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ABSTRAK 

 

Faktor penentu yang mempengaruhi kunjungan ulangan pelancong antarabangsa adalah penting untuk 

dikaji dalam usaha membangunkan sebuah destinasi pelancongan. Kunjungan ulangan bermaksud 

kecenderungan pelancong untuk membuat lawatan semula ke sesuatu destinasi pelancongan yang sama. 

Konsep kunjungan ulangan boleh diteliti dari aspek pengalaman masa lalu yang terdiri daripada tiga 

elemen iaitu keakraban, kepakaran dan pembelian atau penggunaan pada masa lalu. Kunjungan ulangan 

pelancong ke sesebuah destinasi boleh dibahagikan kepada dua faktor  iaitu faktor dalaman dan faktor 

luaran. Faktor  dalaman terdiri daripada empat faktor iaitu psikologi, fizikal, hubungan tindak balas dan 

penjelajahan / tinjauan. Manakala faktor luaran pula dibahagikan kepada faktor tangible dan intangible. 

Pelbagai pihak berkepentingan seperti agensi pelancongan, pihak kerajaan dan swasta perlu bekerjasama 

secara bersepadu dan peka dengan faktor-faktor penentu yang mempengaruhi lawatan ulangan pelancong 

antarabangsa ke sesuatu destinasi pelancongan. Dari segi implikasi dasarnya, langkah dan usaha 

penambahbaikan harus dilaksanakan dari semasa ke semasa agar berupaya meningkatkan ketibaan ulangan 

pelancong antarabangsa ke negara ini. 

 

Katakunci: Kunjungan Ulangan, Pelancong Antarabangsa, Faktor Penentu 

 

 

ABSTRACT 

 

The determinant factors that influences of repeated visits are mainly important for tourist destination 

development. Repeat visits means the tendency of tourists to make a trips back to the same destination. 

Revisit concept can be examined in terms of past experience consists of three elements of familiarity, 

expertise and the purchase or use in the past. Repeated visits to a destination for tourists can be divided 

into two factors, namely internal and external factors. Internal factors consists of four factors such as 

psychological factor, physical factor, social interaction and seeking / exploration. External factors are 

divided into two, namely tangible and intangible factors. Various stakeholders such as travel agencies, 

government and private sectors must work together in an integrated and responsive to the determining 

factors that influence the repeat visits to an international tourist destination. Measures and improvement 

efforts should be undertaken from time to time for replication to improve the arrival of international 

tourists to this country. 

 

Keywords: Repeat Visits, International Tourists, Factors 

 

 

PENGENALAN  
 

Lawatan ulangan adalah suatu fenomena yang penting dalam bidang pelancongan. Ia bukan sahaja 

menyumbang kepada pendapatan ekonomi sesebuah negara, malah ia juga digunakan untuk mengenal pasti 

ciri tarikan yang mendorong seseorang pelancong untuk berkunjung ke sesuatu tempat (Darnell dan 

Johnson, 2001). Persaingan yang pesat kesan daripada proses globalisasi dan permintaan yang tinggi 
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daripada kalangan  pelancong telah mendorong kepada pembangunan pelancongan di sesebuah negara. 

Untuk kekal bersaing, sesebuah negara haruslah mempunyai destinasi pelancongan yang unik dan tersendiri 

agar dapat menarik kedatangan pelancong baru di samping mengekalkan bilangan pelancong yang sedia 

ada (Alegre dan Cladera, 2006; Ravald dan Gronross, 1996; Reicheld, 1996).  Walaupun berlakunya 

peningkatan dalam penyelidikan tentang sektor pelancongan, namun kajian tentang kepentingan lawatan 

ulangan ke destinasi pelancongan yang sama masih lagi berada pada tahap yang rendah (Oppermann, 1999). 

Di peringkat antarabangsa, kebanyakan negara mempraktikkan amalan menyimpan rekod data ketibaan 

pengunjung ke negara mereka sama ada melalui lapangan kapal terbang ataupun pelabuhan. Walaupun data 

statistik ketibaan pelancong yang diperoleh ini boleh digunakan untuk memajukan lagi sektor pelancongan, 

namun data  ini tidak dapat  digunakan untuk mengenal pasti siapakah pelancong lawatan ulangan yang 

berkunjung ke sesuatu destinasi. 

Gitelson dan Crompton (1984) adalah orang pertama yang mengiktiraf kepentingan lawatan 

ulangan  dan sumbangannya kepada sektor pemasaran. Mereka berpendapat bahawa kawasan pantai dan 

resort sangat memerlukan lawatan ulangan pelancong untuk berkembang. Mereka telah menyenaraikan 

lima sebab mengapa seseorang pelancong melakukan lawatan ulangan ke sesuatu destinasi. Antaranya ialah 

pengurangan risiko, pengurangan risiko dalam mencari golongan yang sama, emosi untuk mengunjungi 

sesuatu tempat, penjelajahan lanjutan dan menunjukkan sesuatu tempat kepada orang lain. Mereka juga 

berpendapat bahawa pelancong yang mengunjungi sesuatu tempat buat pertama kalinya lebih cenderung 

untuk melihat kepelbagaian budaya di tempat yang mereka lawati berbanding dengan mengunjungi rumah 

sanak saudara sepertimana yang dilakukan oleh pelancong lawatan ulangan. Majoriti daripada kalangan 

pelancong bukan lawatan ulangan adalah terdiri daripada golongan muda dan mereka ini sama sekali tidak 

akan melawat sanak saudara sewaktu mereka melancong ke sesuatu destinasi pelancongan. Kajian  

mendapati kebanyakan pelancong akan melakukan lawatan ulangan  ke sesuatu tempat sekiranya mereka 

berpuas hati dengan layanan atau tarikan semasa mereka melancong  ke kawasan tersebut buat kali pertama 

(Kozak, 2000).  Walaupun  kepuasan terhadap sesuatu tempat dikatakan menjadi faktor penentu terhadap 

lawatan ulangan, namun ia adalah kurang berkesan dalam menentukan lawatan ulangan pelancong  ke 

destinasi pelancongan yang sama. Hal ini dapat dibuktikan apabila kebanyakan responden yang mempunyai 

tanggapan yang baik terhadap sesuatu tempat  masih tidak  melakukan lawatan  ulangan  ke destinasi 

pelancongan  yang  mereka lawati sebelum  ini. 

Persepsi pelancong terhadap perkhidmatan dan pengalaman yang diterima di sesuatu destinasi 

pelancongan secara tidak langsung akan mempengaruhi kecenderungan seseorang pelancong sama ada 

akan membuat lawatan ulangan ke sesuatu destinasi pelancongan ataupun tidak (Anderson dan Sullivan, 

1993; Baker dan Crompton, 2000).  Selain persepsi dan pengalaman pelancong, sifat dan latar belakang 

pelancong juga dikatakan  mempengaruhi lawatan ulangan dan ia adalah di luar kawalan pelancong (Brown, 

1988 dan Crompton dan Love, 1995 dalam Baker dan Crompton, 2000). Setiap persepsi pelancong haruslah 

dititikberatkan kerana kepuasan pelancong adalah petunjuk yang baik dalam menentukan pembelian 

kembali pelancong (Choi dan Chu, 2001; Petrick, 2002, 2004; Tan, 2000). Selain itu, pelancong yang 

mempunyai pengalaman yang positif terhadap sesuatu aktiviti juga dikatakan akan mengulangi aktiviti 

tersebut pada masa depan (Petrick dan  Backman, 2002).  

 

 

KONSEP DAN KERANGKA TEORI PELANCONGAN ULANGAN 

 

Menurut Kerstetter dan Cho (2004), lawatan ulangan boleh digunakan untuk merujuk kepada pengalaman 

masa lalu terhadap sesuatu destinasi. Lawatan ulangan merupakan sumber pengalaman yang terdiri 

daripada tiga bahagian iaitu  keakraban, kepakaran dan pembelian atau penggunaan produk pada masa lalu. 

Berdasarkan kajian terdahulu, pengalaman masa lalu adalah alat yang baik untuk meramal perlakuan pada 

masa hadapan (Campo-Martinez et al., 2010). Pelancong yang telah mengunjungi sesuatu kawasan akan 

mengalami penurunan risiko terhadap tempat tersebut dan peningkatan kos untuk mengunjungi tempat lain. 

Oleh itu, pengalaman masa lalu adalah faktor yang berkesan dalam mempengaruhi pemilihan destinasi dan 

aktiviti pelancongan. 

 Pelawat yang berpuas hati dan bersemangat akan menyebarkan ilmu dan pengalaman yang 

diperoleh kepada ahli keluarga dan rakan-rakan bagi memperolehi pengalaman yang sama (Jamieson dan 

Noble, 2000). Hal ini akan menjadikan hayat perniagaan akan berterusan di sesuatu lokasi pelancongan. 

Keadaan ini membuktikan bahawa “words of mouth” memainkan peranan yang penting dalam 

mempromosikan sesuatu destinasi.  Pelawat yang berpuas hati akan menceritakan pengalaman baik mereka 
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kepada sanak saudara dan mendorong mereka untuk berkunjung ke destinasi yang sama, manakala pelawat 

yang tidak berpuas hati pula akan menceritakan pengalaman buruk mereka kepada orang lain. Malah, 

mereka juga akan menghalang hasrat saudara mereka yang ingin berkunjung ke destinasi yang pernah 

mereka kunjungi.  

 Lawatan ulangan ditakrifkan sebagai kecenderungan pelanggan untuk membuat pembelian 

kembali (Stum dan Thiry, 1991). Dalam bidang pelancongan, “kesetiaan” atau “lawatan semula” adalah 

salah satu ukuran dalam menentukan perilaku pembelian kembali para pelanggan. Pelanggan dikatakan 

mempunyai perilaku seperti membuat pembelian ulangan, membeli produk lain dari syarikat, 

mengesyorkan kepada orang lain dan mempunyai kekebalan terhadap persaingan. Cronin et al. (2000)  

turut mengatakan  bahawa pelanggan yang setia akan menggunakan sesuatu produk secara berterusan, 

sanggup membayar dengan harga yang tinggi untuk mendapatkan produk, memperkenalkan dan 

menceritakan kebaikan sesuatu produk kepada orang lain. 

Oppermann (1998a, 2000b) menggariskan pelbagai alasan yang mengukuhkan sebab-sebab 

lawatan ulangan masih dijadikan sebagai  panduan dalam sektor pemasaran dan tinjauan pelancongan. 

Yang pertama, kos pemasaran untuk menarik kedatangan pelancong lawatan ulangan adalah lebih murah 

berbanding dengan kos untuk menarik kedatangan pelancong baru. Yang kedua adalah lawatan ulangan 

digunakan sebagai  penunjuk positif yang menggambarkan kepuasan pelancong  terhadap sesuatu destinasi. 

Ketiga, pelawat ulangan adalah pelancong yang dikatakan akan membuat lawatan kembali ke sesuatu 

destinasi pelancongan dan akhir sekali ialah  mereka akan memperkenalkan kawasan yang mereka kunjungi 

kepada kawan dan sanak-saudara (Pritchard, 2003).  Lawatan ulangan merupakan komponen penting dalam 

menggambarkan kesetiaan  pelancong terhadap sesuatu tempat dan mereka tidak akan mudah terpengaruh 

dengan tawaran harga atau pakej pelancongan yang ditawarkan oleh pesaing lain (Krishnaurthi dan Papatla, 

2003;  Wernerfelt 1986, 1991). 

Lawatan ulangan berlaku akibat daripada perbezaan sikap pelancong terhadap tujuan lawatan 

mereka ke sesuatu destinasi. Lawatan ulangan boleh terjadi apabila seseorang pelancong mempunyai 

perasaan inersia terhadap sesuatu tempat iaitu mereka melakukan lawatan ulangan tanpa mempunyai 

sebarang dorongan atau motif (Woodside dan McDonald, 1994). Lawatan ulangan mereka ke sesuatu 

destinasi adalah bersifat rutin  apabila mereka selalu berkunjung ke kawasan tersebut. Selain itu, lawatan 

ulangan juga boleh terjadi apabila  pelancong mengamalkan sikap tidak mengambil  peduli dengan tawaran 

pilihan pelancongan di  destinasi lain dan mereka lebih tertarik untuk berkunjung semula ke destinasi yang 

mereka kunjungi sebelum ini.  Sikap pelancong yang ingin mengelakkan diri daripada risiko ketidakpastian 

di destinasi percutian baru juga mendorong kepada berlakunya peningkatan dalam jumlah lawatan ulangan  

apabila mereka lebih terdorong untuk memilih destinasi yang mereka biasa kunjungi (Mitchell dan 

Greatorex, 1993). Lawatan ulangan pelancong ke sesuatu destinasi juga boleh terjadi apabila destinasi 

tersebut  dapat memenuhi tujuan atau dorongan pelancong untuk melancong dan dapat mengelakkan 

mereka daripada kos penggantian (Jones et al., 2002). Selain itu, lawatan ulangan bukan sahaja boleh 

berlaku apabila seseorang pelancong mempunyai ikatan emosional terhadap sesuatu tempat, malah 

keinginan atau perasaan yang dialami oleh keluarga juga boleh mendorong seseorang membuat lawatan 

ulangan ke sesebuah destinasi (Gitelson dan  Crompton, 1984; Lee dan Allen, 1999; Kyle et al., 2003). 

Dalam menentukan lawatan ulangan pelancong, Baker dan Crompton (2000) menggunakan kualiti  

perlaksanaan dan kepuasan dalam  membincangkan isu lawatan ulangan. Mereka menganggap bahawa 

kualiti pelaksanaan mempunyai pengaruh secara langsung terhadap perilaku atau niat pelancong. Kepuasan 

dan niat kembali pelancong adalah lebih banyak dipengaruhi oleh  ciri tarikan yang diperolehi sewaktu 

mereka berkunjung ke sesuatu tempat berbanding dengan  nilai wang dan perkhidmatan (Um et al., 2006).  

Walaupun  ciri tarikan yang terdapat di sesuatu tempat dikatakan menjadi pendorong kepada seseorang 

untuk melakukan lawatan ulangan, namun aspek kepuasan pelancong  juga haruslah dititikberatkan. Hal ini 

kerana pelancong yang tidak berpuas hati dengan layanan yang diterima di destinasi pelancongan pasti 

tidak akan kembali mengunjungi destinasi tersebut untuk kali kedua. 

RAJAH 1 menunjukkan suatu model yang menggambarkan tabiat lawatan ulangan pelancong.  

Pelancong dikatakan mempunyai dua pilihan dalam membuat lawatan ulangan iaitu melawat ke destinasi 

pelancongan yang sama ataupun melawat ke negara yang sama tetapi ke destinasi pelancongan yang 

berlainan. Pemilihan destinasi pelancongan ini adalah dipengaruhi oleh empat faktor iaitu tahap kepuasan, 

jumlah lawatan ke destinasi pelancongan sama, jumlah lawatan ke negara yang sama dan faktor-faktor  lain 

seperti ekonomi, politik dan masa. Model ini menggambarkan bahawa niat untuk membuat lawatan ulangan 

ke sesuatu destinasi pelancongan yang sama adalah dipengaruhi oleh tiga faktor yang pertama. Ketiga-tiga 

faktor ini  jugalah yang mempengaruhi keputusan pelancong untuk membuat lawatan ke destinasi lain 
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dalam negara yang sama. Model ini turut mendapati terdapatnya kemungkinan faktor lain seperti umur, 

pendapatan, pekerjaan, personaliti, kos, masa, jarak dan risiko dalam pemilihan sesuatu destinasi. 

 

 

KUNJUNGAN ULANGAN PELANCONG KE SESUATU DESTINASI PELANCONGAN 

 

Lieper (2004) mentakrifkan motivasi sebagai kekuatan yang mendorong  seseorang bertindak untuk 

memenuhi keperluan, manakala keperluan pula merujuk kepada felt deprivation. Felt deprivation  terdiri 

daripada emosi, dorongan / bisikan hati dan proses kognitif dalam menentukan sesuatu tujuan. Keadaan ini 

dapat  digunakan  dalam mengenal pasti tujuan seseorang pelancong dalam membuat kunjungan ulangan ke 

sesuatu destinasi pelancongan.  Seseorang  mempunyai kecenderungan untuk menjadi pelancong apabila 

mereka menginginkan  felt deprivation yang hanya dapat dipenuhi melalui sesuatu perjalanan.  Selain itu,  

mereka haruslah mepunyai pengetahuan tentang tahap kepuasan dan mempunyai tanggapan bahawa hanya 

perjalanan ke sesuatu destinasi  sahaja yang dapat memenuhi keperluan mereka.  

Kajian lawatan ulangan yang dilakukan sejak kebelakangan ini adalah lebih tertumpu kepada 

kepuasan sebagai satu elemen penting dalam memastikan kesetiaan pelancong (Bigne et al., 2001; Bowen, 

2001; White dan Yu, 2005).  Carmen dan Camarero (2007) menjelaskan bahawa tahap kepuasan pelancong 

akan mempengaruhi keinginan seseorang untuk melakukan lawatan ulangan. Beberapa kajian terkini telah 

mengenal pasti hubungan antara tahap kepuasan pelancong, kesetiaan dan kesanggupan seseorang 

melakukan kunjungan ulangan ke sesuatu destinasi (Yoon dan Uysal, 2005;  Chen dan  Tsai, 2007; Awadzi 

dan Panda, 2007).  Chen dan Tsai (2007) merumuskan bahawa tahap kepuasan pelancong  yang dialami 

oleh pelancong ketika berkunjung ke sesuatu destinasi yang akan menentukan tahap kesetiaan mereka 

kepada sesuatu tempat.  

Menurut Pearce (1988) dengan merujuk kepada  model yang dibangunkan oleh Maslows telah 

menyatakan bahawa seseorang individu harus memuaskan tahap yang paling rendah dalam hierarki 

keperluan sebelum dapat memuaskan hierarki keperluan yang berada pada tahap yang lebih atas.  Selain itu, 

pelancong juga dikatakan cenderung untuk menukar tahap keperluan perjalanan semasa  kitaran hidup 

mereka, manakala gangguan kesihatan dan kekurangan wang boleh menghalang seseorang daripada 

membuat kunjungan ulangan ke sesuatu destinasi.  Model yang dibangunkan oleh Maslow ini mengatakan 

bahawa seseorang mempunyai pelbagai motif  dalam mendapatkan  pengalaman bercuti dan dorongan 

untuk melancong akan berubah mengikut keadaan dan masa. Seseorang pelancong akan memilih destinasi 

pelancongan yang menawarkan aktiviti dan pengalaman yang bersesuaian dengan diri mereka. 

 

 

FAKTOR TOLAKAN DAN TARIKAN YANG MEMPENGARUHI KUNJUNGAN ULANGAN 

PELANCONG  
 

Faktor tolakan dan tarikan sering  dikaji oleh para  penyelidik semenjak zaman dahulu lagi dan ia masih 

lagi menjadi isu yang dikaji pada masa kini (Crompton, 1979; Dann, 1981; Uysal dan Jurowski, 1994; 

Gnoth, 1997; Hanqin dan Lam, 1999; Kim dan Lee, 2002; Kim et al., 2003;  Yoon dan Uysal, 2005; Prayag 

dan Ryan, 2010). Faktor ini dikatakan sebagai pembolehubah tidak bersandar yang mempengaruhi  

pelancong dalam membuat keputusan tentang pemilihan destinasi pelancongan (Yoon dan Uysal, 2005).  

Faktor tolakan dan tarikan mula diperkenalkan oleh Crompton (1979).  

 

Faktor tolakan yang mempengaruhi kunjungan ulangan pelancong 

 

Crompton (1979) menjelaskan bahawa faktor tolakan sangat berkesan dalam menerangkan tujuan atau 

keinginan seseorang melancong dan beliau membahagikan psikologi sosial (faktor tolakan) ini kepada 

tujuh bahagian atau tujuan utama iaitu pelepasan diri, penjelajahan, istirahat, martabat, regresi / 

pengunduran, kinship-enhancement dan interaksi sosial.   Martabat dikatakan menjadi faktor tolakan yang 

mempengaruhi kunjungan ulangan pelancong apabila seseorang pelancong ingin menjelajah atau 

berkunjung ke sesuatu tempat yang dapat menggambarkan status kehidupan sosial mereka. Contohnya, 

lawatan ulangan penduduk Malaysia ke Australia. Selain itu, interaksi sosial juga dikatakan menjadi faktor 

tolakan yang mempengaruhi kunjungan ulangan pelancong apabila seseorang pelancong terpaksa 

melakukan lawatan ulangan ke tempat luar daripada tempat tinggal mereka semata-mata untuk bertemu 

dengan kawan atau melawat sanak saudara di tempat lain. 
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Menurut Dann (1981), faktor tolakan adalah bersifat dorongan dalaman yang terdiri daripada 

elemen pelepasan diri, keanehan dan penghargaan diri. Keperluan pelepasan diri merujuk kepada tindakan 

seseorang untuk menjauhkan diri daripada rutin harian dengan  memilih untuk berkunjung ke destinasi lain.  

Keperluan untuk mencari keanehan pula merujuk kepada keinginan seseorang untuk mencari sesuatu yang 

baru dengan berkunjung  ke destinasi yang baru, mencari pengalaman yang  baru  dan sensasi melalui 

pengembaraan. Manakala keperluan untuk mencari penghargaan diri pula merujuk kepada keinginan untuk 

mendapatkan pengiktirafan daripada orang lain dengan bercerita tentang pengalaman melancong ke luar 

negara kepada mereka yang tidak pernah mengunjungi destinasi tersebut. 

Uysal dan Jurowski (1994)  pula merumuskan dorongan dalaman (tolakan)  yang diperkenalkan 

oleh Crompton  dengan  memasukkan elemen kesihatan dan aktiviti  yang mencabar.  Pengkaji pada masa 

kini telah menambah elemen “membeli-belah” sebagai faktor yang mendorong seseorang berkunjung ke 

sesuatu destinasi (Hanqin dan Lam, 1999; Sirakaya et al., 2003).  Faktor tolakan yang berkait dengan 

dorongan dalaman terdiri daripada empat bahagian iaitu faktor psikologi, faktor fizikal, interaksi sosial dan 

penjelajahan / tinjauan.  Faktor psikologi terdiri daripada elemen pelepasan dan kepuasan kendiri; faktor 

fizikal pula terdiri daripada elemen rehat, rawatan perubatan, kesihatan dan kesegaran; hubungan tindak 

balas / interaksi sosial adalah untuk melawat sanak saudara dan berjumpa kawan baru manakala tinjauan / 

penjelajahan pula adalah untuk mencari keanehan, tinjauan budaya di sesuatu tempat, pengembaraan dan 

membeli-belah. 

 

Faktor tarikan yang mempengaruhi kunjungan ulangan pelancong 

 

Menurut Crompton (1979), faktor tarikan sangat sesuai untuk digunakan dalam menerangkan pemilihan 

sesuatu destinasi pelancongan. Beliau membahagikan  faktor ini kepada dua bahagian iaitu keanehan dan 

pendidikan. Faktor keanehan dikatakan dapat menjadi faktor tarikan yang mempengaruhi kunjungan 

ulangan pelancong apabila pelancong sanggup melakukan lawatan ulangan ke sesuatu destinasi semata-

mata untuk melihat dan meninjau sesuatu yang tidak boleh didapati  atau dialami di negara asal mereka. 

Contohnya, pelancong Arab Saudi yang sanggup berkunjung ke Malaysia semata-mata untuk melihat 

keindahan flora dan fauna yang terdapat di hutan lipur. Manakala pendidikan pula dikatakan menjadi faktor 

tarikan kunjungan ulangan pelancong apabila seseorang pelancong terpaksa melakukan banyak kali lawatan 

ke sesebuah tempat semata-mata untuk mengetahui dan mempelajari sesuatu yang baru yang hanya terdapat 

di sesebuah destinasi. Faktor tarikan merujuk kepada tarikan  yang terdapat di sesuatu destinasi yang  dapat 

mendorong seseorang untuk berkunjung ke kawasan tersebut.  Menurut Uysal dan Jurowski (1994), tarikan 

di sesuatu destinasi pelancongan boleh dibahagikan kepada dua bahagian iaitu tangible dan intangible 

(RAJAH 1). 

Faktor tangible terdiri daripada sembilan elemen iaitu kemudahan pengangkutan, kemesraan 

penduduk, kualiti dan kepelbagaian makanan, kemudahan penginapan, keselamatan, harga, budaya dan 

sumber sejarah, membeli-belah dan persekitaran. Kemudahan pengangkutan adalah faktor tarikan yang 

penting dalam mempengaruhi kunjungan ulangan pelancong ke sesuatu destinasi pelancongan. Majoriti 

daripada kalangan pelancong hanya akan membuat kunjungan semula ke sesuatu destinasi pelancongan 

sekiranya mereka berpuas hati dengan kemudahan pengangkutan dan tahap ketersampaian di kawasan 

tersebut. Pada kebiasaannya, pelancong akan berkunjung semula ke destinasi percutian sekiranya kawasan 

tersebut menyediakan kemudahan pengangkutan yang selamat, murah, selesa dan mempunyai status yang 

tinggi. Kemesraan penduduk juga menjadi faktor tarikan yang mempengaruhi kunjungan ulangan 

pelancong ke sesuatu destinasi pelancongan. Pelancong yang disambut dengan penuh ramah mesra oleh 

penduduk mempunyai keinginan untuk berkunjung semula ke kawasan tersebut, manakala pelancong yang 

dilayan dengan layanan buruk pula tidak akan berkunjung semula ke kawasan itu. Malah, mereka juga turut 

akan menceritakan layanan buruk yang diterima oleh mereka kepada sanak-saudara setelah mereka pulang 

ke negara asal mereka. 

Aktiviti “menjamu selera” sering menjadi aktiviti kegemaran para pelancong semasa  percutian 

(Ryan, 1997). Makanan di sesuatu destinasi bukan sahaja dapat meningkatkan  pendapatan penduduk di 

kawasan sekitar, malah ia dapat dijadikan dorongan kepada seseorang untuk mengunjungi semula kawasan 

tersebut sekaligus meningkatkan nilai tambah kepada destinasi itu (Quan dan  Wang, 2004). Faktor 

keselamatan juga dikatakan akan mempengaruhi kunjungan ulangan pelancong.  Hal ini dapat dibuktikan 

apabila “keselamatan” adalah sumber pertimbangan utama para pelancong dalam pemilihan sesuatu 

destinasi (Middleton, 1994). Ryan (1991) menjelaskan “membeli-belah” dapat dijadikan sebagai tarikan 

utama yang mendorong seseorang untuk melancong ke sesuatu destinasi. “Membeli-belah” adalah aspek 
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yang penting dalam pelancongan. Hal ini dapat dibuktikan apabila kebanyakan pelancong  mempunyai 

tanggapan bahawa sesuatu perjalanan itu tidak akan sempurna sekiranya mereka tidak sempat membeli-

belah di destinasi yang mereka kunjungi (Hudman dan Hawkins, 1989; Kent et al., 1983). Oleh itu, dapat 

disimpulkan bahawa faktor “membeli-belah” dapat mempengaruhi kunjungan ulangan pelancong ke 

sesuatu destinasi pelancongan.  

Faktor intangible pula terdiri daripada dua elemen iaitu imej destinasi dan faedah jangkaan.  Imej 

destinasi dan faedah jangkaan boleh dijadikan faktor tarikan yang mempengaruhi kunjungan ulangan 

pelancong apabila seseorang pelancong berpuas hati dengan pengalaman dan pengembaraan yang dialami 

oleh mereka di sesuatu kawasan sepertimana yang mereka jangkakan sebelum mereka berkunjung ke 

destinasi tersebut. Faktor tarikan  yang mempengaruhi kunjungan ulangan pelancong banyak dipengaruhi 

oleh iklan, word of mouth, rujukan daripada kawan dan sanak saudara. Faktor tarikan seperti pengiklanan, 

media massa dan hiburan  pula dikatakan akan mempengaruhi  perilaku  seseorang pelancong. 

 

 

IMPLIKASI DASAR DAN PENGURUSAN DALAM KONTEKS MALAYSIA 

 

Kunjungan ulangan para pelancong antarabangsa ke Malaysia diharap dapat meningkatkan lagi jumlah 

kedatangan pelancong  antarabangsa ke negara ini dan  sekaligus meningkatkan pendapatan negara melalui 

kadar pertukaran mata wang asing. Semua pihak  terutamanya pihak kerajaan dan swasta haruslah saling 

bekerjasama  dalam menggalakkan kedatangan pelancong kunjungan ulangan ke Malaysia. Pihak kerajaan 

dan swasta perlu bekerjasama dalam proses membangunkan kawasan pelancongan dengan memaju dan 

menaik taraf lokasi pelancongan yang sedia ada. Selain itu, mereka juga harus  memelihara dan memulihara 

lokasi pelancongan yang mempunyai nilai sejarah agar ia dapat menjadi faktor penentu lawatan ulangan  

pelancong  ke destinasi berkenaan. 

Untuk meningkatkan jumlah  kunjungan ulangan pelancong antarabangsa  ke Malaysia, kerajaan 

haruslah menyediakan prasarana dan infrastruktur yang mencukupi agar dapat menampung keperluan 

pelancong. Kerajaan haruslah memastikan sektor penginapan seperti hotel dan chalet menawarkan 

perkhidmatan yang baik dan selesa kepada  para pelancong. Selain itu, kemudahan pengangkutan di 

kawasan pelancongan haruslah berada dalam keadaan yang baik agar ia dapat menghubungkan pelancong 

ke mana-mana destinasi pelancongan yang mereka ingin kunjungi. Kerajaan juga haruslah memastikan 

kemudahan awam seperti medan selera dan tandas awam sentiasa  berada dalam keadaan yang bersih dan 

diselenggara dengan baik. Pelancong yang mempunyai imej dan pengalaman yang baik di sesuatu tempat 

akan mempunyai potensi untuk membuat kunjungan semula ke kawasan tersebut. 

Selain itu, rangka promosi yang berkesan haruslah dijalankan agar dapat menarik kedatangan 

pelancong kunjungan ulangan ke Malaysia. Melalui laman web, segala maklumat tentang destinasi 

pelancongan menarik dapat diperolehi dengan mudah melalui hujung jari. Hal ini akan memudahkan 

pelancong untuk mengimbas kembali tempat percutian yang mereka kunjungi sebelum ini dan 

meningkatkan keinginan mereka untuk berkunjung semula ke destinasi percutian tersebut. Agensi 

penerbangan haruslah menawarkan pakej istimewa atau tambang murah untuk pelancong  antarabangsa 

yang ingin bercuti di Malaysia.  

Penganjuran kempen oleh Kementerian Pelancongan Malaysia juga dikatakan dapat meningkatkan 

jumlah kunjungan ulangan pelancong ke negara ini. Penganjuran kempen ini dilaksanakan oleh pihak 

Kementerian Pelancongan dengan membuat lawatan rasmi ke luar negara bagi mempromosikan 

kebudayaan dan cara hidup masyarakat Malaysia yang terdiri daripada pelbagai kaum.  Contohnya, lawatan 

rasmi  Yang Berhormat Dato’ Sri Dr Ng Yen Yen ke  Shanghai sempena dengan Ekspo Dunia 2010. 

Keadaan ini akan menarik minat pelancong antarabangsa berkunjung ke Malaysia dan merasai sendiri 

pengalaman dan keunikan yang terdapat di negara ini. Selain itu, kempen ‘Malaysia Truly Asia’ juga dapat 

menggalakkan pelancong antarabangsa untuk berkunjung ke Malaysia. 

Akhir sekali, kerajaan haruslah memastikan kualiti servis atau perkhidmatan yang ditawarkan 

kepada pelancong adalah terjamin mutunya. Kerajaan haruslah memastikan agensi pelancongan melatih 

para pekerja yang terlibat dengan pelbagai perkhidmatan pelancongan seperti perhotelan, agensi pemandu 

pelancong, pengangkutan dan lain-lain. Sebagai contoh, agensi pelancongan haruslah melatih dan 

mengupah pemandu pelancong yang berpengalaman serta fasih bertutur dalam pelbagai bahasa. Ini untuk 

memudahkan pelancong dalam mendapatkan maklumat tentang sesuatu perkara yang menarik minat 

mereka untuk mengetahuinya secara lebih mendalam. Selain itu, rakyat Malaysia haruslah bersikap ramah 

dan memberi layanan yang baik kepada pelancong. Pelancong yang  dilayan dengan ramah akan merasakan 
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kedatangan mereka ke tempat tersebut dihargai dan dialu-alukan oleh penduduk di kawasan berkenaan. 

Keadaan ini secara tidak langsung akan mendorong mereka untuk membuat kunjungan ulangan ke destinasi 

tersebut setelah mengimbas kembali saat-saat mereka dilayan dengan penuh mesra oleh penduduk tempatan. 

 

 

KESIMPULAN 

 

Kunjungan ulangan pelancong antarabangsa adalah elemen penting dan harus dititikberatkan dalam 

memastikan pertumbuhan ekonomi sesebuah negara. Walaupun kunjungan  ulangan telah banyak dikaji di 

peringkat global, namun ia kurang dikaji di Malaysia. Kunjungan  ulangan merupakan aspek yang penting 

kerana ia bukan sahaja dapat meningkatkan jumlah kedatangan pelancong, malah kunjungan  ulangan juga 

dapat mengurangkan kos untuk menarik kedatangan pelancong. Reid dan Reid (1993) menjelaskan bahawa 

kos untuk menarik kedatangan pelancong baru ke sesuatu kawasan adalah lima kali lebih mahal berbanding 

dengan kos untuk mengekalkan pelancong yang sedia ada. Berdasarkan kajian awal ini, diharapkan ia boleh 

dijadikan panduan untuk meningkatkan lagi jumlah kunjungan ulangan pelancong antarabangsa ke 

Malaysia setelah  faktor  penentu kunjungan ulangan pelancong  dapat dikenal pasti. 
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RAJAH 1: Model Lawatan Ulangan 

 

RAJAH 1: Model Lawatan Ulangan 

 

Sumber: Kozak (2001) 
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RAJAH 1: Model Lawatan Ulangan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RAJAH 2: Faktor-faktor Yang Mempengaruhi  Pemilihan Destinasi Pelancongan 

Sumber: Tzu Kuang Hsu et al. (009) 
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Sumber : Hsu et al. ( 2009) 
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