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ABSTRACT 
 

Nature tourism/outdoor recreation is one the fastest growing tourism activities in the world. More and more 
people travel to natural sites due to increased environmental awareness and a high degree of urbanization. 
The objective of this research was to capture the image of Göttingen and its surrounding area, using a 
combination of structured and unstructured methods as recommended by previous researchers. The image 
determination was considered important for positioning and differentiating the destination from other 
competitors. From a marketing point of view, image determination could increase tourist interest to visit 
the destination, travel satisfaction, and intention to return. The structured method used image attributes, 
which were evaluated using a 5-point Likert scale while the unstructured method used three open-ended 
questions. In addition, the research was also done to identify the nature of outdoor recreation/nature 
tourism among international students. The study focused on international students, which have certain 
characteristics that are different from those of domestic students. Data was taken from January to April 
2014. 326 respondents delivered useable responses/data. This research revealed that a combination of 
structured and unstructured methods was able to capture the underlying image dimension of Göttingen 
and its surroundings. Considering the high propensity for travelling and previous travel experience of 
the students, it could be interpreted that international students at Göttingen University are one of the 
prospective nature tourism markets. Therefore, customized marketing strategy could be applied to attract 
them. 
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Wisata alam / rekreasi luar ruangan merupakan salah satu kegiatan pariwisata yang paling cepat 
berkembang. Pelaku perjalanan wisata alam umumnya pemuda berusia antara 20 - 40 tahun dan 
memiliki pendidikan yang tinggi. Oleh karena itu, dalam pariwisata alam, mahasiswa dianggap 
sebagai salah satu target pasar yang penting. Penentuan image dianggap penting untuk menentukan 
posisi destinasi wisata dan untuk membedakannya dengan tujuan wisata lainnya. Dari sudut 
pandang pemasaran, penentuan image dapat meningkatkan minat wisatawan untuk berkunjung 
ke sebuah tujuan wisata, dan meningkatkan kepuasan serta keinginan untuk berkunjung kembali. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menangkap image Göttingen dan sekitarnya, menggunakan
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kombinasi terstruktur dan metode terstruktur seperti yang direkomendasikan oleh para peneliti 
sebelumnya. Metode terstruktur menggunakan atribut yang dievaluasi dengan menggunakan 5 
poin skala Likert sedangkan metode tidak terstruktur menggunakan tiga pertanyaan terbuka. 
Selain itu, penelitian ini juga dilakukan untuk mengidentifikasi karakteristik perjalanan 
wisata alam di kalangan mahasiswa internasional. Penelitian ini difokuskan pada mahasiswa 
internasional, yang memiliki karakteristik tertentu dan berbeda dengan mahasiswa domestik. 
Data diambil dari Januari hingga April 2014. Sebanyak 326 data responden dapat digunakan 
sebagai bahan penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kombinasi metode terstruktur 
dan tidak terstruktur mampu menangkap dimensi image Göttingen dan sekitarnya. Mengingat 
adanya kecenderungan yang tinggi untuk bepergian dan pengalaman perjalanan sebelumnya, 
dapat disimpulkan bahwa mahasiswa internasional di Universitas Göttingen merupakan salah 
satu pangsa pasar potensial untuk kegiatan wisata alam. Oleh karena itu, strategi pemasaran 
perlu ditingkatkan sehingga pelaku perjalanan wisata alam di kalangan mahasiswa internasional 
dapat meningkat. Selain itu, penelitian ini juga meunjukkan bahwa sifat sosio-demografis juga 
mempengaruhi perilaku wisatawan dan persepsi tentang image yang sekaligus menunjukkan 
pentingnya segmentasi pasar.

Kata Kunci: Image, Wisata Alam, Goettingen, Mahasiswa Internasional  

I. 	PEN DAHULUAN

Wisata alam merupakan salah satu industri 
pariwisata yang paling cepat berkembang 
(OECD, 2009). Lebih dari setengah wisatawan 
internasional adalah wisatawan alam  (The 
International Ecotourism Society, 2000). Jenis 
wisata ini tidak hanya memberikan dampak 
ekonomis dan sosial ke negara tujuan tetapi 
juga terhadap konservasi keanekaragaman 
hayati (Sandwith, 2000) dan pembangunan 
berkelanjutan (Merz, 2000). 

Wisatawan alam umumnya berusia 20 – 
35 tahun (Chudintra, 1993)/21 – 40 tahun 
(Parker, 1993), dan dengan latar belakang 
pendidikan tinggi (Céspedes, Gómez, & 
Becerra, 2012; Louisiana & Sea Grant College 
Program, 2006). Dari total perjalanan wisata 
dunia, hampir 20 % diantaranya dilakukan oleh 
pemuda yang berusia 15 – 25 % dan diprediksi 
akan meningkat di masa – masa yang akan 
datang (Greg Richards & Wilson, 2004)

Mahasiswa internasional juga meru
pakan salah satu penyumbang terbesar dalam 
peningkatan kegiatan wisata alam ini. Di 
Australia, mahasiswa internasional meru
pakan salah pemegang kunci sukses pe

ngembangan wisata (Tourism Futures, n.d.). 
Mahasiswa internasional juga berperan dalam 
perkembangan pasar wisata di Amerika 
Serikat (Hsu & Sung, 1997). Akan tetapi, 
meskipun perannya dalam industri wisata 
cukup signifikan, mahasiswa internasional 
kurang dipertimbangkan dalam penelitian 
wisata (Chen & Kerstetter, 1999) dan belum 
dipelajari secara mendalam karena alasan 
kesulitan pengukuran dan asumsi nilai pasar 
yang rendah (G Richards, Wilson, International 
student travel confederation, & Association for 
tourism and leisure education, 2003). 

Image sebuah destinasi wisata merupakan 
salah satu faktor penentu wisatawan dalam 
pengambilan keputusan untuk melakukan 
perjalanan (Pikkemaat, 2004). Image wisa
tawan terhadap destinasi tertentu bervariasi 
tergantung segmen pasar misalnya dilihat 
dari karakteristik sosial demografis dan aspek 
psikologis (Pikkemaat, 2004). Oleh karena 
itu, penelitian ini dilakukan untuk menge
tahui image Goettingen dan sekitarnya seba
gai daerah tujuan wisata alam/rekreasi luar 
ruangan dari sudut pandang mahasiswa inter
nasional (Chen & Kerstetter, 1999). Selain 
itu, review terhadap 142 jurnal tentang image 
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tujuan wisata yang dilakukan ole Pike (2002) 
menunjukkan bahwa hanya sedikit studi yang 
fokus terhadap mahasiswa. 

II.	ME TODE PENELITIAN
II.1. Sampel dan Prosedur

Penelitian ini menggunakan kuisioner 
online dengan jumlah pertanyaan sebanyak 
22. Di dalam kuisioner, penulis menyediakan 
definisi Goettingen dan sekitarnya, image, dan 
rekreasi outdoor dan wisata alam. Definisi yang 
tepat sangat penting karena definisi yang tidak 
sesuai dapat menyebabkan kebingungan, yang 
pada akhirnya dapat menimbulkan minimnya 
respons (Burns dan Bush, 2010 dikutip Fryc, 
Berger, & Weinberg, 2012). Pretest dilakukan 
terhadap beberapa mahasiswa internasional 
dengan tujuan untuk memperoleh masukan 
(revisi petunjuk, penggunaan kata – kata) 
termasuk perbaikan yang diperlukan terhadap 
sumber error (Chen & Kerstetter, 1999; 
Tapachai & Waryszak, 2000; Leisen, 2001)2000; 
Leisen, 2001. Kuisioner disebarkan dengan 
meminta bantuan dari pembina mahasiswa/
perwakilan fakultas, koordinator erasmus, 
dan konselor mahasiswa dari tiap fakultas, 
dan koordinator organisasi mahasiswa dari 
beberapa negara. Pendekatan lain yang digu
nakan dalam menyebarkan kuisioner adalah 
dengan menggunakan facebook. Facebook 
telah terbukti sebagai media yang baik dalam 
mencapai target responden (Fryc et al., 2012; 
Ly Tran, 2013; Pawlak, 2013). 

II.2. Instrumen Penelitian

Image sebuah destinasi wisata terdiri dari 
beberapa komponen dan pengukuran image 
diharapkan dapat secara penuh menangkap 
komponen – komponenen image berikut: 
attributes – holistik, psikologis – fungsional, 
umum – unik. Oleh karena itu, dalam peneli-
tian ini pengukuran image dilakukan dengan 
menggabungkan metode terstruktur dan tidak 

terstruktur (Echtner & Ritchie, 1993, 2003; 
Choi, Chan, & Wu, 1999; Hui & Wan, 2003; 
Stepchenkova & Morrison, 2008; Magnússon, 
2008; Marino, n.d.; Ly Tran, 2013)

Kuisioner terdiri dari tiga bagian utama: 
1) karakteristik sosio demografik, 2) karakter/
perilaku wisata, dan 3) image tujuan wisata. 
Khusus untuk pengukuran image, responden 
diminta untuk memilih jawaban yang paling 
merepresentasikan sejauh mana mereka setuju/
tidak setuju terhadap attributes image. Respon
den menunjukkan level persetujuan dengan 
menggunakan 5 point skala likert dengan 
format dari 1 = sangat tidak setuju sampai 5 
= sangat setuju seperti yang dilakukan oleh 
Peters & Pikkemaat (2003). Sebagai tambahan, 
dalam kuisioner juga terdapat tiga pertanyaan 
terbuka.      

Untuk memastikan validitas attribute 
image, beberapa proses dilaksanakan. Pertama, 
studi literatur dilakukan untuk melihat atribut 
yang digunakan dalam penelitian sebelumnya. 
Kedua, attribut – attribut tersebut kemudian 
dijadikan sebagai dasar untuk penetapan atribut 
dalam penelitian dengan mempertimbangkan 
beberapa sumber informasi diantaranya dari 
website pemerintahan dan pengelola wisata di 
wilayah lower saxony dan Hesse. Ketiga, item 
– item terpilih pada point kedua didiskusikan 
dengan dosen pembimbing selaku ahli di bidang 
wisata alam. 

II.3. Metode Analysis

Data sosial demografis dianalisis secara 
deskriptif. Microsoft excel dan R digu
nakan untuk menyajikan grafik. SPSS digu
nakan untuk menganalisa atribut image. 
Faktor analisis dengan principal komponen 
dengan varimax rotation dilakukan untuk 
mendapatkan dimensi utama dari sebuah 
image destinasi wisata (Fakeye & Crompton, 
1991; Baloglu & McCleary, 1999b; Leisen, 
2001; Sönmez & Sirakaya, 2002; Karim, 
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Chua, & Salleh, 2010; Qu, Kim, & Im, 2011). 
Selanjutnya, Wilcoxon Mann Whitney dan 
Kruskal Wallus test diterapkan untuk melihat 
jika image bervariasi sesuai sosial demografis 
dan karakteristik perjalanan wisatawan. Varia
bel sosial demografis ini meliputi umur, jenis 
kelamin, status pernikahan, program studi, 
kebangsaan, dan lama studi. 

III.	HASIL DAN PEMBAHASAN

Secara garis besar, responden didominasi 
oleh pria, berada pada range usia antara 21 
– 25 tahun, mahasiswa yang belum menikah, 
mahasiswa dari fakultas ilmu sosial, lama studi 
satu tahun, dan mahasiswa yang berasal dari 
Eropa. 

Beberapa karakteristik perjalanan wisata 
dapat dilihat pada gambar di bawah. Gambar 
1 menunjukkan bahwa berjalan, jogging, dan 
berlari merupakan kegiatan yang paling sering 
dilakukan oleh mahasiswa internasional. Hal 
ini juga terlihat dari gambar 3 yang menun
jukkan bahwa  jalur untuk berjalan kaki, 
berlari, dan bersepeda merupakan salah satu 
tempat yang paling banyak dikunjungi wisata
wan. Mahasiswa internasional umumnya 
melakukan wisata alam/ rekreasi luar ruangan 
untuk menikmati alam/pemandangan, untuk 
bersenang – senang, untuk aktif secara fisik, 
untuk menikmati waktu untuk mereka sendiri, 
untuk menjauhkan diri dari kesibukan sehari 
– hari, dan untuk mengunjungi atraksi alam.  
Kurangnya waktu karena alasan pribadi, komit
men keluarga dan pekerjaan, dan masalah uang 
merupakan penghambat utama mahasiswa 
dalam melakukan perjalanan wisata.   

Hasil survey menunjukkan bahwa maha
siswa internasional memandang Goettingen 
dan sekitarnya sangat berkaitan erat dengan 
udara bersih, atmosfer yang menenangkan, 
sunyi (tidak ramai), dan tenang/hanya suara 
alam. Di sisi lain aspek seperti sumber informasi 
tersedia dengan baik, beraneka macam festival, 

dan makanan lokal yang menarik mendapat 
penilaian yang kurang baik. Untuk melihat 
apakah faktorial analisis relevan atau tidak, 
nilai Kaiser-Myer-Olkin (KMO) dijadikan 
sebagai referensi. Nilai KMO Bartlett test di 
atas 0,9 adalah sangat baik, dan merupakan 
indikator bahwa faktorial analisis layak dila
kukan (Kaiser, 1974; Chen & Kerstetter, 1999; 
IBM, 2011). Nilai KMO dari hasil analisis 
adalah 0,92.  

Faktorial analisis menghasilkan 6 faktor 
solusi yang terdiri dari 25 atribut. Faktor 1 (alam/
hutan) terdiri dari landscape/pemandangan 
yang beragam, kesempatan yang baik untuk 
menikmati alam, tempat yang cocok untuk 
mengunjungi areal pedalaman, flora dan 
fauna yang menarik, area hutan yang indah. 
Faktor 2 (Aksessibilitas) terdiri dari enam 
atribut diantaranya sumber informasi tersedia 
dengan baik, kualitas pelayanan, tempat 
yang baik untuk pendidikan lingkungan, 
keramahtamahan/kebersamaan/keterbukaan 
masyarakat, kemudahan komunikasi, dan 
kemudahan akses. Faktor 3 terdiri dari aspek 
yang berkaitan dengan atraksi, faktor 4 ber 
kaitan dengan atmosfer, faktor 5 berkaitan 
dengan fasilitas, dan faktor 6 berkaitan dengan 
aktivitas.

Pertanyaan terbuka yang ditujukan untuk 
mendapatkan informasi tentang komponen 
holistik dan unik menunjukkan bahwa maha
siswa internasional menganggap bahwa The 
Harz, Göttingen Forest, the Kiessee, lakes, 
botanical garden, Bismarckturm, Burg Plesse, 
Muenden, 
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1 = tidak pernah; 2 = berencana melakukan; 3 = sekali ; 
4 = beberapa kali; 5 = sering ( Total responden = 326)

Gambar 1. Aktivitas wisata alam/rekreasi luar ruangan

1 = sama sekali tidak penting; 2 = agak penting; 
3 = cukup penting; 4 = sangat penting; 
5 = benar – benar penting  (Total responden = 326)

Gambar 2. Motivasi melakukan perjalanan wisata

1= tidak pernah; 2 = sekali, 3= 2 kali, 4 = 3 kali, 
5 = lebih dari 3 kali (Total responden = 326)

Gambar 3. Tempat wisata alam/rekreasi luar ruangan

1 = sangat tidak setuju; 2 = tidak setuju; 3 = netral; 
4 = setuju; 5 = sangat setuju (Total responden = 326)

Gambar 4. Faktor pembatas perjalanan wisata

Witzenhausen, and Goslar merupakan 
ciri khas Goettingen yang membedakannya 
dengan daerah lain. Mean value dari tiap fak
tor juga dirujuk untuk melihat atribut yang 
mendapatkan penilaian positif dan negatif. 
Faktor 4 yang berkaitan dengan atmosfer 
mendapatkan penilaian paling positif sedang
kan faktor yang berkaitan dengan atraksi 
dinilai kurang oleh mahasiswa internasional. 
Oleh karena itu, di dalam materi promosi, 
pengelola daerah wisata dapat memberikan 
penekanan terhadap atribut yang dinilai paling 
positif dan juga yang dinilai unik. Testimoni 
dari pengunjung juga dapat dimasukkan da
lam materi promosi. Faktor yang mendapat 
penilaian yang kurang baik dapat dijadikan 
sebagai masukan dalam pengembangan dan 
peningkatan kualitas destinasi wisata.  

Hasil Mann-Whitney U dan Kruskal Wallis 
test menunjukkan bahwa status pernikahan 

memberikan pengaruh terhadap persepsi 
mahasiswa akan alam (hutan). Mahasiswa 
yang sudah menikah cenderung menilai Alam 
(hutan) di Goettingen dan sekitarnya lebih 
positif. Persepsi terhadap alam (hutan), ak
sessibilitas, atraksi, dan fasilitas juga berbeda 
tergantung daerah asal. Perbedaan persepsi 
ini diakibatkan karena kebanyakan maha
siswa internasional datang dari wilayah dengan 
kondisi alam yang berbeda. Selain itu, penga
laman perjalanan wisata sebelumnya juga 
turut andil dalam mempengaruhi penilaian 
wisatawan.  
 
IV.	KE SIMPULAN DAN SARAN

Kombinasi metode terstuktur dan tidak 
terstruktur dapat memberikan gambaran ten
tang image Goettingen dan sekitarnya. Dari 
metode struktural, mahasiswa memandang 
Goettingen dan sekitarnya sangat erat dengan 
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alam, atmosfer yang menenangkan, atraksi, 
aksessibilitas, fasilitas, dan aktivitas. Selain itu, 
ketiga pertanyaan terbuka juga menghasilkan 
elemen fungsional, psikologikal, dan yang 
unik dari Goettingen dan sekitarnya. Image 
Goettingen dan sekitarnya juga berbeda 
tergantung karakteristik sosial demografis. 
Oleh karena itu, hasil penelitian ini juga 
dapat digunakan sebagai pertimbangan dalam 
melakukan segmentasi pasar wisata alam/
rekreasi luar ruangan. Dari hasil penelitian 
ini juga terlihat bahwa mahasiswa memiliki 
kecenderungan yang cukup tinggi untuk 
melakukan perjalanan wisata. Hal ini tampak 
dari banyaknya mahasiswa yang merencanakan 
akan melakukan kegiatan wisata alam/rekreasi 
luar ruangan.   
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