 
dapat dianalisis. Penyebaran data secara luring dilakukan di 2 area yaitu Yogyakarta dan Surabaya. Tempat 
data yang diambil dari Yogyakarta terdiri dari Pakuwon Mall Yogyakarta, Malioboro, Jl. Prawirotaman, 
Candi Borobudur dan Candi Prambanan. Sedangkan untuk Surabaya yaitu Tunjungan Plaza Mall, Jl. 
Tunjungan dan Pakuwon Mall Surabaya. Sisanya penyebaran data dilakukan secara daring. 

Penelitian ini mengukur variabel-variabel yang ada dengan menyelaraskan indikator dari penelitian-
penelitian sebelumnya. Pada variabel Sosial Budaya (SB), peneliti mengambil 6 indikator yang diselaraskan 
dari Aydın & Alvarez (2020), Lee & Xue (2020), Kusumah (2024), dan Stojanović et al. (2024). Untuk 
variabel Vivid Memory (VM), peneliti mengambil 5 indikator yang diselaraskan dari Ahn et al. (2017), 
Ittamalla & Kumar (2021), Wei et al. (2019), dan Huang et al. (2023). Serta untuk variabel Niat Berperilaku 
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(NB), peneliti juga mengambil 5 indikator yang diselaraskan dari Coudounaris & Sthapit (2017), Bayih & 
Singh (2020), Rasoolimanesh et al. (2021), Zhao et al. (2022), serta pengembangan sendiri. Kemudian 
responden diminta untuk memilih satu dari 7 pilihan skala likert yang tersedia untuk setiap indikator mulai 
dari sangat tidak setuju (1) sampai dengan sangat setuju (7). Sebelum disebar, indikator-indikator ini telah 
diuji coba (pilot test) kepada 30 responden untuk melihat validitas dan reliabilitas dari setiap indikator. 
Hasil SPSS (Statistical Package for the Social Science) menunjukkan bahwa nilai signifikansi tiap indikator 
berada di bawah 0.05 dan nilai cronbach’s alpha lebih dari 0.60, artinya indikator dapat diterima karena 
valid dan reliabel (Nendi, 2022). Dalam penelitian ini, digunakan pendekatan Structural Equation Modeling 
(SEM) atau biasa disebut dengan Partial Least Square (PLS) untuk menganalisa data. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Tabel 1 merupakan hasil rangkuman dari profil responden yang mencakup usia, jenis kelamin, asal 

negara, serta pekerjaan dari tiap-tiap responden. Total keseluruhan responden pada data diatas adalah 
sebanyak 262 responden. Berdasarkan hasil data dari tabel tersebut, dapat dilihat bahwa jumlah dari 
responden laki-laki terdapat sebanyak 140 (53.44%) responden dan responden perempuan sebanyak 120 
(45.80%), serta sisanya memilih untuk tidak menyebutkan jenis kelamin. Untuk jangkauan usia yang 
dimiliki oleh para responden, hampir separuhnya berada pada usia 22 - 30 tahun, yaitu sebanyak 54.96%. 
Selanjutnya, mayoritas responden bekerja sebagai karyawan di negara asalnya yaitu sebesar sebanyak 
40.46%, kemudian diikuti oleh profesi lainya seperti yang tercantum di dalam tabel 1. Adapun mayoritas 
responden berasal dari benua Eropa dengan proporsi 61.70%. Selain informasi responden pada tabel 1, 
terdapat informasi lain juga yang memuat informasi mengenai perilaku perjalanan dari para responden 
seperti melakukan perjalanan yaitu karena ingin berlibur (70.99%), adapun keinginan untuk bertukar 
budaya (8.02%). Mayoritas melakukan perjalanan selama lebih dari 1 minggu atau kurang dari 1 bulan 
(55.34%). Dalam melakukan perjalanan, mayoritas responden ditemani oleh keluarga (family) (67.18%). 
Dalam kurun waktu 5 tahun terakhir, sebanyak 63.36% responden baru melakukan perjalanan untuk yang 
pertama kalinya ke Indonesia, dan sisanya sudah pernah datang ke Indonesia sebelumnya. Terakhir, 
aktivitas yang paling diminati oleh para responden dalam melakukan perjalanan adalah nature and wildlife 
(33.21%), dan aktivitas kedua yang paling diminati adalah cultural and historical (27.10%). 

 
Tabel 1. Profil responden 

Keterangan Jumlah (n = 262) 
n % 

Jenis Kelamin: 
  Laki-Laki 
  Perempuan 
  Memilih untuk tidak menyebutkan 
Usia: 
  17-21 tahun 
  22-30 tahun 
  31-40 tahun 
  41-50 tahun 
  Di atas 50 tahun 
Pekerjaan: 
  Pelajar 
  Karyawan 
  Karyawan mandiri 
  Pengusaha 
  Ibu rumah tangga 
  Tidak bekerja/ pensiunan 
Asal wisatawan: 
  Asia 
  Afrika 
  Amerika Utara 
  Amerika Selatan 
  Eropa 
  Oseania 

 
140 
120 

2 
 

35 
144 
49 
27 
7 
 

65 
106 
30 
39 
14 
8 
 

80 
1 

11 
4 

160 
6 

 
53.44 
45.80 
0.76 

 
13.36 
54.96 
18.70 
10.31 
2.67 

 
24.81 
40.46 
11.45 
14.89 
5.34 
3.05 

 
30.53 
0.38 
4.20 
1.53 

61.70 
2.29 
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Analisa Jalur 
 

Pada pengolahan data menggunakan Partial Least Square (PLS), hal pertama yang harus dilakukan 
adalah melakukan uji validitas konvergen dan diskriminan, serta melakukan uji reliabilitas. Uji validitas 
konvergen dapat dilihat dari 2 indikator utama yaitu average variance extracted (AVE) dan juga loading 
factor. Pertama, dalam menguji validitas konvergen, kriteria penerimaan minimal untuk nilai AVE adalah 
0.5. Ketika data yang ada diuji, nilai AVE berada di bawah angka 0.5. Hal ini menyebabkan perlunya 
dilakukan reduksi indikator yang memiliki nilai outer loading terkecil hingga nilai AVE bisa berada pada 
angka 0.5. Total reduksi indikator pada tiap variabel diantaranya adalah 2 indikator pada sosial budaya, 1 
indikator pada vivid memory, dan 2 indikator pada niat berperilaku. Hasil akhir setelah mereduksi indikator 
dapat dilihat pada Tabel 2. 
 
Tabel 2. Hasil uji validitas dan reliabilitas 

Variabel dan Indikator Loading 
Factor 

Composite 
Reliability 

Cronbach’s 
Alpha AVE 

 
SB1 

 
SB2 
SB4 
SB6 

 
VM1 
VM2 
VM3 

 
VM5 
 
NB3 

 
NB4 

 
NB5 

Sosial Budaya (Mean= 5.988, St. dev= 0.998) 
Atraksi budaya yang menarik dan patut untuk 
dikunjungi 
Seni dan kerajinan lokal yang luar biasa 
Warisan budaya dan tradisi yang otentik 
Terdapat interaksi antara penduduk dan pengunjung 
Vivid Memory (Mean= 6.196, St. dev= 0.952) 
Mengingat dengan jelas apa yang dilihat 
Mengingat dengan jelas apa yang didengar 
Mengingat dengan jelas emosi yang dirasakan selama 
perjalanan 
Mengingat dengan jelas suasana destinasi wisata 
Niat Berperilaku (Mean= 6.079, St. dev= 1.132) 
Merekomendasikan destinasi wisata ini kepada orang 
lain 
Membagikan hal-hal positif tentang destinasi wisata 
ini kepada orang lain 
Membagikan pengalaman positif tentang destinasi 
wisata ini di media sosial 

 
0.787 

 
0.673 
0.738 
0.741 

 
 

0.753 
0.702 
0.727 

 
0.751 

 
0.888 

 
0.664 

 
0.739 

0.825 
 
 
 
 
 
 

0.823 
 
 
 
 
 
 

0.811 

0.716 
 
 
 
 
 
 

0.715 
 
 
 
 
 
 

0.653 

0.542 
 
 
 
 
 
 

0.538 
 
 
 
 
 
 

0.592 

 
Setelah nilai AVE telah memenuhi kriteria, maka hal kedua yang perlu dilihat adalah nilai dari loading 

factor. Nilai dari loading factor idealnya diatas 0.7. Meskipun demikian, butir pernyataan dengan nilai 
loading factor antara 0.6 dan 0.7 masih dapat dianggap valid asalkan nilai AVE telah memenuhi ambang 
batas (Mutiara, et al., 2024, p.1130). Gambar 2 menunjukkan bahwa nilai loading factor dari setiap 
indikator berada pada angka lebih dari 0.6 sehingga semua indikator yang tersisa setelah dilakukan reduksi 
indikator dapat diterima. 

Selanjutnya, uji validitas diskriminan dapat dilakukan dengan melihat hasil pada Fornell-Larcker 
Criterion. Pada Tabel 3 dapat dilihat bahwa nilai setiap variabel pada kolom dari variabel tersebut jauh 
lebih besar daripada nilai variabel lain dalam kolom yang sama. Ini menunjukkan bahwa variabel-variabel 
yang ada telah valid dan sudah memenuhi kriteria yang ada sehingga bisa untuk dipergunakan dalam 
analisis PLS. Selain itu, syarat suatu variabel dapat dikatakan valid apabila nilai cross loading dari setiap 
variabel berada diatas angka 0.70 (Mutiara, et al., 2024, p.1132). Selain itu, uji validitas diskriminan juga 
dapat dilihat melalui hasil Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) pada tabel 3. Data pada tabel menunjukkan 
bahwa ketiga variabel yang diuji yaitu sosial budaya, vivid memory, dan niat berperilaku adalah konstruk 
yang berbeda sehingga dapat diterima. Nilai dari HTMT dapat diterima apabila hasilnya lebih kecil dari 
0.90 (Sakinah, et al., 2020). 

Langkah berikutnya pada pengolahan data menggunakan PLS adalah dengan menguji hipotesis 
melalui hasil bootstrapping. Analisis regresi (R2) menunjukkan bahwa nilai dari variabel vivid memory 
yaitu sebesar 0.302. Hal ini mengindikasikan bahwa terdapat sekitar 30.2% pengaruh dari atribut sosial 
budaya terhadap vivid memory dalam penelitian ini, sedangkan 69.8% lainnya dipengaruhi oleh variabel 
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lain diluar dari penelitian ini. Kemudian, nilai dari variabel niat berperilaku adalah sebesar 0.417 yang 
mengindikasikan bahwa terdapat sekitar 41.7% pengaruh dari atribut sosial budaya terhadap niat 
berperilaku dalam penelitian ini, sedangkan 58.3% lainnya dipengaruhi oleh variabel lain diluar dari 
penelitian ini. Adapun nilai Q2 dari variabel vivid memory adalah 0.283 dan nilai dari variabel niat 
berperilaku adalah 0.343. Keduanya memiliki nilai lebih besar dari 0.0 yang mengindikasikan bahwa model 
yang dikembangkan mampu memprediksi variabel vivid memory dan niat berperilaku dengan tingkat 
akurasi yang memuaskan. Hal ini juga diperkuat dengan evaluasi inner model yang dapat dilihat pada 
Gambar 3. Pengujian dilakukan dengan menggunakan t-statistic yang jika hasilnya diatas 1.96 pada tingkat 
signifikansi 10% (𝛼𝛼 =  0.10), maka uji hipotesis tersebut diterima. 

 

 
Gambar 2. Outer model 

 
Tabel 3. Hasil Fornell-Larcker Criterion dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 Fornell-Larcker Criterion Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 
 NB SB VM NB SB VM 

NB 
SB 
VM 

0.769 
0.593 
0.539 

 
0.736 
0.550 

 
 

0.773 

 
0.845 
0.761 

 
 

0.760 

 

 

 
Gambar 3. Inner model 

 
Tabel 4 menunjukkan bahwa sosial budaya berpengaruh secara positif terhadap niat berperilaku dan 

dapat diterima karena memiliki nilai t-statistic sebesar 5.647 dan signifikansi dibawah 0.10, dengan 
demikian hipotesis pertama dapat diterima. Berikutnya, sosial budaya juga berpengaruh secara positif 
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terhadap vivid memory dengan nilai t-statistic sebesar 8.779 dan signifikansi dibawah 0.10, maka hipotesis 
kedua juga diterima. Selanjutnya, vivid memory memiliki pengaruh yang positif terhadap niat berperilaku 
dengan nilai t-statistic sebesar 4.285 dan signifikansi dibawah 0.10, maka hipotesis ketiga juga diterima. 
Terakhir, sosial budaya berpengaruh secara positif terhadap niat berperilaku dengan vivid memory sebagai 
mediasi dengan nilai t-statistic sebesar 3.683 dan signifikansi dibawah 0.10, maka hipotesis keempat 
diterima. 
 
Tabel 4. Hasil uji hipotesis 

Hipotesis Variabel Original 
Sample 

Standar 
Deviasi t-hitung P Values Keterangan 

H1 
 
 

H2 
 

H3 
 

H4 

Sosial Budaya → Niat 
Berperilaku 
Sosial Budaya → Vivid 
Memory 
Vivid Memory → Niat 
Berperilaku 
Sosial Budaya → Vivid 
Memory → Niat Berperilaku 

0.426 
 
 

0.550 
 

0.305 
 

0.168 

0.075 
 
 

0.063 
 

0.071 
 

0.046 

5.647 
 
 

8.779 
 

4.285 
 

3.683 

0.000 
 
 

0.000 
 

0.000 
 

0.000 

Diterima 
 
 

Diterima 
 

Diterima 
 

Diterima 

 
Pembahasan 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan yang diberikan oleh atribut sosial budaya 
terhadap niat berperilaku dengan vivid memory sebagai mediator, dari wisatawan mancanegara yang 
berkunjung ke Yogyakarta dan Surabaya. Hasil awal menunjukkan bahwa nilai AVE berada di bawah 
angka 0.5 sehingga perlu dilakukan reduksi indikator. Dalam pengujian outer loading, terdapat 5 indikator 
yang harus direduksi yaitu: 1) destinasi wisata memiliki hidangan lokal yang menggugah selera, 2) destinasi 
wisata berupaya untuk menjaga warisan budaya yang berharga, 3) wisatawan bisa mengingat dengan jelas 
tata ruang destinasi wisata, 4) wisatawan merasa akan kembali ke destinasi wisata ini di waktu mendatang, 
dan 5) wisatawan berencana untuk mengunjungi destinasi wisata lainnya di Indonesia. Dimana indikator 
nomor 1 dan 2 merupakan indikator yang terdapat pada variabel sosial budaya, indikator nomor 3 
merupakan indikator variabel vivid memory, dan indikator nomor 4 dan 5 adalah indikator dari variabel niat 
berperilaku. 

Setelah dilakukan reduksi indikator, pada uji hipotesis pertama menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
yang positif antara atribut sosial budaya dengan niat berperilaku. Hal ini berarti, semakin kota Yogyakarta 
dan Surabaya dipersepsikan oleh wisatawan mancanegara menawarkan atraksi atau warisan seni budaya 
dan kerajinan lokal yang otentik, maka semakin para wisatawan mancanegara bersedia untuk 
merekomendasikan dan membagikan hal-hal positif mengenai kota Yogyakarta dan Surabaya sebagai 
destinasi wisata kepada orang lain ataupun di media sosial. Hasil studi yang dilakukan di Yogyakarta dan 
Surabaya menunjukkan bahwa kedua kota ini telah menyediakan tempat wisata dengan nuansa kebudayaan 
yang otentik seperti banyaknya seni dan kerajinan lokal yang tersedia di area publik yang dapat dibeli, 
terdapat monumen maupun candi-candi peninggalan yang memiliki sejarah kebudayaan, serta gaya 
arsitektur bangunan yang khas dengan kebudayaan setempat yang masih dijaga keasliannya, yang selalu 
mengundang wisatawan untuk berkunjung ke tempat-tempat tersebut. Hal ini juga sejalan dengan studi 
yang dilakukan oleh Lee & Xue (2020) dimana untuk mendapatkan niat berperilaku dari wisatawan, maka 
yang perlu menjadi fokus utama adalah memastikan tempat wisata tersebut, terutama pada aspek sosial 
budayanya, dapat memukau pengalaman berwisata dari para wisatawan. Salah satu keinginan seseorang 
untuk melakukan wisata ke luar negeri adalah agar dapat mencoba untuk merasakan budaya lain yang belum 
pernah dirasakan sebelumnya. Jika kebutuhan tersebut dirasa terpenuhi oleh wisatawan mancanegara, maka 
akan timbul kepuasan dari dalam diri para wisatawan yang akan mendorong perilaku-perilaku positif seperti 
yang telah diungkapkan diatas. 

Uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif antara atribut sosial budaya 
dengan vivid memory. Artinya, semakin di Yogyakarta dan Surabaya dapat memberikan atraksi/warisan 
seni budaya yang otentik kepada wisatawan mancanegara, maka semakin jelas ingatan dari wisatawan 
mancanegara tentang Yogyakarta dan Surabaya baik itu dari emosi dan suasana maupun apa yang dilihat 
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dan didengar. Beberapa lokasi publik yang ramai dikunjungi di Yogyakarta dan Surabaya seperti jalan 
Malioboro dan Tunjungan seringkali menghadirkan atraksi kebudayaan seperti pertunjukkan tarian 
tradisional maupun permainan alat musik tradisional, bahkan pada zebra cross di jalan Tunjungan juga 
diputar lagu daerah jika ada yang menyeberang sehingga dapat menambah nuansa kebudayaan. Hubungan 
langsung dari hipotesis kedua ini juga memiliki hubungan jalur paling tinggi (0.550), menunjukkan bahwa 
faktor sosial budaya dapat menciptakan memori yang kuat dan berkesan, yang kemudian juga memberi 
pengaruh terhadap niat berperilaku. Hal ini juga dapat terjadi karena adanya interaksi antara penduduk lokal 
dengan wisatawan mancanegara, dimana penduduk lokal Yogyakarta dan Surabaya selalu ramah dan 
terbuka untuk berbagi tentang kebudayaan setempat yang membuat para wisatawan bisa menambah 
wawasan mengenai budaya lokal, dan karena terjadi interaksi sosial secara langsung dan berkesan, maka 
hal ini akan memengaruhi seseorang untuk mengingat dengan jelas (Speer & Delgado, 2020). Maka dari 
itu, hipotesis 2 dapat diterima. Adapun hasil penelitian ini berkaitan dengan penelitian sebelumnya yang 
melaporkan bahwa kepribadian seseorang seperti keterbukaan terhadap budaya yang berbeda akan 
menghasilkan lebih vividness of memory (Yadav & Krishnan, 2017). 

Berikutnya untuk hasil dari uji hipotesis ketiga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif 
antara vivid memory dengan niat berperilaku. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin jelas ingatan dari 
wisatawan mancanegara yang berkunjung ke Yogyakarta dan Surabaya, semakin wisatawan mancanegara 
tersebut bersedia untuk merekomendasi dan membagikan hal-hal positif mengenai Yogyakarta dan 
Surabaya kepada orang lain ataupun di media sosial. Dengan begitu, hipotesis 3 dapat diterima. Hal ini 
sejalan dengan penelitian sebelumnya dimana apabila seseorang dapat dengan jelas mengingat suatu 
peristiwa atau pengalaman dari suatu tempat yang dikunjungi, maka orang tersebut akan sangat berpotensi 
untuk merekomendasikan tempat tersebut ke orang lain, menceritakan hal-hal yang positif tentang tempat 
tersebut, bahkan kembali untuk berkunjung ke tempat yang sama lagi (Kim, et al., 2022; Zhao, et al., 2022). 

Selanjutnya, hasil dari uji hipotesis keempat menunjukkan bahwa pengaruh dari variabel mediasi vivid 
memory dapat membantu para wisatawan mancanegara untuk mengingat dengan jelas interaksi yang terjadi 
dengan warga lokal maupun atraksi/warisan seni budaya yang otentik yang dimiliki oleh Yogyakarta dan 
Surabaya, sehingga dapat menimbulkan niat untuk merekomendasikan dan membagikan hal-hal positif 
mengenai Yogyakarta dan Surabaya kepada orang lain ataupun di media sosial. Maka dari itu, hipotesis 4 
dapat diterima. Menurut penelitian sebelumnya, memori yang berkaitan dengan atribut sosial sangat kuat 
dalam memengaruhi loyalitas wisatawan (Ittamalla & Kumar, 2021). Hal ini dikarenakan pengalaman 
sosial dan rasa kebersamaan yang dirasakan memiliki dampak jauh lebih besar terhadap emosi dan memori 
tentang pengalaman tersebut (Wood & Kinnunen, 2020). Pengalaman sosial dan emosi ini bisa didapatkan 
pada aktivitas seperti berinteraksi dengan penduduk lokal serta berpartisipasi dalam acara-acara 
kebudayaan lokal yang kemudian dapat meningkatkan kejelasan memori saat diingat kembali (Stojanović, 
et al., 2024; Nadiadwala, 2024). 

Menarik untuk diketahui, walaupun keempat hipotesis tersebut dapat diterima, terdapat fenomena 
dimana pengaruh langsung yang diberikan oleh variabel sosial budaya kepada niat berperilaku, justru lebih 
besar daripada pengaruh tidak langsungnya. Hal ini dapat terjadi karena berdasarkan fakta yang didapat di 
lapangan, beberapa wisatawan akan secara spontan untuk memunculkan niat berperilaku seperti 
membagikan hal-hal positif yang dialami di media sosial atau kepada orang lain, bahkan merekomendasikan 
destinasi wisata yang dikunjungi ketika para wisatawan dapat menyaksikan  atau mengagumi nuansa 
kebudayaan yang ada di Yogyakarta dan Surabaya seperti yang telah disampaikan diatas, juga ketika 
bertemu dan berinteraksi dengan masyarakat lokal yang sangat ramah dan hangat kepada para wisatawan. 
Sehingga niat berperilaku yang timbul dari wisatawan mancanegara tidak harus melalui ingatan yang jelas, 
yang mengharuskan para wisatawan untuk dapat mengingat kembali terlebih dahulu peristiwa yang dialami 
pada suatu destinasi wisata untuk dapat memunculkan niat berperilaku. Inilah penyebab vivid memory tidak 
dapat memediasi secara penuh, dengan kata lain hanya menjadi mediator parsial antara atribut sosial budaya 
dengan niat berperilaku wisatawan mancanegara di Yogyakarta dan Surabaya. 

 Selain itu, peran vivid memory sebagai mediator parsial mungkin terjadi karena dengan adanya 
perkembangan zaman yang semakin canggih dan adanya teknologi yang tidak dapat lepas dari kehidupan 
manusia, sehingga membuat para wisatawan lebih memilih untuk menyimpan kenangan atau memori yang 
ada selama melakukan perjalanan wisata ke dalam gawai (smartphone) baik itu berupa foto, video, maupun 
catatan perjalanan, dibandingkan dengan menyimpan kenangan tersebut secara biologis (vivid memory). 
Dengan demikian, ingatan yang jelas yang seharusnya tersimpan pada memori manusia akhirnya mulai 
tergantikan dengan momen-momen yang diabadikan dengan teknologi yang ada sehingga pengaruh vivid 
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memory pada niat berperilaku dari wisatawan mancanegara yang berkunjung ke suatu tempat wisata 
menjadi semakin menurun. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Liebherr et al. (2020) 
yang menunjukkan bahwa ketergantungan terhadap penggunaan teknologi seperti smartphone akan 
berpotensi untuk mengalami penurunan tingkat ingatan, karena informasi-informasi yang dibutuhkan dapat 
dengan mudah diakses melalui smartphone. Meskipun demikian, keberadaan mediasi vivid memory pada 
penelitian ini tetap mendukung hubungan antara sosial budaya dengan niat berperilaku karena memiliki 
hubungan jalur yang positif. 
 
Implikasi Teoritis 
 

Diharapkan penjelasan pada hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan yang lebih baru mengenai 
pengaruh pengalaman sustainable tourism, khususnya dalam hal aspek sosial dan budaya, terhadap 
terbentuknya vivid memory atau ingatan yang kuat pada wisatawan mancanegara yang diharapkan dapat 
memengaruhi niat dan perilaku wisatawan mancanegara yang berwisata ke Yogyakarta dan Surabaya. 
Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan teori wisata berkelanjutan 
secara lebih luas. Selain itu, temuan-temuan dari penelitian ini dapat dijadikan referensi untuk studi-studi 
selanjutnya yang mengkaji aspek-aspek, baik di Indonesia maupun dalam konteks global, terutama dalam 
konteks sosial budaya. 
 
Implikasi Manajerial 
 

Hasil penelitian ini memberikan implikasi manajerial bagi pemangku kepentingan (stakeholders) 
khususnya bagi pengelola destinasi wisata dan pelaku industri pariwisata di Yogyakarta dan Surabaya. 
Temuan bahwa atribut sosial budaya berpengaruh langsung terhadap niat berperilaku wisatawan 
menunjukkan pentingnya mengelola elemen budaya lokal sebagai bagian dari strategi pengalaman wisata. 
Pengelola dapat merancang pengalaman yang berorientasi pada interaksi budaya otentik, misalnya melalui 
pertunjukan seni tradisional, penyajian kerajinan lokal di ruang publik. Contoh lainnya merancang 
pengalaman berbasis komunitas, yang terbukti mampu memperkuat niat wisatawan untuk merekomendasikan 
dan membagikan pengalaman yang dirasakan. 

Selain itu, kejelasan ingatan wisatawan (vivid memory) terbukti berperan sebagai mediator dalam 
hubungan antara pengalaman budaya dan niat berperilaku. Ini menunjukkan bahwa wisatawan cenderung 
membentuk niat perilaku positif ketika pengalaman wisata meninggalkan kesan emosional yang kuat. Oleh 
karena itu, pengelola destinasi perlu merancang momen wisata yang tidak hanya informatif tetapi juga 
menyentuh secara emosional, seperti menyertakan narasi lokal dalam tur, memberikan ruang interaktif 
dalam festival budaya, atau melibatkan wisatawan dalam aktivitas budaya secara langsung.  
 
KESIMPULAN 
 

Penelitian ini menemukan bahwa atribut sosial budaya berpengaruh positif secara langsung terhadap 
niat berperilaku wisatawan mancanegara di Yogyakarta dan Surabaya, dan pengaruh ini lebih kuat 
dibandingkan pengaruh tidak langsung melalui vivid memory. Meskipun demikian, vivid memory tetap 
berperan sebagai mediator parsial yang memperkuat hubungan tersebut, dengan koefisien jalur tertinggi 
terlihat pada hubungan antara sosial budaya dan vivid memory. 

Hasil ini menegaskan bahwa pengalaman wisata yang memuat unsur budaya lokal yang otentik dapat 
membentuk memori yang kuat dan berkesan, yang pada akhirnya meningkatkan keinginan wisatawan untuk 
merekomendasikan atau kembali ke destinasi tersebut. Interaksi langsung dengan unsur budaya seperti 
pertunjukan seni, kerajinan lokal, dan keterlibatan dengan warga lokal memainkan peran penting dalam 
pembentukan vivid memory. 

Oleh karena itu, pengelola destinasi wisata disarankan untuk mengembangkan program pengalaman 
wisata yang melibatkan partisipasi wisatawan dalam aktivitas budaya lokal seperti workshop membatik, 
kelas tari tradisional, atau tur cerita sejarah yang bersifat interaktif. Strategi ini terbukti secara empiris 
efektif dalam meningkatkan vivid memory yang berdampak pada perilaku wisatawan. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Yang pertama, kajian teoretis dalam penelitian ini 
terbatas hanya pada aspek sosial budaya dari konsep sustainable tourism. Penelitian selanjutnya disarankan 
untuk mengintegrasikan aspek lingkungan dan ekonomi untuk dapat melihat secara lebih komprehensif 
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hubungan lintas dimensi dalam pengaruhnya terhadap perilaku wisatawan. Selain itu, mengingat peran 
teknologi dalam mengabadikan momen perjalanan, penelitian mendatang dapat menggali bagaimana 
digitally mediated experiences memengaruhi vivid memory dan niat berperilaku wisatawan, serta 
mempertimbangkan peran memorable experience sebagai variabel baru yang relevan. 
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