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ABSTRAK 

 

Pariwisata dan industri kreatif menjadi salah satu sektor yang 

paling terdampak dari pandemi Covid-19, termasuk 

diantaranya yaitu pusat perbelanjaan yang menjadi salah satu 

bagian dari wisata belanja.  Pusat perbelanjaan atau kerap 

disebut Mall yang ada di Kota Surabaya tidak mengalami 

penutupan dikarenakan dianggap masih banyak orang yang 

menggantungkan hidupnya pada destinasi tersebut. Berbagai 

upaya perlu dilakukan oleh pengelola destinasi agar dapat 

meningkatkan kepercayaan dan mendorong tingkat kunjungan 

ulang guna mempertahankan profitabilitas sebuah 

destinasi.  Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pentingnya peran dari destination social responsibility, 

destination reputation, dan perceived trust terhadap revisit 

intention pada masa pandemi covid-19. Penelitian ini 

merupakan penelitian kuantitatif dengan jenis penelitian riset 

konklusif. Pengunjung Tunjungan Plaza Surabaya selama masa 

pandemi menjadi fokus pada penelitian ini dengan 

menggunakan teknik non probability sampling dengan kriteria 

responden dengan rentang usia 15-54 tahun dan pernah 

mengunjungi Tunjungan Plaza setidaknya 2 kali selama 

pandemi covid-19 . Kuesioner online disebarkan kepada total 

200 responden dan dilanjutkan dengan analisis data dengan 

analisis jalur menggunakkan program IBM SPSS Amos 24. 

Penelitian ini membuktikan bahwa destination social 

responsibility berpengaruh positif terhadap perceived trust dan 

juga revisit intention. Hasil lain menemukan bahwa destination 

reputation juga terbukti memiliki pengaruh positif terhadap 

perceived trust dan revisit intention. Selain itu perceived trust 

juga terbukti memiliki pengaruh positif terhadap revisit 

intention.  Penelitian ini juga menemukan bahwa perceived trust 

terbukti berperan sebagai mediasi dalam hubungan destination 

social responsibility dan destination reputation terhadap revisit 

intention. Penelitian ini menunjukkan pentingnya membangun 

kepercayaan dan niat berkunjung ulang pada sebuah destinasi 

selama masa pandemi covid-19 masih berlangsung melalui 

penerapan destination social responsibility dan juga 

menciptakan destination reputation yang baik bagi masyarakat. 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan dasar pertimbangan bagi 

pengelola destinasi wisata untuk dapat lebih memperhatikan 

tingkat kepercayaan serta mengatur strategi dalam mendorong 

niat berkunjung ulang terlebih pada kondisi krisis pandemi 

covid-19. 

 

KATA KUNCI: Destination Social Responsibility; 

Reputation; Trust; Revisit; Wisata Belanja 

 

 

PENDAHULUAN 

 

Pada awal tahun 2020, kemunculan wabah virus menular 

serta mematikan COVID 19 yang diklaim pertama kali 

muncul di Wuhan, China mengubah kebiasaan dan juga 

perilaku dari masyarakat di seluruh dunia. Risiko 

penularan yang cukup tinggi mendorong pemerintah untuk 

menerapkan kebijakan pemberlakuan Pembatasan Sosial 

Berskala Besar (PSBB). Kebijakan tersebut berdampak 

terhadap terhadap berbagai sektor tidak terkecuali industri 

pariwisata dan ekonomi kreatif dimana didalamnya juga 

termasuk pusat perbelanjaan (Bisnis.com, 2020). Asosiasi 

Pengelola Pusat Belanja Indonesia (APPBI) melaporkan 

jumlah pengunjung ke pusat perbelanjaan atau mal turun 

drastis selama wabah Virus Corona menyebar luas ke 

seluruh Indonesia dengan jumlah penurunan hampir 80% 

bahkan 90% (liputan6.com, 2020). Kebijakan tersebut 

juga menjadi salah satu penyebab orang-orang mengalami 

kejenuhan serta membutuhkan sebuah hiburan dengan 

berwisata di tengah pandemi virus corona namun masih 

banyak tempat wisata yang ditutup lantaran aturan dari 

pemerintah setempat (BBC.com, 2020). 

 

Kota Surabaya menjadi salah satu kota yang juga 

memberlakukan kebijakan penutupan tempat wisata 

namun hal tersebut tidak berlaku terhadap Pusat 

perbelanjaan yang termasuk jenis destinasi wisata belanja. 

Obyek wisata belanja tersebut tidak memberlakukan 

penutupan karena dianggap masih banyak orang yang 
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menggantungkan kebutuhan hidupnya disana 

(suarasurabaya.net, 2020).   

Tabel 1. Objek Wisata Terpopuler di Jawa Timur 

 

Jenis Destinasi Peringkat 

Tempat Belanja Tunjungan Plaza 1 

Wisata Alam 

dan Taman 

Taman Nasional Bromo 

Tengger Semeru 
2 

Wisata Alam 

dan Taman 
Kawah Ijen 3 

Museum Museum Angkut 4 

Wisata Alam 

dan Taman 
Gunung Api Semeru 5 

Tempat Belanja 
WTC Surabaya 

HANDPHONE CENTER 
6 

Museum Museum Sampoerna 7 

Wisata Alam 

dan Taman 
Gunung Bromo 8 

Kebun 

Binatang 

Batu Secret Zoo (Jawa 

Timur Park 2) 
9 

Wisata Alam 

dan Taman 
Kelud Volcano 10 

Sumber: https://www.tripadvisor.co.id/, 2021 

 

Mall Tunjungan Plaza yang termasuk kedalam kategori 

obyek wisata belanja menjadi salah satu mall yang masih 

beroperasi di tengah pandemi virus corona dan dapat 

dijadikan salah satu alternatif wisata di tengah pandemi 

covid-19 guna menghilangkan rasa bosan yang dialami 

masyarakat. Tunjungan Plaza dikenal memiliki reputasi 

yang sangat baik di mata masyarakat terbukti melalui hasil 

pemeringkatan objek wisata terpopuler di Jawa Timur 

oleh TripAdvisor. Dari tabel 1 terlihat bahwa Tunjungan 

Plaza menempati peringkat pertama objek wisata 

terpopuler dan menunjukkan bahwa tempat belanja atau 

wisata belanja dalam hal ini yaitu Tunjungan Plaza 

menjadi pilihan favorit oleh para wisatawan baik itu 

domestic maupun mancanegara dalam melakukan 

kegiatan pariwisata dibandingkan jenis wisata 

lainnya.  Namun ketika pandemi COVID-19 melanda, 

Tunjungan Plaza menjadi salah satu mall yang yang 

mengalami penurunan pengunjung hingga 30% sebagai 

dampak penyebaran virus corona (JawaPos.com, 2020). 

Hal tersebut mendorong pengelola destinasi untuk 

melakukan berbagai upaya dalam menghadapi masa new 

normal untuk dapat menerapkan bentuk tanggung jawab 

sosial yang perlu dilakukan terhadap semua stakeholder 

dan mengembalikan kepercayaan pengunjung. Penerapan 

protokol Kesehatan yang dilakukan di Tunjungan Plaza 

Surabaya yaitu antara lain pemberlakuan wajib masker 

dan face shield, pengecekan suhu tubuh, penyediaan bilik 

ultraviolet, dan penerapan One Way System yang 

mengurangi risiko pengunjung untuk berpapasan 

(detik.com, 2020). Selain itu, sebagai bentuk tanggung 

jawab sosial kepada komunitas sekitar, Tunjungan Plaza 

melalui induk perusahaannya yaitu PT. Pakuwon Jati, 

Tbk, memberikan perhatian terhadap penanggulangan 

covid-19 dan dukungan kepada tenaga medis dengan 

memberikan bantuan seperangkat Alat Pelindung Diri 

(APD) yang langsung diserahkan kepada Wali Kota 

Surabaya Tri Rismaharini untuk kemudian disalurkan 

kepada tenaga medis (Surabaya.go.id.,2020).  Berbagai 

upaya tersebut dilakukan untuk dapat mengembalikan 

kepercayaan pengunjung serta mendorong tingkat 

kunjungan ulang pada Tunjungan Plaza Surabaya. 

 

Kunjungan ulang merupakan suatu hal yang menarik bagi 

sebuah destinasi wisata dalam jangka panjang, 

dikarenakan bagi industri pariwisata, efektivitas dan 

pertimbangan biaya menjadi suatu hal yang sangat penting 

(Hasan, 2015:385). Tosun et al. (2015) menyatakan bahwa 

revisit intention dapat ditunjukkan melalui kecenderungan 

seseorang dalam memilih sebuah destinasi kemudian L. J. 

Su et al. (2017) dalam penelitiannya menemukan bahwa 

tingkat kepercayaan yang lebih tinggi akan menghasilkan 

komitmen wisatawan terhadap destinasi yang berujung 

pada suatu bentuk dukungan atas destinasi 

tersebut.  Hassan & Soliman (2020), menyatakan dalam 

masa pandemi COVID-19 pengunjung akan memutuskan 

untuk melakukan kegiatan mengunjungi kembali 

didasarkan pada kegiatan destination social responsibility, 

destination reputation dan juga kepercayaan wisatawan.  

 

Destination social responsibility merupakan salah satu 

bentuk implementasi konsep social responsible marketing 

dengan tujuan untuk memenuhi kewajiban serta 

mempertahankan citra sebuah destinasi bagi stakeholder 

terkait (L. Su et al., 2017). Dalam industri pariwisata, 

pengunjung akan melihat keterlibatan mendalam 

perusahaan dalam program tanggung jawab sosial sebagai 

bentuk perhatian terhadap lingkungan di sekitarnya. (Kim, 

Yin, & Lee, 2020). Destinasi wisata yang mampu 

mematuhi kewajiban sosial dengan baik dapat menjadikan 

hal tersebut sebagai pembeda untuk mendapatkan 

keunggulan kompetitif atas destinasi lainnya (L. Su et al., 

2018). Bentuk destination social responsibility telah 

ditemukan dapat mempengaruhi niat berkunjung kembali 

pada sebuah destinasi yang sama (Hassan & Soliman, 

2020).   

 

Hal lain yang dapat mendorong pengunjung memiliki niat 

untuk mengunjungi ulang sebuah destinasi ialah 

destination reputation atau reputasi dari destinasi tersebut. 
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Mariano Artigas et al. (2015) menyatakan bahwa 

destination reputation dapat dilihat dari sebuah destinasi 

tersebut memiliki reputasi yang lebih baik daripada 

destinasi lain dan juga ditunjukkan dengan perilaku 

masyarakat yang menghargai serta membicarakan 

destinasi tersebut dengan baik.   Reputasi dari sebuah 

destinasi ditemukan memiliki peran dalam membentuk 

niat untuk mengunjungi kembali suatu destinasi (Hassan 

& Soliman, 2020) (Widjaja et al., 2019). 

 

Selain itu, beberapa penelitian dalam bidang pariwisata, 

telah mengidentifikasi bahwa kepercayaan atau trust dapat 

mempengaruhi seseorang untuk mengunjungi kembali 

suatu destinasi. Hassan & Soliman (2020), menemukan 

bahwa persepsi kepercayaan memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat berkunjung kembali di masa pandemi covid-

19. Namun hasil yang berbeda ditemukan oleh L. J. Su et 

al. (2017) yang menyatakan bahwa trust tidak memiliki 

pengaruh terhadap intention to revisit. Studi Nielsen 

menyatakan bahwa hanya 84% konsumen akan kembali 

mengunjungi mall setelah pandemi covid-19 berakhir 

(Nielsen.com, 2020). Tingkat kepercayaan yang dirasakan 

konsumen akan menjadi hal yang sangat penting untuk 

dibangun oleh destinasi Mall di masa pandemi untuk dapat 

meyakinkan pengunjung bahwa destinasi yang 

dipilihnya    aman    untuk    dikunjungi. 

 

Dari beberapa uraian fenomena yang terjadi dan juga 

kesenjangan penelitian terdahulu, muncul suatu celah 

penelitian yang dapat menjadi peluang bagi peneliti 

untuk dapat melaksanakan penelitian ini.  Hal tersebut 

juga menjadi menarik untuk menelusuri lebih dalam 

mengenai peran destination social responsibility, 

destination reputation, perceived trust terhadap revisit 

intention di masa pandemi pada objek destinasi wisata 

belanja Tunjungan 

Plaza. Maka dari itu peneliti tertarik untuk mengambil 

judul penelitian “Pengaruh Destination Social 

Responsibility, Destination Reputation terhadap Revisit 

Intention dengan Perceived Trust sebagai Variabel 

Mediasi di Masa Pandemi Covid-19”. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

 

Revisit Intention 

 

Zeithaml, et al (2009) berpendapat bahwa, Revisit 

Intention adalah bentuk perilaku (behavioral intention) 

ketika pelanggan ingin mengunjungi kembali suatu tempat 

atau destinasi, melakukan word of mouth yang positif, 

menetap lebih lama, dan membeli lebih banyak dari 

perkiraan. Menurut Kozak (2001) niat mengunjungi 

kembali didasarkan oleh kesediaan wisatawan untuk 

mengunjungi suatu destinasi yang sama atau obyek wisata 

lain di destinasi yang sama. Niat mengunjungi kembali 

adalah bagian dari behavioral intention yang memiliki arti 

niat seorang individu untuk dapat mengalami kembali 

wisata yang sama maupun tujuan destinasi yang sama 

(Tosun et al., 2015). Sementara itu, Hasan (2015:385), 

menjelaskan bahwa revisit intention adalah segmen pasar 

yang menarik bagi destinasi wisata, terutama karena 

pertimbangan biaya dan efektivitas peristiwa destinasi seni 

merupakan suatu hal yang penting untuk diperhatikan 

industri pariwisata. Beberapa definisi dari para ahli di atas 

dapat disimpulkan bahwa revisit intention adalah 

keinginan seseorang untuk datang kembali ke suatu 

destinasi yang sama dengan sebelumnya di masa yang 

akan datang. 

 

Perceived Trust 

 

Kepercayaan didefinisikan sebagai persepsi keseluruhan 

wisatawan tentang kompetensi destinasi (misalnya, 

kualitas layanan), kebaikan (misalnya, niat positif, yaitu, 

kesediaan untuk mempertimbangkan minat dan harapan 

pemangku kepentingan), dan kredibilitas sebuah destinasi 

(L. Su et al., 2020). Menurut Chung dan Kwon (2009), 

kepercayaan adalah perasaan aman dan perasaan individu 

atas kesediaan untuk mengandalkan orang atau benda 

lain.  Kepercayaan dari seseorang pengunjung menjadi 

suatu hal yang perlu dibangun di masa pandemi Covid-19. 

Hal tersebut didukung dengan penelitian yang dilakukan 

Hassan & Soliman (2020) yang menyatakan bahwa di 

masa pandemi covid-19, perceived trust memiliki 

pengaruh positif terhadap revisit intention pada destinasi 

wisata di Mesir. Meningkatkan kepercayaan pengunjung 

juga akan berdampak terhadap meningkatnya niat untuk 

mengunjungi kembali sebuah destinasi (L. J. Su et al., 

2014). Selama masa pandemi covid-19, Perceived Trust 

juga ditemukan memiliki pengaruh mediasi dalam 

hubungan destination social responsibility terhadap revisit 

intention serta hubungan destination reputation terhadap 

revisit intention (Hassan & Soliman, 2020). Hal tersebut 

menunjukkan bahwa, pada masa pandemi covid-19, 

kepercayaan mampu menjadi pendorong untuk 

meningkatkan kunjungan ulang dengan didukung 

penerapan destination social responsibility dan destination 

reputation yang baik. 

 

Destination Social Responsibility 

 

Destination Social Responsibility didefinisikan sebagai 

persepsi kewajiban dan kegiatan yang diterapkan oleh 

destination management organizations (DMO) untuk 
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semua pemangku kepentingan, termasuk pengunjung, 

penduduk sekitar, karyawan, investor, pemerintah, 

pemasok, dan pesaing (L. Su et al., 2017). DSR 

merupakan suatu hal yang saling menguntungkan baik 

bagi wisatawan dan juga destinasi dengan menerapkan 

prinsip tanggung jawab sosial dalam kegiatan yang 

melibatkan semua pemangku kepentingan di destinasi 

manapun serta akan meminimalkan dampak negatif yang 

dihasilkan destinasi untuk kemudian menghasilkan 

manfaat ekonomi bagi masyarakat lokal, dan juga 

meningkatkan kesejahteraan masyarakat setempat dan 

serta mendorong pengalaman pengunjung (Hassan & 

Soliman, 2020). Selain itu, dengan adanya program 

destination social responsibility, pengunjung akan 

memberikan penilaian bagi sebuah destinasi tersebut 

mengenai tindakan mereka terhadap lingkungan sekitar, 

tindakan perlindungan atas konsumen, serta 

menggunakkan sumber daya yang ada dengan baik 

(Hassan,2020).  DSR yang dilakukan oleh pengelola 

destinasi akan membuat wisatawan merasa percaya bahwa 

destinasi yang dikunjungi dapat menjalankan bisnis dan 

layanannya dengan cara yang berintegritas, andal, dan 

dapat dipercaya (Hassan & Soliman, 2020), dan dalam 

penelitiannya destination social responsibility ditemukan 

memiliki pengaruh positif terhadap perceived trust dan 

juga revisit intention di masa pandemi Covid-19. Hal 

tersebut juga ditemukan pada konteks industry hotel 

dimana destination social responsibility memiliki 

pengaruh positif terhadap perceived trust (Kim & Kim, 

2016) (Jalilvand et al., 2017) (Palacios-Florencio et al., 

2018). 

 

Destination Reputation 

 

Destination reputation wisata adalah sebuah perasaan, 

kesan, dan kognisi publik secara umum tentang destinasi 

tersebut (Mingchuan, 2015). Sementara itu, Mariano 

Artigas et al. (2015), mendefinisikan destination 

reputation wisata sebagai “agregasi dari waktu ke waktu 

dari persepsi konsumen” serta representasi dan penilaian 

evaluatif wisatawan atas tindakan dan kinerja 

destinasi. Pariwisata adalah industri yang sangat 

bergantung pada reputasi yang dihasilkan oleh pengelola 

destinasinya, Destination Reputation merupakan indikator 

kinerja yang lebih stabil daripada citra destinasi dari sudut 

pandang pengunjung dikarenakan reputasi merupakan 

suatu hasil dari upaya dari sebuah destinasi yang telah 

dibangun sejak lama untuk bisa dinilai oleh publik 

(Dastgerdi & De Luca, 2019).  Reputasi dari sebuah 

destinasi memiliki dampak jangka panjang yang berguna 

bagi perusahaan dan akan dijadikan referensi oleh 

pengunjung wisata dan destination reputation ditemukan 

memiliki pengaruh positif terhadap perceived trust 

(Jalilvand et al., 2017).  Kemudian, Hassan & Soliman 

(2020), menemukan bahwa semakin baik reputasi yang 

dimiliki oleh destinasi maka akan dapat meningkatkan niat 

untuk mengunjungi kembali destinasi wisata tersebut. 

 

Berdasarkan kajian teoritis dan empiris, serta hasil 

penelitian terdahulu yang telah diuraikan sebelumnya, 

maka hipotesis yang digunakan pada penelitian ini antara 

lain: 

1. H1: Destination Social Responsibility berpengaruh 

positif terhadap Perceived Trust 

2. H2: Destination Social Responsibility berpengaruh 

positif terhadap Revisit Intention 

3. H3: Destination Reputation berpengaruh positif 

terhadap Perceived Trust 

4. H4: Destination Reputation berpengaruh positif 

terhadap Revisit Intention 

5. H5: Perceived Trust berpengaruh positif terhadap 

Revisit Intention 

6. H6: Destination Social Responsibility berpengaruh 

secara tidak langsung terhadap Revisit Intention 

melalui Perceived Trust sebagai variabel mediasi 

7. H7: Destination Reputation berpengaruh secara tidak 

langsung terhadap Revisit Intention melalui Perceived 

Trust sebagai variabel mediasi 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

 
Sumber: Dokumentasi Peneliti, 2021 

 

METODE 

 

Penelitian ini termasuk penelitian kuantitatif dengan jenis 

rancangan riset konklusif. Populasi dalam penelitian ini 

yaitu dengan karakteristik responden yaitu berusia 15 

tahun – 54 tahun, yang telah mengunjungi Tunjungan 

Plaza Surabaya setidaknya 2x dalam masa pandemi covid-

19 terhitung mulai Bulan Maret 2020. Pada penelitian ini 

menggunakkan teknik sampling non-probability sampling 

berjenis judgemental sampling yaitu disesuaikan dengan 

karakteristik yang ditentukan oleh peneliti. Teknik 

pengumpulan data dilakukan dengan menggunakkan 

angket yang diisi sendiri oleh responden (self 
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administered questionnaire) yang diisi dan disebarkan 

secara online. Responden dalam penelitian ini yaitu 

sejumlah 200 responden.  Pengukuran dalam penelitian ini 

menggunakkan Skala Likert. Teknik analisis data yang 

digunakan yaitu analisis jalur (path analysis).  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Uji Validitas, Reliabilitas dan Uji Prasyarat 
  
Peneliti telah melakukan pengujian validitas dan 

reliabilitas terhadap kuesioner online yang telah 

disebarkan. Hasil uji validitas dan reliabilitas dapat dilihat 

pada tabel 2 berikut: 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

 

Item Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan 

Destination Social Responsibility (X1) 

X1.1 0,784 

0,361 

Valid 

X1.2 0,714 Valid 

X1.3 0,651 Valid 

X1.4 0,702 Valid 

X1.5 0,854 Valid 

X1.6 0,620 Valid 

X1.7 0,767 Valid 

X1.8 0,644 Valid 

Destination Reputation (X2) 

X2.1 0,761 

0,361 

Valid 

X2.2 0,756 Valid 

X2.3 0,753 Valid 

X2.4 0,701 Valid 

Perceived Trust (Z) 

Z1.1 0,870 

0,361 

Valid 

Z1.2 0,847 Valid 

Z1.3 0,930 Valid 

Z1.4 0,728 Valid 

Revisit Intention (Y) 

Y1.1 0,839 

0,361 

Valid 

Y1.2 0,757 Valid 

Y1.3 0,886 Valid 

Y1.4 0,653 Valid 

Y1.5 0,861 Valid 

 Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2021 

 

Berdasarkan hasil tersebut seluruh nilai r hitung> 0 ,361 

sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan valid. 

Sedangkan pada uji reliabilitas menunjukkan hasil dari 

keseluruhan variabel memiliki nilai lebih besar dari nilai 

minimum cronbach’s alpha yaitu 0,70, sehingga semua 

variabel penelitian dinyatakan reliabel.  

 

Selanjutnya, dari keempat uji asumsi klasik yang telah 

dilakukan, hasil menunjukkan bahwa pada penelitian ini 

telah memenuhi asumsi uji normalitas, linearitas, outlier 

dan multikolinearitas sehingga data layak untuk dilakukan 

analisis ke tahap berikutnya. Selain itu pada uji kelayakan 

model, menunjukkan hasil sebesar 71% dimana hasil 

tersebut menjelaskan bahwa kontribusi model untuk 

hubungan struktural dari variabel destination social 

responsibility, destination reputation dan perceived trust 

terhadap revisit intention sebesar 75% dan 25% lainnya 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terlibat dalam 

penelitian ini.  

 

Karakteristik Responden 

 

Berdasarkan kuesioner online yang telah disebarkan, 

peneliti merangkum beberapa karakteristik responden 

pada penelitian ini yang disajikan pada tabel 3 berikut: 

 

Tabel 3. Karakteristik Responden 

 

Karakteristik Responden 
Jumlah 

Persentase 

(%) 

Jenis Kelamin 

Laki-Laki 68 34 

Perempuan 132 68 

Usia 

15-24 Tahun 127 63,5 

25 - 34 Tahun 47 23,5 

35 - 44 Tahun 24 12 

45 - 54 Tahun 2 1 

Status Perkawinan 

Belum Kawin 168 84 

Kawin 32 16 

Profesi 

Ibu Rumah Tangga  6 3,0 

Karyawan BUMN 4 2,0 

Karyawan Swasta 47 23,5 

Pelajar/Mahasiswa 97 48,5 

PNS 11 5,5 

Wirausaha 19 9,5 

Lainnya 16 8,0 

Pengeluaran Per Bulan 

< Rp. 1.000.000 57 28,5 

> Rp. 7.000.000 7 3,5 

Rp. 1.000.000 – Rp. 61 30,5 
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2.000.000 

Rp. 2.000.000 – Rp. 

3.000.000 

39 19,5 

Rp. 3.000.000 – Rp. 

5.000.000 

27 13,5 

Rp. 5.000.000 – Rp. 

7.000.000 

9 4,5 

Frekuensi Kunjungan Selama Masa Pandemi Covid-19 

2 Kali 47 23,5 

3 Kali 42 21,0 

Lebih dari 3 Kali 111 55,5 

Sumber: Data diolah peneliti, 2021 

 

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada tabel 3, dapat 

diketahui bahwa mayoritas responden pada penelitian ini 

berjenis kelamin perempuan dengan rentang usia 15-24 

tahun berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa, masih belum 

menikah serta memiliki pengeluaran Rp. 1.000.000 – Rp. 

2.000.000 dan telah mengunjungi Tunjungan Plaza 

Surabaya lebih dari 3 kali selama masa pandemi covid-19. 

Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa banyak 

responden yang melakukan kunjungan ulang dan 

mayoritas ialah perempuan dikarenakan Tunjungan Plaza 

menjadi salah satu destinasi wisata belanja produk fashion 

dan juga makanan yang menjadi kegemaran dari 

kebanyakan perempuan.  

 
 

Uji Analisis Jalur 

 
Uji analisis jalur (path analysis) pada penelitian ini menunjukkan hasil sebagaimana pada tabel 4. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Analisis Jalur (Path Analysis) 
 
 Estimate P Keterangan 

Perceived Trust 

 

Destination Social 

Responsibility 
,358 ,000 Supported 

Revisit Intention 

 

Destination Social 

Responsibility 
,121 ,048 Supported 

Perceived Trust 
 

Destination Reputation ,212 ,000 Supported 

Revisit Intention 
 

Destination Reputation ,462 ,000 Supported 

Revisit Intention 
 

Perceived Trust ,233 ,023 Supported 

Sumber: Diolah peneliti, 2021 

 

Berdasarkan tabel 5, ditemukan bahwa H1, H2, H3, H4, 

H5 diterima karena memiliki nilai nilai signifikansi (P) ≤ 

0,05. Hal tersebut menunjukkan bahwa Destination Social 

Responsibility berpengaruh positif terhadap Perceived 

Trust (H1), Destination Social Responsibility berpengaruh 

positif terhadap Revisit Intention (H2), Destination 

Reputation berpengaruh positif terhadap Perceived Trust 

(H3), Destination Reputation berpengaruh positif terhadap 

Revisit Intention (H4), dan Perceived Trust berpengaruh 

positif terhadap Revisit Intention (H5). 

 

Uji Mediasi  

 

Sedangkan, dari keseluruhan hasil uji standardized direct 

effects, standardized indirect effects, dan standardized 

total effects hasil nilai dari standardized direct effects 

destination social responsibility dan destination 

reputation terhadap perceived trust lebih besar dari nilai 

pengaruh langsung dari variabel destination social 

responsibility dan destination reputation terhadap revisit 

intention. Hal ini terlihat bahwa variabel perceived trust 

tidak dapat menjadi variabel yang mampu berdiri sendiri 

sehingga menjadi variabel mediasi. Selanjutnya, pada 

hasil uji mediasi dari penelitian ini diperoleh bahwa 

perceived trust memediasi hubungan destination social 

responsibility dan destination reputation terhadap revisit 

intention, dengan demikian H6 dan H7 diterima. 

Destination social responsibility memiliki pengaruh 

secara tidak langsung terhadap revisit intention melalui 

perceived trust sebagai variabel dengan nilai sebesar 0,083 

dan destination reputation memiliki pengaruh secara tidak 

langsung terhadap revisit intention melalui perceived trust 

sebagai variabel mediasi dengan nilai sebesar 0,049. Pada 

kedua jalur tersebut terbukti bahwa perceived trust 

memediasi secara parsial karena baik secara langsung 

maupun secara tidak langsung memiliki pengaruh 

signifikan. Selanjutnya, untuk memperkuat hasil uji 

hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang 

dikembangkan oleh Sobel (1982) dan dikenal dengan uji 

Sobel (Sobel Test) (Ghozali, 2016:236). Dasar 

pengambilan keputusan yaitu apabila nilai t hitung > t tabel 

(1,96) maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi. 

Berdasarkan hasil uji sobel test pada penelitian ini 

diketahui bahwa variabel mediasi yaitu perceived 
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trust memiliki nilai t hitung 3,26853228 dan 3,94512539 > 

1,96 maka pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa 

perceived trust (Z) terbukti memediasi hubungan 

destination social responsibility (X1) terhadap revisit 

intention (Y) dan hubungan antara destination reputation 

(X2) terhadap revisit intention (Y). 

 

Pengaruh Destination Social Responsibility terhadap 

Perceived Trust 

 

Destination social responsibility merupakan persepsi 

kewajiban dan kegiatan yang diterapkan oleh pengelola 

destinasi untuk semua pemangku kepentingan, termasuk 

pengunjung, penduduk sekitar, karyawan, investor, 

pemerintah, pemasok, dan pesaing (L. Su et al., 2017). 

Penerapan destination social responsibility dapat 

memberikan keyakinan bagi pengunjung untuk dapat 

mempercayai bahwa pengelola destinasi mampu 

menjalankan operasional dengan integritas tinggi, dapat 

diandalkan dan bertindak dengan baik (Hassan & Soliman, 

2020).  

 

Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Hassan & Soliman (2020), yang 

menemukan bahwa destination social responsibility 

berpengaruh positif terhadap perceived trust di masa 

pandemi covid-19. Hal tersebut berarti semakin besar 

destination social responsibility (destination social 

responsibility) yang dilakukan oleh pengelola destinasi, 

maka akan mempengaruhi besarnya tingkat kepercayaan 

pengunjung ketika berkunjung di Tunjungan Plaza 

Surabaya.  Selain itu, penemuan pada penelitian ini juga 

selaras dengan penelitian sebelumnya yang menemukan 

destination social responsibility berpengaruh positif 

terhadap perceived trust dalam berbagai sektor yaitu 

perhotelan dan restoran. (Jung & Yoon, 2014) (Kim & 

Kim, 2016) (Jalilvand et al., 2017) (Palacios-Florencio et 

al., 2018).  

 

Destination social responsibility yang diterapkan oleh 

Tunjungan Plaza diantaranya yaitu kepedulian terhadap 

sesama melalui pemberian APD kepada tenaga medis 

serta memberikan bantuan kepada masyarakat sekitar yang 

terdampak, memperhatikan protokol kesehatan secara 

ketat dan menaati kebijakan pemerintah setempat terbukti 

mampu menarik simpati dari pengunjung dan menjadikan 

pengunjung mempercayakan rasa aman mereka kepada 

pihak pengelola. Dalam penelitian ini, responden yang 

melakukan kunjungan pada Tunjungan Plaza Surabaya 

selama masa pandemi COVID-19 mayoritas merupakan 

pelajar/mahasiswa dengan usia 15-24 tahun dan rata-rata 

telah melakukan kunjungan lebih dari 3 kali. 

Pelajar/mahasiswa yang masih berusia 15-24 tahun dapat 

dikatakan lebih mudah untuk mempercayai tindakan etis 

yang telah dilakukan oleh Tunjungan Plaza Surabaya 

terhadap seluruh pemangku kepentingan dan berujung 

pada komitmen atas destinasi yang telah mereka kunjungi. 

Kepercayaan menjadi sangat penting di masa pandemi 

Covid-19 dikarenakan banyaknya risiko yang mungkin 

akan dihadapi pengunjung ketika memutuskan untuk 

mengunjungi suatu pusat perbelanjaan sehingga pengelola 

perlu untuk dapat membuat pengunjung merasa aman 

ketika mengunjungi suatu destinasi.  

 

Pengaruh Destination Social Responsibility terhadap 

Revisit Intention 

 

Program destination social responsibility merupakan salah 

satu langkah integrasi perencanaan strategis jangka 

panjang dikarenakan persepsi wisatawan terhadap 

tanggung jawab sosial adalah sumber penting untuk 

meningkatkan loyalitas wisatawan (Su & Huang, 2018). 

Penelitian ini menemukan bahwa destination social 

responsibility memiliki pengaruh positif terhadap revisit 

intention. Hal tersebut berarti semakin besar destination 

social responsibility yang diterapkan oleh pengelola 

destinasi, maka akan memberikan pengaruh positif 

terhadap niat mengunjungi kembali pada Tunjungan Plaza 

Surabaya. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Hassan & Soliman (2020) yang 

menyatakan bahwa semakin besar bentuk destination 

social responsibility yang dirasakan oleh pengunjung 

maka akan mendorong pengunjung tersebut untuk 

melakukan kunjungan berulang pada suatu destinasi yang 

sama. Hal tersebut dikarenakan elemen yang ada pada 

destination social responsibility meliputi 

environmental, social, economic, responsible, legal dan 

ethical mampu memberikan penilaian tersendiri bagi 

pengunjung atas sebuah tanggung jawab yang dilakukan 

oleh destinasi terhadap seluruh pemangku kepentingan. 

Pada penelitian ini, Tunjungan Plaza berhasil menerapkan 

keseluruhan dari elemen destination social responsibility 

di masa pandemi melalui kegiatan kepedulian sosial, 

tanggung jawab terhadap pengunjung, serta kepatuhan 

terhadap peraturan yang berlaku di daerah setempat. 

Dengan hal itu, Tunjungan Plaza mampu mendapatkan 

penilaian yang tinggi di mata konsumen melalui tindakan 

yang membuat mereka merasa dipedulikan serta 

dilindungi. Penerapan protokol kesehatan secara ketat juga 

merupakan bentuk tanggungjawab yang dilakukan  

Tunjungan Plaza Surabaya untuk menjamin keselamatan 

pengunjung dan hal itu didukung dengan  responden 

sangat setuju dengan item pernyataan “Tunjungan Plaza 

Surabaya mengutamakan keselamatan pengunjungnya 
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dalam masa pandemi COVID-19” yang berarti responden 

menganggap faktor keselamatan menjadi suatu hal yang 

penting dalam mendorong perilaku berkunjung ulang 

mereka pada destinasi wisata belanja Tunjungan Plaza 

Surabaya. Kemudian, pada penelitian ini, 

pelajar/mahasiswa menjadi yang paling banyak 

mengunjungi kembali Tunjungan Plaza Surabaya 

mengingat mereka memiliki ketahanan tubuh yang masih 

kuat dan memiliki keinginan refreshing cukup tinggi 

sehingga dengan penerapan tanggung jawab sosial yang 

dilakukan pengelola mampu untuk mendorong keinginan 

mereka mengunjungi Tunjungan Plaza Surabaya berulang 

kali meskipun pada masa pandemi COVID-19.   Hasil 

pada penelitian ini didukung juga penelitian yang 

dilakukan oleh L. Su et al. (2018) yang menemukan 

bahwa destination social responsibility memiliki pengaruh 

positif terhadap revisit intention pada destinasi wisata 

urban di China. Namun, hasil penelitian ini ditemukan 

berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Ahn & 

Kwon, (2020) dan Ahn (2019) yang menyatakan tidak 

terdapat pengaruh dari destination social responsibility 

terhadap revisit intention pada destinasi wisata cruise dan 

hotel. Perbedaan hasil penelitian tersebut dikarenakan 

pada objek yang dilakukan pada destinasi tersebut tidak 

berhasil untuk menerapkan keseluruhan elemen penting 

dari DSR sehingga tidak cukup kuat untuk mendorong 

revisit intention pada destinasi wisata tersebut. Lain 

halnya dengan Tunjungan Plaza melalui berbagai 

penerapan tanggung jawab sosial yang mampu 

memberikan citra positif dan mampu memberikan 

keyakinan untuk pengunjuk kembali lagi di waktu yang 

akan datang. 

 

Pengaruh Destination Reputation terhadap Perceived 

Trust 

 

Mengembangkan destination reputation dengan baik akan 

memberikan keuntungan kompetitif bagi suatu destinasi 

dan akan mendorong pada meningkatnya kepercayaan 

pengunjung (Jalilvand et al. 2017). Pada penelitian 

ini menemukan pengaruh positif antara destination 

reputation terhadap perceived trust. Artinya semakin baik 

reputasi Tunjungan Plaza maka akan semakin 

meningkatkan kepercayaan pengunjung terhadap destinasi 

tersebut. Hasil penelitian ini didukung oleh beberapa 

penelitian lain yang menemukan terdapat pengaruh positif 

destination reputation terhadap perceived trust (Hassan & 

Soliman, 2020) (Kim & Kim 2016). Pada masa pandemi 

COVID-19, reputasi yang baik dari sebuah destinasi akan 

mampu mendorong kepercayaan pengunjung atas 

destinasi tersebut. Pada kenyataannya, Tunjungan Plaza 

telah memiliki reputasi yang baik dan popularitas yang 

cukup tinggi di mata masyarakat khususnya wilayah Jawa 

Timur didukung dengan hasil pemeringkatan wisata 

favorit yang dilakukan oleh Tripadvisor. Reputasi yang 

baik dari Tunjungan Plaza juga dapat terlihat melalui 

banyaknya pembicaraan positif yang dilakukan oleh 

masyarakat salah satunya melalui komentar pada situs 

tripadvisor.co.id. Hal tersebut yang mendorong 

meningkatnya kepercayaan dari pengunjung sehingga 

dapat mengandalkan Tunjungan Plaza sebagai destinasi 

terbaik pusat perbelanjaan dibandingkan destinasi lainnya. 

Tunjungan Plaza diyakini sebagai destinasi yang aman 

untuk dikunjungi dibuktikan dengan jawaban responden 

sangat setuju dengan item pernyataan “Tunjungan Plaza 

Surabaya dinilai sebagai destinasi wisata belanja yang 

aman untuk dikunjungi selama masa pandemi covid-19”. 

Pengunjung yang mayoritas pelajar/mahasiswa atau anak 

muda menilai bahwa Tunjungan Plaza telah memiliki 

reputasi yang baik baik sebelum pandemi maupun di masa 

pandemi sehingga mereka percaya bahwa pihak pengelola 

pasti memberikan jaminan kehandalan dalam pelayanan 

yang dijalankan. 

 

Namun terdapat perbedaan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Wu et al., (2018) yang menemukan tidak adanya 

pengaruh reputation dengan perceived trust pada sebuah 

destinasi wisata Cruise Victoria Harbour. Perbedaan hasil 

tersebut dapat muncul dikarenakan pada penelitian 

tersebut ditemukan para wisatawan merasa lebih 

mempercayai suatu destinasi melalui kepuasan dan 

layanan yang diberikan tidak melalui reputasi yang 

diberikan oleh perusahaan. Berdasarkan hal tersebut, dapat 

dikatakan bahwa destinasi cruise tidak terlalu 

menganggap reputasi menjadi suatu hal yang penting 

dalam membentuk kepercayaan dikarenakan destinasi 

cruise lebih mengedepankan pengalaman yang diperoleh 

yang berujung pada penilaian layanan dan kepuasan 

wisatawan. Lain halnya dengan penelitian ini dimana para 

pengunjung dapat mempercayai objek destinasi wisata 

belanja Tunjungan Plaza Surabaya melalui reputasi yang 

telah dibangun oleh pengelola destinasi. 

 

Pengaruh Destination Reputation terhadap Revisit 

Intention 

 

Reputasi dimaknai dari simbol kualitas dan perilaku etis 

terhadap pemangku kepentingan. Ini merupakan sebuah 

konsep multidimensi, karena menggabungkan kekaguman, 

rasa hormat, kepercayaan dan keyakinan, konsisten 

kinerja, dan komunikasi yang efektif mengenai organisasi 

(Braun et al., 2018). Berdasarkan hasil analisis, ditemukan 

bahwa destination reputation memiliki pengaruh positif 

terhadap revisit intention dan hipotesis keempat telah 
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diterima. Hal tersebut berarti semakin baik reputasi 

Tunjungan Plaza maka akan semakin meningkatkan revisit 

intention. Hasil penelitian ini mendukung hasil dari 

Hassan & Soliman (2020) dan Wu et al. (2018) yang 

menemukan reputasi dari sebuah destinasi wisata 

memberikan pengaruh positif terhadap perilaku 

mengunjungi kembali pada masa pandemi covid-19. Lebih 

lanjut lagi, Mariano Artigas et al. (2015) menyatakan 

bahwa destination reputation wisata berasal penilaian 

evaluatif wisatawan atas tindakan dan kinerja destinasi 

dari masa-ke masa. Sesuai dengan penjelasan tersebut, 

Tunjungan Plaza pada kenyataannya mampu untuk 

menciptakan penilaian yang baik dan mampu untuk 

menjaga kinerja dari perusahaan meskipun di masa 

pandemi melalui berbagai upaya pencegahan dan 

penanggulangan covid pada wilayah bisnis mereka. 

Reputasi yang telah dibangun sebagai destinasi terbaik 

dan terfavorit berdasarkan wisatawan setidaknya mampu 

untuk mendorong niat kunjungan ulang pada Tunjungan 

Plaza di masa pandemi covid-19. Penemuan hasil 

penelitian ini juga mendukung penelitian lain yang 

menyatakan terdapat pengaruh antara destination 

reputation terhadap revisit intention pada berbagai sektor 

yaitu sport tourist destination, wisata halal dan wisata 

budaya. (Yamashita & Takata, 2020) (Sato et al. 2017) 

(Widjaja et al., 2019) (Park & Chung, 2016). 

Reputasi baik yang dimiliki Tunjungan Plaza juga dapat 

terlihat bahwa responden sangat setuju dengan item bahwa 

Tunjungan Plaza Surabaya merupakan destinasi yang 

aman untuk dikunjungi selama masa pandemi covid-19 

sehingga dapat disimpulkan bahwa pengunjung mampu 

memutuskan niat berkunjung kembali mereka didasarkan 

atas rasa aman dan kehandalan pelayanan yang mereka 

peroleh selama berkunjung di Tunjungan Plaza Surabaya.  

 

Pengaruh Perceived Trust terhadap Revisit Intention 

 

Kepercayaan yang dirasakan manusia dapat dikategorikan 

dan didefinisikan dalam dua cara yaitu sebagai keyakinan, 

sikap, atau harapan dan juga sebagai niat yang meliputi 

kerentanan dan ketidakpastian (Chen, 2006). Hasil 

penelitian ini sesuai dengan hipotesis kelima yaitu 

perceived trust berpengaruh positif terhadap revisit 

intention. Maka dari itu, semakin tinggi kepercayaan yang 

dirasakan pengunjung Tunjungan Plaza maka akan 

semakin tinggi niat untuk mengunjungi kembali destinasi 

tersebut. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang 

dilakukan oleh Hassan & Soliman (2020) yang 

menyatakan pada masa pandemi COVID-19, niat 

berkunjung kembali didorong oleh tingginya kepercayaan 

yang dirasakan oleh wisatawan atas sebuah destinasi 

tertentu. Menurut (L. J. Su et al., 2017), trust merupakan 

bentuk keyakinan bahwa suatu pihak akan memenuhi 

kewajibannya dalam hubungan tertentu. Hal tersebut 

berarti kepercayaan yang dirasakan oleh Tunjungan Plaza 

merupakan sebuah hasil dari keyakinan bahwa Tunjungan 

Plaza mampu untuk memenuhi kewajibannya sebagai 

pengelola destinasi. Pada kenyataanya, Tunjungan Plaza 

Surabaya mampu memberikan rasa aman dibuktikan 

dengan rata rata responden sangat setuju bahwa 

Tunjungan Plaza memberikan layanan yang dapat 

membuat pengunjung merasa aman. Hal itu yang 

mendorong kepercayaan pengunjung tersebut yang 

akhirnya mendorong pengunjung untuk merasa senang 

dan nyaman jika mengunjungi kembali Tunjungan Plaza 

Surabaya. Penelitian ini juga mendukung beberapa hasil 

penelitian sebelumnya yang menemukan terdapat 

pengaruh perceived trust terhadap revisit intention (Jung 

& Yoon, 2014) (Nadarajah, 2018) (Chitthanom, 2020). 

 

Pengaruh tidak langsung Destination Social 

Responsibility terhadap Revisit Intention melalui 

Perceived Trust sebagai variabel mediasi  

 

Penelitian ini membuktikan bahwa terdapat pengaruh 

secara tidak langsung destination social responsibility 

terhadap revisit intention dengan melalui perceived trust 

dan ditemukan telah terjadi mediasi parsial. Hasil 

penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh (Hassan & Soliman, 2020) yang 

menemukan bahwa trust memediasi pada jalur hubungan 

destination social responsibility terhadap revisit intention. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin besar 

penerapan DSR akan berdampak terhadap kepercayaan 

yang dirasakan oleh konsumen dan secara tidak langsung 

akan mendorong niat untuk berkunjung kembali pada 

suatu destinasi tertentu. Tunjungan Plaza Surabaya yang 

mampu melakukan penerapan bentuk tanggung jawab 

sosial mereka dengan baik melalui berbagai bentuk 

kepedulian kepada sesama serta penerapan protokol 

kesehatan yang baik dapat meyakinkan pengunjung bahwa 

destinasi tersebut aman untuk dikunjungi selama masa 

pandemi. Setelah pengunjung merasa percaya dan aman, 

pengunjung cenderung akan memiliki komitmen terhadap 

Tunjungan Plaza yang akhirnya mendorong mereka untuk 

dapat melakukan kunjungan kembali di lain waktu 

meskipun masih dalam kondisi pandemi covid-19. Faktor 

rasa aman menjadi salah satu faktor yang sangat 

diperhatikan oleh pengunjung dalam memilih destinasi 

yang akan dikunjungi sehingga pengelola destinasi perlu 

untuk mampu memenuhi apa yang diinginkan oleh 

pengunjungnya agar tetap dapat mendukung 

keberlangsungan bisnisnya.  
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Pengaruh tidak langsung Destination Reputation 

terhadap Revisit Intention melalui Perceived Trust 

Sebagai Variabel Mediasi  

 

Penelitian ini membuktikan bahwa terdapat pengaruh 

secara tidak langsung destination reputation terhadap 

revisit intention dengan melalui perceived trust dan 

ditemukan telah terjadi mediasi parsial. Hasil penelitian 

ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

(Hassan & Soliman, 2020) yang menemukan bahwa trust 

memediasi pada jalur hubungan destination reputation 

terhadap revisit intention. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa semakin baik reputasi dari sebuah destinasi dapat 

meningkatkan kepercayaan yang dirasakan oleh 

pengunjung dan mampu mendorong mereka untuk 

memiliki niat lebih untuk berkunjung pada destinasi yang 

sama di waktu yang akan datang. Reputasi yang dimiliki 

oleh Tunjungan Plaza yang telah dibangun sejak lama dan 

telah menjadi salah satu destinasi favorit oleh wisatawan 

menjadikan pengunjung lebih merasa percaya atas 

Tunjungan Plaza. Kepercayaan tersebut yang akhirnya 

mampu membentuk niat berkunjung ulang karena 

pengunjung mengakui bahwa Tunjungan Plaza merupakan 

destinasi yang layak dan aman dikunjungi selama masa 

pandemi covid-19. Reputasi dapat terbentuk melalui 

berbagai perbincangan positif yang dilakukan oleh 

masyarakat atas Tunjungan Plaza Surabaya dan dijadikan 

pertimbangan oleh pengunjung sebelum memutuskan 

untuk mengunjungi destinasi tersebut. Semakin baik 

reputasi yang berhasil terbentuk maka akan menjadikan 

pengunjung semakin mudah untuk berkomitmen pada 

sebuah destinasi sehingga akan menjadikan destinasi 

tersebut untuk kembali dikunjungi meskipun dalam 

kondisi pandemi. 

 

KESIMPULAN 

 

Pada masa pandemi covid-19, kepercayaan menjadi suatu 

hal penting untuk dibangun oleh sebuah destinasi wisata 

dikarenakan wisatawan akan dihadapkan dengan berbagai 

kemungkinan risiko yang diperoleh ketika melakukan 

kunjungan selama masa pandemi COVID-19. Tanggung 

jawab sosial merupakan suatu bentuk perilaku etis yang 

seharusnya dilakukan oleh pengelola destinasi 

dikarenakan pengunjung akan lebih memperhatikan nilai-

nilai etika dan kepedulian serta perlindungan diri yang 

diperoleh saat mengunjungi suatu destinasi tertentu. 

Penelitian ini menemukan sekaligus membuktikan bahwa 

destination social responsibility berpengaruh positif 

terhadap perceived trust dan juga revisit intention. 

Kemudian, destination reputation juga terbukti memiliki 

pengaruh positif terhadap perceived trust dan revisit 

intention. Selain itu perceived trust juga terbukti memiliki 

pengaruh positif terhadap revisit intention. Penemuan 

pada penelitian ini dapat berguna untuk melengkapi 

literatur yang telah ada mengenai pentingnya peran 

destination social responsibility, destination reputation 

dan perceived trust dalam membentuk revisit intention.  

  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, di masa pandemi 

covid-19, Tunjungan Plaza Surabaya melalui berbagai 

upaya penerapan tanggung jawab sosial mampu untuk 

menarik simpati dan memberikan kepercayaan bagi 

pengunjung sehingga akhirnya akan berujung pada revisit 

intention. Hal tersebut menjadi sangat penting untuk tetap 

diperhatikan serta dikembangkan oleh pihak pengelola 

Tunjungan Plaza Surabaya dan pengelola destinasi lainnya 

dikarenakan pandemi covid-19 menjadikan pengunjung 

benar-benar memperhatikan tindakan etis yang dilakukan 

terhadap seluruh stakeholder sehingga akan memberikan 

penilaian tersendiri dan akan berdampak pada 

keberlangsungan bisnis dari suatu destinasi wisata 

tersebut. Selain itu, selama pandemi, kunjungan pada 

Tunjungan Plaza Surabaya banyak dilakukan oleh 

pelajar/mahasiswa dengan usia 15-24 tahun Berdasarkan 

itu, dapat disimpulkan bahwa pelajar/mahasiswa dengan 

usia yang masih cukup muda mereka berani mengambil 

resiko memiliki imun yang lebih kuat, memiliki banyak 

waktu luang dan lebih suka menghibur diri dengan 

melakukan kegiatan shopping ataupun hanya sekadar 

berjalan-jalan di Tunjungan Plaza Surabaya dengan. Hal 

tersebut bertolak belakang dengan masyarakat dengan usia 

lebih tua yang cenderung tidak berani mengambil resiko 

dan memilih untuk berbelanja melalui media online 

dikarenakan Tunjungan Plaza juga menyediakan berbagai 

layanan yang dapat dijangkau melalui smartphone.    

 

Penelitian ini juga menunjukkan pentingnya membangun 

reputasi yang baik dari sebuah destinasi dikarenakan 

terbukti akan mempengaruhi tingkat kepercayaan 

pengunjung dan secara tidak langsung maupun tidak 

langsung mempengaruhi niat mengunjungi kembali. 

Terlebih lagi dalam masa krisis seperti pandemi, 

masyarakat akan lebih berhati-hati dalam memilih dan 

cenderung akan mempertimbangkan reputasi ataupun 

penilaian public atas suatu destinasi tersebut.  

 

Penelitian ini membuktikan bahwa kepercayaan menjadi 

suatu hal yang sangat penting dalam membentuk revisit 

intention pada masa pandemi covid-19. Hasil penelitian 

ini dapat dijadikan dasar bagi para pengelola destinasi 

untuk dapat mempertimbangkan kembali tingkat 

kepercayaan wisatawan atas sebuah destinasi. Pengelola 

destinasi perlu untuk meningkatkan keamanan, kejujuran 
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serta menjamin kualitas pelayanannya demi terciptanya 

rasa percaya pengunjung sehingga tidak ragu dalam 

mengunjungi kembali suatu destinasi.  

 

Selanjutnya, penelitian ini menemui beberapa keterbatasan 

diantaranya terbatasnya peneliti dalam menjangkau 

responden dikarenakan masa pandemi COVID-19 serta 

masih banyak terbatasnya kemampuan peneliti untuk 

meneliti lebih jauh variabel - variabel lain yang mampu 

membentuk tingkat kepercayaan dan niat berkunjung 

kembali. Peneliti berikutnya diharapkan dapat menjangkau 

cakupan wilayah dan responden yang lebih luas demi 

lebih terciptanya hasil penelitian yang lebih baik. 

Kemudian, penelitian yang akan datang diharapkan juga 

mampu untuk mengembangkan model yang telah ada 

dengan menambahkan variabel lain yang mampu untuk 

menjelaskan hasil penelitian yang dengan lebih baik. 
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