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MENGUKUR KEPUASAN DAN NIAT MENGUNJUNGI ULANG DI TAMAN
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Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari Pengalaman Pengunjung terhadap
Kepuasan Pengunjung, Pengalaman Pengunjung terhadap Niat Mengunjungi Ulang, Citra Wisata
terhadap Kepuasan Pengunjung, Citra Wisata terhadap Niat Mengunjungi Ulang, dan Kepuasan
Pengunjung terhadap Niat Mengunjungi Ulang. Metode pengumpulan data menggunakan survey
dengan instrument berupa kuesioner yang disebarkan kepada 200 responden yang pernah
mengunjungi Taman Nasional Karimunjawa. Data pada penelitian ini diolah menggunakan perangkat
lunak SPSS dan AMOS, dan dianalisis dengan teknik Structural Equation Modelling. Hasil penelitian
menunjukan bahwa Pengalaman Pengunjung berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pengunjung,
Pengalaman Pengunjung berpengaruh positif terhadap Niat Mengunjungi Ulang, Citra Wisata
berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pengunjung, Citra Wisata berpengaruh positif terhadap Niat
Mengunjungi Ulang, dan Kepuasan Pengunjung berpengaruh positif terhadap Niat Mengunjungi
Ulang.

Kata Kunci: Pengalaman Pengunjung, Citra Wisata, Kepuasan Pengunjung, Niat Mengunjungi

Ulang, Taman Nasional Karimunjawa

1. Latar Belakang

Indonesia memiliki potensi alam yang sangat berlimpah, mulai dari berbagai macam sumber
daya alam yang tersedia di berbagai daerah sampai tempat-tempat wisata yang potensial untuk
dikembangkan. Potensi alam ini sangat memungkinkan untuk dimanfaatkan secara optimal oleh
negara, sehingga dapat menjadi sumber keuntungan bagi rakyat dan negara. Salah satu caranya yaitu
memanfaatkan beberapa daerah menjadi tempat pariwisata alam yang menarik, sehingga banyak
wisatawan domestik dan mancanegara yang tertarik akan keindahan dan kelestariannya. Pengertian
pariwisata menurut Damanik & Weber (2006), adalah perpindahan orang untuk sementara dan dalam

jangka waktu pendek ke tujuan-tujuan diluar tempat dimana mereka biasa hidup dan bekerja



Hampir semua daerah di Indonesia memiliki potensi besar untuk dijadikan sebagai destinasi
wisata, salah satunya adalah provinsi Jawa Tengah. Pariwisata di Jawa Tengah memiliki banyak
keragaman, hal ini dikarenakan Jawa Tengah memiliki bentangan alam yang menarik, mulai dari
pantai hingga pegunungan. Selain itu, Jawa Tengah memiliki banyak peninggalan sejarah dan budaya
yang terus dilestarikan sebagai atraksi wisata hingga saat ini. Setiap tempat wisata di Jawa Tengah
menawarkan daya tarik wisata yang berbeda-beda. Hal ini menjadikan Jawa Tengah sebagai destinasi
wisata favorit di Indonesia. Pada tahun 2019 tercatat hampir 60 juta wisatawan menjadikan Jawa
Tengah sebagai destinasi wisata mereka

Tabel 1. Jumlah Wisatawan di Provinsi Jawa Tengah

Wisatawan Wisatawan
Tahun . Jumlah
Mancanegara Domestik
2011 392.895 21.838.351 | 22.231.246
2012 372.463 25.240.021 | 25.612.484
2013 388.143 29.430.609 | 29.818.752
2014 419.584 29.852.095 | 30.271.679
2015 375.166 31.432.080 | 31.807.246
2016 578.924 36.899.776 | 37.478.700
2017 781.107 40.118.470 | 40.899.577
2018 677.168 48.943.607 | 49.620.775
2019 691.699 57.900.863 | 58.592.562

Sumber: Dinas Kepemudaan, Olahraga, dan Pariwisata Provinsi Jawa Tengah (2020)

Jawa Tengah memiliki banyak tempat wisata, salah satu nya adalah Taman Nasional
Karimunjawa. Taman Nasional Karimunjawa merupakan salah satu dari 9 Taman Laut Nasional di
Indonesia, yang berada di kepulauan Karimunjawa dan terletak pada kabupaten Jepara. Taman
Nasional Krimunjawa terdiri dari 27 pulau. Dari keseluruhan pulau-pulau tersebut hanya empat pulau

yang dihuni, mengingat fungsi taman tersebut sebagai Taman Nasional.

Karimunjawa diprioritaskan untuk pengembangan wisata serta menunjang aktivitas
pendidikan, penelitian dan budidaya. Hal ini dikarenakan, Kepulauan Karimunjawa memiliki
ekosistem yang masih asli dan keanekaragaman hayati yang tinggi sehingga harus dipertahankan
sebagai aset nasional dan daerah. Awalnya kawasan Karimunjawa ditetapkan sebagai Cagar Alam
Laut Karimunjawa. Sehubungan dengan tingginya tingkat kepentingan berbagai sektor maka
dilakukan perubahan fungsi dari Cagar Alam menjadi Taman Nasional.

Namun ternyata Karimunjawa masih belum banyak dieksplor oleh wisatawan. Hal ini
dibuktikan dari data yang dipublikasikan oleh Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Jepara,
yang menunjukkan bahwa pada tahun 2019 jumlah wisatawan yang berkunjung ke Karimunjawa

masih sedikit dibandingkan dengan destinasi wisata lain yang ada di daerah Jepara.
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Tabel 2. Kunjungan Wisatawan di Kabupaten Jepara Tahun 2019

Daya Tarik Wisata Jumlah
Makam Mantingan 302.859
Pantai Bandengan 288.644
Goa Manik Pecatu 213.225
Pantai Kartini 204.205
Lomban 181.677
Pantai Teluk Awur 176.469
Pantai Ombak Mati / Bondo 160.805
Pulau Karimunjawa 147.524
Desa Wisata Plajan 125.107

Source: Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Jepara (2020)

Selain jumlah wisatawan yang masih sedikit, Karimunjawa juga dihadapi oleh permasalahan
lain, yaitu sampah. Sampah yang muncul di kawasan ini dapat meningkat seiring dengan
perkembangan industri pariwisata di Karimunjawa. Dinas Lingkungan Hidup Jepara menyatakan,
sampah di Karimunjawa berasal dari dua sumber. Sumber pertama adalah sampah lokal yang
diproduksi oleh masyarakat Karimunjawa sendiri, sedangkan sumber kedua adalah sampah yang

muncul dari aktivitas pariwisata.

Permasalahan ini tentunya dapat mempengaruhi perkembangan pariwisata di Karimunjawa,
terutama dalam hal Customer Experience (Pengalaman Pelanggan) dan Destination Image (Citra
Wisata). Padahal kedua hal tersebut memiliki peran dan pengaruh yang cukup besar terhadap
keberlangsungan perkembangan tempat wisata manapun, termasuk Taman Nasional Karimunjawa,
terlebih lagi jika kita berbicara tentang Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) dan Revisit

Intention (Niat Mengunjungi Ulang) yang ada di sebuah tempat wisata.

Hal ini sendiri dikonfirmasi oleh beberapa hasil penelitian. Menurut Dewi & Laksmidewi
(2015), Yuniawati & Finardi (2016), dan Qu (2017) menyatakan bahwa Customer Experience
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Revisit Intention. Hal ini dijelaskan bahwa, semakin
baik pengalaman pengunjung, semakin tinggi niat untuk mengunjungi kembali tempat tersebut.

Penelitian-penelitian lain juga mengemukakan hal yang sama terkait pengaruh antara
Customer Experience terhadap Customer Satisfaction. Menurut Mantala & Firdaus (2016) dan Qu
(2017), terdapat pengaruh signifikan antara Customer Experience terhadap Customer Satisfaction.
Hasil dari penelitian-penelitian tersebut menyimpulkan bahwa, semakin baik pengalaman yang

dirasakan oleh pengunjung, maka tingkat kepuasan yang dirasakan juga akan semakin tinggi.



Hasil yang sama juga ditemukan oleh beberapa penelitian terkait pengaruh Destination Image
terhadap Customer Satisfaction. Penelitian dari Astini & Sulistiyowati (2015) dan Wibowo et al.
(2016) menunjukkan, Destination Image memiliki pengaruh signifikan terhadap Customer
Satisfaction. Hal ini disimpulkan, bahwa semakin baik citra wisata yang dimiliki di tempat wisata,

maka kepuasan pengunjung yang mendatangi tempat tersebut akan semakin tinggi.

Lalu dalam penelitian yang meneliti pengaruh Destination Image terhadap Revisit Intention,
hasil dari Wibowo et al. (2016) dan Ahmad (2018) menyatakan bahwa Destination Image memiliki
pengaruh signifikan terhadap Revisit Intention. Hasil ini dijelaskan, semakin baik citra wisata yang
dimiliki di tempat wisata, maka pengunjung akan semakin tertarik untuk mengunjungi kembali

tempat wisata tersebut.

Kemudian dalam beberapa penelitian yang meneliti pengaruh antara Customer Satisfaction
terhadap Revisit Intention, Han et al. (2009) dan Cibro & Hudrasyah (2017) mengungkapkan bahwa
Customer Satisfaction memiliki pengaruh signifikan terhadap Revisit Intention. Semakin pengunjung
merasa puas terhadap tempat wisata, maka semakin tinggi niat pengunjung untuk datang kembali ke

tempat tersebut.

Berdasarkan latar belakang, permasalahan, dan penjelasan yang telah disampaikan
sebelumnya, peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut tentang Taman Nasional Karimunjawa.
Terlebih lagi, penelitian yang melihat pariwisata di dalam perspektif Customer Experience,
Destination Image, Customer Satisfaction, dan Revisit Intention di Taman Nasional Karimunjawa
masih belum banyak dilakukan. Oleh karena itu, peneliti akan melakukan penelitian dengan judul
“Mengukur Kepuasan dan Niat Mengunjungi Ulang di Taman Nasional Karimunjawa melalui

Pengalaman Pengunjung dan Citra Wisata”

2. Kajian Teoritik

2.1. Customer Experience (Pengalaman Pengunjung)

Menurut Mantala & Firdaus (2016), Customer Experience adalah kejadian, peristiwa atau
keadaan yang dialami secara pribadi dan terjadi sebagai respon dari stimulus tertentu (misalnya
melalui berbagai strategi pemasaran sebelum dan sesudah penjualan). Dijelaskan lebih lanjut,
Customer Experience memiliki beberapa karakteristik, yaitu mengutamakan pengalaman konsumen,
panca indera, perasaan & pikiran; memperhatikan situasi ketika konsumen dalam mengkonsumsi

produk; serta menitik-beratkan pada rasionalitas & emosionalitas konsumen. Kemudian menurut
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Yuniawati & Finardi (2016), Customer Experience didefinisikan sebagai pengalaman yang di

dapatkan oleh konsumen baik itu secara langsung maupun tidak langsung mengenai proses pelayanan,

perusahaan, fasilitas-fasilitas dan bagaimana cara seorang konsumen berinteraksi dengan perusahaan

dan dengan konsumen lainnya.

Menurut Mantala & Firdaus (2016), strategi Customer Experience dapat dihadirkan melalui

lima dimensi pengalaman yaitu:

1.

Sense, menyangkut panca indera dari seseorang (seperti penglihatan, pendengaran, perabaan,
pengecapan, dan penciuman).

Feel, yang merupakan perasaan dan emosi positif yang muncul pada saat mengkonsumsi suatu
produk atau jasa.

Think, adalah kemampuan intelektual konsumen berupa berpikir secara elaboratif dan kreatif
tentang penilaian kembali suatu produk, jasa, merek, maupun perusahaan.

Act, menyangkut perubahan tindakan fisik, interaksi, dan gaya hidup yang muncul, yaitu
dengan membuat pelanggan lebih aktif dengan produk tersebut

Relate, adalah upaya menghubungkan merek dengan pribadi konsumen, orang lain, atau

budaya.

Kemudian dalam penelitian Yuniawati & Finardi (2016), dimensi yang digunakan untuk

meneliti Customer Experience adalah:

1.

Comfort. Keputusan konsumen dalam menentukan destinasi untuk berwisata sangat berkaitan
dengan keinginan untuk mendapatkan relaksasi.

Educational. Pengalaman edukasi atau “belajar sambil bermain”, merupakan gabungan dari
penjelajahan, eksplorasi, stimulasi mental dan semangat.

Hedonic. Dimensi hedonis melambangkan semangat, kenikmatan dan mudah dikenang.
Novelty. Kebutuhan akan hal baru mengarah kepada keinginan untuk pergi dari tempat yang
dikenali ke tempat yang asing, atau untuk mencari pengalaman baru, sensasi dan petualangan.
Safety. Bagaimana tindak kejahatan yang terjadi di daerah wisata akan mempengaruhi
pengunjung.

Beauty. Merupakan aspek dari idealisasi dimana suatu objek, suara dan konsep dipercaya

untuk memiliki kualitas dari kesempurnaan formal.



2.2. Destination Image (Citra Wisata)

Menurut Astini & Sulistiyowati (2015), Destination Image secara sederhana mengacu pada
impresi terhadap suatu tempat atau persepsi seseorang terhadap suatu area tertentu. Kemudian
menurut Wibowo et al. (2016), Destination Image merupakan keputusan suatu perjalanan dari
pemikiran individu berupa pengetahuan, perasaan, dan persepsi menjadi keseluruhan pemikiran
tujuan dari pengalaman yang didasarkan tingkat kepuasan pengunjung terhadap destinasi yang
dikunjungi.

Menurut Astini & Sulistiyowati (2015), terdapat empat komponen dari Destination Image,
yaitu:

1. Atribut karakteristik fungsional. Atribut fisik yang bersifat fungsional yang berhubungan
dengan sebuah tempat sebagai tujuan wisata. Seperti kondisi obyek wisata, jumlah tempat
parkir, tingkat harga dari obyek wisata, iklim, dan kondisi infrastruktur.

2. Karakteristik fungsional holistik. Atribut fisik yang bersifat fungsional dan holistik yang
berhubungan dengan sebuah tempat tujuan wisata. Seperti kondisi kebersihan, keamanan
pribadi, dan kemudahan akses.

3. Atribut karakteristik psikologis. Atribut fisik yang bersifat psikologis yang berhubungan
dengan sebuah tempat tujuan wisata. Seperti, keramah-tamahan penduduk, kelestarian
lingkungan, dan reputasi.

4. Karakteristik psikologis-holistik. Atribut fisik yang bersifat psikologis dan holistik yang
berhubungan dengan sebuah tempat tujuan wisata. Seperti, perasaan umum dari pengunjung,

dan pengembangan wisata.

2.3. Customer Satisfaction (Kepuasan Pengunjung)

Menurut Mantala & Firdaus (2016), Customer Satisfaction adalah evaluasi konsumen
terhadap suatu produk atau jasa saat produk yang mereka konsumsi sesuai dengan apa yang mereka
harapkan. Konsumen melakukan penilaian saat mengkonsumsi suatu produk atau jasa. Jika kinerja
produk dirasakan sesuai atau bahkan melebihi apa yang diharapkan konsumen sebelum
mengkonsumsi produk tersebut maka terciptalah kepuasan. Kemudian menurut Japarianto (2019),
kepuasan didefinisikan sebagai perasaan pelanggan yang puas atau kecewa atas hasil dari
membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) dalam kaitan-nya dengan ekspektasi

pelanggan.



Japarianto (2019) mengatakan, terdapat 3 dimensi dalam Customer Satisfaction, yaitu:
Satisfaction as fulfillment. Pelanggan akan merasa puas apabila kebutuhan mereka tercukupi
atau terpenuhi. Disaat pelanggan merasa kebutuhannya sudah terpenuhi dengan cukup baik,
maka kecenderungan pelanggan akan lebih bersifat acuh dan memiliki respon yang pasif.
Satisfaction as pleasure. Pelanggan merasa sangat senang dapat bertransaksi dengan
perusahaan. Seluruh kebutuhannya tercukupi dan sangat memuaskan pelanggan.

Satisfaction as a relief. Dalam beberapa situasi, di mana konsumen mengesampingkan hal
negatif mengarah pada kepuasan, konsumen dapat mengaitkan kelegaan terhadap hal tersebut

dengan kepuasan yang dirasakan.

2.4. Revisit Intention (Niat Mengunjungi Kembali)

Menurut Yuniawati & Finardi (2016), Revisit Intention merupakan kemungkinan wisatwan

untuk mengulangi aktifitas atau berkunjung ulang ke suatu destinasi. Kemudian menurut Hardiansyah

& Yuningsih (2018), minat kunjung kembali/ulang merupakan suatu perilaku yang muncul sebagai

respon terhadap objek yang menunjukkan adanya suatu keinginan untuk melakukan pembelian

kembali.

Yuniawati & Finardi (2016) mengemukakan terdapat empat dampak yang dapat menimbulkan

niat berkunjung ulang, yaitu:

1.
2.

Travel Motivation. Menyelidiki motivasi wisatawan untuk berkunjung ulang.

Past Experience. Pengaruh pengalaman wisata masa lalu pada sikap wisatawan untuk
berkunjung ulang.

Perceived Constraint. Kendala yang dirasakan pada niat wisatawan untuk berkunjung ulang.
Attitude. Untuk mengukur sejauh mana sikap wisatawan dalam memediasi dampak dari

faktor-faktor tertentu untuk berkunjung ulang.

Menurut Hardiansyah & Yuningsih (2018), terdapat dua dimensi dalam mengukur Revisit

Intention, yaitu:

1.
2.

Intention to Recommend. Keinginan untuk merekomendasikan kepada orang lain

Past Experience. Keinginan untuk kembali berkunjung



2.5. Kerangka Penelitian
a. Customer Experience terhadap Revisit Intention

Beberapa penelitian telah melihat pengaruh dari Customer Experience terhadap Revisit
Intention. Qu (2017) telah menguji niat pengunjung untuk mengunjungi taman hiburan. Hipotesis
yang diuji dalam penelitian tersebut adalah pengaruh pengalaman pengunjung terhadap niat
mengunjungi kembali. Hasilnya semakin baik pengalaman pengunjung, semakin tinggi niat untuk
mengunjungi kembali pada taman hiburan. Dalam sebuah penelitian tentang pengunjung di museum
wayang yang dilakukan oleh Dewi & Laksmidewi (2015), diuji pengaruh dari pengalaman
pengunjung terhadap niat untuk mengunjungi kembali museum ini. Peneliti menemukan bahwa
pengalaman pengunjung berpengaruh signifikan terhadap niat untuk mengunjungi kembali.
Kemudian Yuniawati & Finardi (2016) menguji niat pengunjung untuk mengunjungi kembali Taman
wisata alam gunung Tangkuban perahu. Hipotesis yang diuji dalam penelitian tersebut adalah
pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat mengunjungi kembali. Hasilnya, pengalaman
pengunjung berpengaruh signifikan terhadap niat untuk mengunjungi kembali tempat wisata tersebut.
Dengan hasil-hasil ini, dapat disimpulkan bahwa Customer Experience memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap Revisit Intention.

b. Customer Experience terhadap Customer Satisfaction

Beberapa penelitian telah melihat pengaruh dari Customer Experience terhadap Customer
Satisfaction. Mantala & Firdaus (2016) menguji kepuasan pelanggan pada pengguna smartphone
android di Politeknik Negeri Banjarmasin. Hipotesis yang diuji dalam peneletian tersebut adalah
pengalaman pelanggan terhadap kepuasan pelanggan. Hasilnya dari uji yang dilakukannya adalah
menunjukkan adanya pengaruh signifikan secara simultan dari beberapa dimensi pengalaman
pelanggan terhadap kepuasan mahasiswa pengguna smartphone android di Politeknik Negeri
Banjarmasin. Kemudian Qu (2017) menguji kepuasan pengunjung dalam mengunjungi taman
hiburan. Hipotesis yang diuji dalam penelitian tersebut adalah pengaruh pengalaman pengunjung
terhadap kepuasan pengunjung. Hasilnya pengalaman pengunjung berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pengunjung tersebut. Dengan hasil-hasil ini, dapat disimpulkan bahwa Customer

Experience memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Customer Satisfaction.



c. Destination Image terhadap Customer Satisfaction

Beberapa penelitian telah melihat pengaruh dari Destination Image terhadap Customer
Satisfaction. Sebuah penelitian tentang wisatawan muslim di pantai Carita Pandeglang Banten.
Dilakukan oleh Astini & Sulistiyowati (2015). Penelitian ini menguji faktor-faktor yang
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Dalam penelitian yang dilakukannya, peneliti menemukan
bahwa citra wisata berpengaruh signifikan terpadap kepuasan pelanggan. Kemudian Wibowo et al.
(2016) menguji pengaruh dari citra wisata terhadap kepuasan pengunjung di Desa budaya Betawi setu
babakan. Hipotesis yang diuji dalam penelitian tersebut adalah pengaruh citra wisata terhadap niat
pengunjung untuk mengunjungi wisata tersebut. Hasilnya, semakin baik dan keunikan yang dimiliki
citra wisata di desa budaya Betawi setu babakan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pengunjung. Dengan hasil-hasil ini, dapat disimpulkan bahwa Destination Image memiliki pengaruh

positif signifikan terhadap Customer Satisfaction.

d. Destination Image terhadap Revisit Intention

Beberapa penelitian telah melihat pengaruh dari Destination Image terhadap Revisit Intention.
Wibowo et al. (2016) menguji pengaruh dari citra wisata terhadap niat pengunjung untuk menunjungi
kembaili di Desa budaya Betawi setu babakan. Hipotesis yang diuji dalam penelitian tersebut adalah
pengaruh citra wisata terhadap niat pengunjung untuk mengunjungi wisata tersebut. Hasilnya,
semakin baik dan keunikan yang dimiliki citra wisata di desa budaya Betawi setu babakan
berpenpengaruh signifikan niat pengunjung untuk mengunjungi kembali desa tersebut. Kemudian
sebuah penelitian pada sebuah destinasi wisata di Sulawesi selatan oleh Ahmad (2018). Penelitian ini
menguji pengaruh dari citra wisata terhadap keinginan pengunjung untuk mengunjungi kembali
destinasi wisata tersebut. Hasilnya, citra wisata berpengaruh signifikan terhadap niat pengunjung
mengunjungi kembali destinasi wisata tersebut. Dengan hasil-hasil ini, dapat disimpulkan bahwa

Destination Image memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Revisit Intention.

e. Customer Satisfaction terhadap Revisit Intention
Beberapa penelitian telah melihat pengaruh dari Customer Satisfaction terhadap Revisit
Intention. Sebuah penelitian tentang niat konsumen untuk mengunjungi kembali Café Siete Bandung.
Dilakukan oleh Cibro & Hudrasyah (2017). Penelitian ini menguji beberapa faktor yang dapat
mempengaruhi niat pelanggan untuk mengunjungi kembali Café Siete Bandung. Hasilnya, kedua
peneliti tersebut menemukan bahwa kerpuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan

pelanggan. Kemudian Han et al. (2009) menguji pengaruh dari kepuasan pengunjung terhadap niat
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pengunjung untuk mengunjungi kembali pada sebuah restoran di Boston. Hipotesis yang diuji dalam
penelitian tersebut adalah pengaruh dari kepuasan pengunjung terhadap niat pengunjung untuk
mengunjungi kembali restoran tersebut. Hasilnya, semakin pengunjung merasa puas maka akan
semakin tinggi niat pengunjung untuk mengunjungi kembali restoran tersebut. Dengan hasil-hasil ini,
dapat disimpulkan bahwa Customer Satisfaction memiliki pengaruh positif signifikan terhadap

Revisit Intention.

Gambar 1. Model Penelitian

Custl?mer \ H1
Experience

H2

Customer H5 Revisit
; . —— » s
Satisfaction Intention

H3

Destination

H4
Image

3. Method

Metode penelitan yang digunakan pada penelitian ini adalah metode kuantitatif. VVariabel yang
diteliti pada penelitian ini yaitu variabel independen, variabel dependen, dan intervening. Penelitian
ini melakukan pengujian hipotesis-hipotesis dan pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Adapun variabel independen yaitu pengalaman konsumen, dan citra wisata. Sedangkan
untuk variabel dependen adalah niat mengunjungi kembali. Kemudian variabel interveningnya adalah
kepuasan pengunjung. Adapun untuk pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan Structural
Equation Modelling (SEM).

Lokasi yang dipilih dalam melakukan penelitian ini adalah Kepulauan Karimunjawa,
Kabupaten Jepara, Jawa Tengah. Alasan pemilihan lokasi tersebut dikarenakan responden yang
sesuai dengan kriteria peneliti untuk melakukan penelitian, yaitu wisatawan yang berkunjung ke
Kepulauan Karimunjawa. Adapun penelitian ini peneliti lakukan dalam rentang waktu antara bulan

November 2020 hingga — Januari 2021.
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Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah wisatawan yang berkunjung ke Kepulauan
Karimunjawa. Ukuran populasi dalam penelitian ini adalah populasi tak terhingga (infinite
population), karena jumlah populasi di Kepulauan Karimunjawa tersebut tidak diketahui secara pasti
oleh peneliti dan cenderung tidak terbatas. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah teknik non probability sampling, dimana semua populasi tidak memiliki peluang
yang sama untuk menjadi responden dan pengambilan sampel didasarkan pada pertimbangan peneliti.
Metode sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah purposive sampling. Karakteristik
sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah:

a. Wisatawan yang pernah berkunjung ke Kepulauan Karimunjawa

b. Berusia 17-65 tahun
Karateristik sampel ini dipilih karena sesuai dengan objek penelitian yang meneliti Kepulauan
Karimunjawa. Untuk jumlah sampel penelitian, peneliti akan menggunakan sampel sebanyak 200
responden. Jumlah ini didasari oleh beberapa penelitian terdahulu yang juga menggunakan SEM

sebagai metode analisis data.

Dalam penelitian ini, data yang digunakan adalah data primer. Data tersebut didapat dari hasil
penyebaran kuesioner yang dibagikan ke Taman Wisata Karimunjawa di Jepara sebanyak 200
Responden. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan penyebaran kuesioner skala Kategori Genap
keseluruh responden untuk meneliti variabel-variabel penelitian. Peneliti menggunakan skala
kategori genap pilihan 6 (enam), agar responden tidak memberikan pilihan pada kategori tengah atau
netral yang dapat membuat peneliti tidak mendapatkan informasi yang akurat. Data-data tersebut akan

digunakan untuk menguji variabel-variabel dalam penelitian ini.

4. Hasil Penelitian
Sebelum penelitian ini dilanjutkan ke uji SEM, beberapa pengujian perlu dilakukan untuk

memastikan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini valid, reliabel, dan fit.

4.1. Uji Validitas
Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan dengan menggunakan Kaiser Olkin Measure of
Sampling (KMO). Nilai teknik ini akan dianggap baik jika:
a. Nilai Measure of Sampling Adequacy lebih besar dari 0,5
b. Nilai signifikansi dari Bartlett's Test of Sphericity dibawah 0,5
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Tabel 3. Hasil uji KMO

Kaiser-Meyer-Olkin Bartlett's Test of
Variabel Measure of Sampling Sphericity Hasil
Adequacy. (Sig.)
Customer Experience ,849 ,000 Valid
Destination Image ,757 ,000 Valid
Customer Satisfaction ,868 ,000 Valid
Revisit Intention ,884 ,000 Valid

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji KMO pada semua variabel memiliki nilai Sampling
Adequacy lebih besar dari 0,5 dan Bartlett's Test of Sphericity bernilai di bawah 0,5. Dengan hasil-

hasil ini, dapat disimpulkan bahwa semua variabel penelitian dapat dinyatakan valid.

4.2. Uji Reliabilitas
Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan metode Cronbach's
Alpha. Dengan menggunakan metode ini, data dianggap reliabel jika nilai Cronbach's Alpha masing-
masing variabel di atas 0,6.
Tabel 4. Cronbach’s Alpha test results

Cronbach's Alpha
Variabel Cronbach's Alpha Based on Standardized Hasil
Items
Customer Experience ,918 ,920 Reliabel
Destination Image ,853 ,854 Reliabel
Customer Satisfaction ,940 ,941 Reliabel
Revisit Intention ,895 ,902 Reliabel

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji Cronbach's Alpha pada semua variabel memiliki nilai lebih
dari 0,6. Dengan hasil-hasil ini, dapat disimpulkan bahwa semua variabel penelitian dapat dinyatakan
reliabel.

4.3. Explanatory Factor Analysis (EFA)
Sebelum melanjutkan ke SEM, setiap indikator harus dianalisis melalui EFA. Nilai dari teknik
ini dikatakan baik jika factor loading masing-masing indikator diatas 0,4.
Tabel 5. Hasil EFA

Customer Experience | Destination Image | Customer Satisfaction | Revisit Intention

Item Fact_or Item Fact_or ltem Fact_or Item Fact_or
Loadings Loadings Loadings Loadings

CEO1 ,646 D101 ,829 Cs01 ,907 RI01 ,944
CEO02 ,828 D102 ,860 CS02 ,896 R102 ,923
CEO3 ,927 D103 ,548 CS03 ,835 RI103 ,446
CEO4 ,604 D104 ,853 Cs04 ,884 R104 ,948
CEO5 ,833 D105 ,872 CS05 ,863 RI105 ,951
CEO06 ,919 CS06 ,886
CEOQ7 ,806
CEO8 ,838
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Berdasarkan tabel di atas, setiap indikator dari setiap variabel memiliki nilai factor loading

lebih besar dari 0,4. Dengan hasil-hasil ini, dapat disimpulkan bahwa setiap variabel penelitian telah

lulus uji EFA dan dapat dianggap valid.

4.4. Confirmatory Factor Analysis (CFA)

Setelah dilakukan uji EFA, hasilnya harus dikonfirmasi melalui Confirmatory Factor Analysis

(CFA). Tes ini berguna untuk memastikan setiap indikator yang paling dominan. Penelitian ini

menggunakan first-order construct karena tidak ada variabel penelitian yang memiliki dimensi.
Tabel 6. CFA results

Variabel Gpodne_ss of Cut-ofi Results Fit/Not Fit Variqbel Variabel .
Fit Indices. Value Tersisa Tereliminasi
Prob. >0,05 0,317
GFI > 0,90 0,989 CEO1, CEO3,
;(‘:)S;fi?necre CFl >0.95 0,099 Fit CEO5, CE06, gggg CEO4,
RMSEA <0,08 0,029 CE08
CMIN/DF <2,00 1,178
Prob. >0,05 0,688
o GFI > 0,90 1,000
Def;']gzgon CFI >0.95 1,000 Fit g:gi' B:gg' DI01
RMSEA <0,08 0,000 !
CMIN/DF <2,00 0,161
Prob. >0,05 0,268
GFI > 0,90 0,994
Siﬁz;ggfgn CFI >0.,95 0,999 Fit gggi’ gggg CS02, CS06
RMSEA <0,08 0,038 ’
CMIN/DF <2,00 1,317
Prob. >0,05 0,401
Revisit GFI > 0,90 0,991 _ RIOL, RI02,
Intontion CFI >0.95 1,000 Fit RI03, RI04,
RMSEA <0,08 0,011 RI05
CMIN/DF <2,00 1,025

Berdasarkan tabel di atas, setiap variabel penelitian dinyatakan lolos tes CFA. Untuk variabel
Customer Experience, tiga indikator dieliminasi dari variabel, menyisakan lima indikator. Lalu untuk
variabel Destination Image, satu indikator dihilangkan dari variabel, menyisakan empat indikator.
Lalu untuk variabel Customer Satisfaction, dua indikator dihilangkan dari variabel, menyisakan
empat indikator. Terakhir, untuk variabel Revisit Intention, tidak ada indikator yang dieliminasi dari
variabel, menyisakan lima indikator. Dengan hasil tersebut, kita dapat melanjutkan ke analisis
Structural Equation Modeling (SEM).
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4.5. Structural Equation Modelling (SEM)

Gambar 2. Hasil uji SEM (Full Model)

Tabel 7. Hasil uji SEM (Full Model)

Goodness of Fit indices | Cut-off value | Hasil | Fit/Not Fit
Probabilitas > 0,05 0,000 | Tidak Fit
GFlI >0,90 0,842 | Tidak Fit
CFI > 0,95 0,934 | Tidak Fit
RMSEA <0,08 0,097 | Tidak Fit
CMIN/DF <2,00 2,993 | Tidak Fit

Dari hasil uji SEM pada full model, dapat dilihat bahwa full model belum memenuhi kriteria
fit karena belum memenuhi semua indikator yang ada. Oleh karena itu, diperlukan pengujian ulang

dengan memodifikasi model yang digunakan.

Gambar 3. Hasil uji SEM (Fit Model)

Customer
Experience

Customer
Satisfaction,
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Tabel 8. Hasil uji SEM (Fit Model)

Goodness of Fit indices | Cut-off value | Hasil | Fit/Not Fit
Probabilitas > 0,05 0,146 Fit
GFI > 0,90 0,961 Fit
CFI >0,95 0,996 Fit
RMSEA <0,08 0,034 Fit
CMIN/DF <2,00 1,242 Fit

Setelah dilakukan pengujian kedua dengan memodifikasi model yang diuji, hasilnya
menunjukkan bahwa model berhasil memenuhi kriteria-kriteria untuk bisa dikatakan fit. Hasil ini
dicapai dengan mengeliminasi beberapa indikator. Untuk variabel Customer Experience, indikator
yang tersisa adalah CEO1 dan CE02. Kemudian pada variabel Destination Image, indikator yang
tersisa adalah D102 dan DIO4. Lalu untuk variabel Customer Satisfaction, indikator yang tersisa
adalah CS01, CS04, dan CS05. Terakhir, pada variabel Revisit Intention, indikator yang tersisa adalah

RI101, R102, RI04, dan RI05.

4.6. Uji Hipotesis

Dalam pengujian hipotesis, jika nilai C.R lebih besar dari 1,96 maka pengaruh antar variabel
signifikan, tetapi jika nilai C.R lebih kecil dari 1,96 maka pengaruh antar variabel tidak signifikan.

Selanjutnya, hubungan antar variabel ditunjukkan dari nilai Standardized Total Effects. Interpretasi

dari nilai efek total standar adalah sebagai berikut:

1. Effects =<0,2: Lemah

2. Effects =0,2-0,3 : Cukup Lemah
3. Effects =0,3-0,5: Cukup Kuat
4. Effects = 0,5-0,8 : Kuat

5. Effects => 0,80 : Sangat Kuat

Selain itu, untuk melihat apakah hubungan antar variabel positif atau negatif juga dapat dilihat dari

Standardized Total Effect. Jika nilainya positif maka hubungan antar variabel bernilai positif, namun

jika nilainya negatif maka hubungan antar variabel tersebut adalah negatif.
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Tabel 9. Uji Hipotesis

. Dependent Independent Standardized

ANTEIEE Variable Variable Sz REE Total Effect !

H1 Revisit Intention | «— Customer 5,205 | Accepted 0,633 Strong
Experience

Customer Customer Slightly

H2 Satisfaction - Experience 6,335 | Accepted 0,496 Strong

Customer _—— Slightly

H3 Satisfaction « | Destination Image 6,231 | Accepted 0,409 Strong

H4 Revisit Intention | < | Destination Image 2,008 | Accepted 0,349 SSI;?;::;y
. . Customer

H5 Revisit Intention | «— Satisfaction 10,459 | Accepted 0,647 Strong

Berdasarkan tabel diatas, maka hipotesis penelitian dapat dianalisis sebagai berikut:

1.

Variabel Customer Experience terhadap Revisit Intention memiliki nilai C.R sebesar 5,205 (>
1,96) yang berarti terdapat pengaruh signifikan antara variabel Customer Experience terhadap
Revisit Intention. Selain itu, hipotesis memiliki nilai Standardized Total Effect sebesar 0,633
yang menunjukkan efek kuat dan positif. Dengan ini, hipotesis satu yang menyatakan bahwa
Customer Experience akan mempengaruhi Revisit Intention secara positif dan signifikan dapat
diterima.

Variabel Customer Experience terhadap Customer Satisfaction memiliki nilai C.R sebesar
6,335 (> 1,96) yang berarti terdapat pengaruh signifikan antara variabel Customer Experience
terhadap Customer Satisfaction. Selain itu, hipotesis memiliki nilai Standardized Total Effect
sebesar 0,496 yang menunjukkan efek cukup kuat dan positif. Dengan ini, hipotesis dua yang
menyatakan bahwa Customer Experience akan mempengaruhi Customer Satisfaction secara
positif dan signifikan dapat diterima.

Variabel Destination Image terhadap Customer Satisfaction memiliki nilai C.R sebesar 6,231
(> 1,96) yang berarti terdapat pengaruh signifikan antara variabel Destination Image terhadap
Customer Satisfaction. Selain itu, hipotesis memiliki nilai Standardized Total Effect sebesar
0,409 yang menunjukkan efek cukup kuat dan positif. Dengan ini, hipotesis tiga yang
menyatakan bahwa Destination Image akan mempengaruhi Customer Satisfaction secara

positif dan signifikan dapat diterima.
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4. Variabel Destination Image terhadap Revisit Intention memiliki nilai C.R sebesar 2,008 (>
1,96) yang berarti terdapat pengaruh signifikan antara variabel Destination Image terhadap
Revisit Intention. Selain itu, hipotesis memiliki nilai Standardized Total Effect sebesar 0,349
yang menunjukkan efek cukup kuat dan positif. Dengan ini, hipotesis empat yang menyatakan
bahwa Destination Image akan mempengaruhi Revisit Intention secara positif dan signifikan
dapat diterima.

5. Variabel Customer Satisfaction terhadap Revisit Intention memiliki nilai C.R sebesar 10,459
(> 1,96) yang berarti terdapat pengaruh signifikan antara variabel Customer Satisfaction
terhadap Revisit Intention. Selain itu, hipotesis memiliki nilai Standardized Total Effect
sebesar 0,647 yang menunjukkan efek kuat dan positif. Dengan ini, hipotesis lima yang
menyatakan bahwa Customer Satisfaction akan mempengaruhi Revisit Intention secara positif

dan signifikan dapat diterima.

5. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, Customer Experience dan Destination Image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan niat mengunjungi kembali. Dari hasil tersebut
dapat disimpulkan bahwa jika pengalaman pengunjung di Taman Nasional Karimunjawa dan citra
destinasi Taman Nasional Karimunjawa meningkat, maka kepuasan yang dirasakan para pengunjung
tersebut dan niat pengunjung untuk mengunjungi kembali Taman Nasional Karimunjawa juga akan
meningkat. Selain itu Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Revisit
Intention, artinya jika kepuasan yang dirasakan pengunjung Taman Nasional Karimunjawa
meningkat maka niat pengunjung untuk berkunjung kembali ke Taman Nasional Karimunjawa juga
akan meningkat. Dengan hasil tersebut maka Taman Nasional Karimunjawa dapat melaksanakan
beberapa program dan inovasi yang dapat meningkatkan pengalaman yang dialami pengunjung, serta
dapat meningkatkan citra destinasi Taman Nasional Karimunjawa sehingga dapat meningkatkan
kepuasan yang dirasakan pengunjung dan niat pengunjung untuk kembali berkunjung ke

Karimunjawa. Taman Nasional.
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Beberapa rekomendasi dapat diimplementasikan oleh penelitian selanjutnya yang memiliki
subjek serupa dengan penelitian ini:

1. Penelitian selanjutnya dapat menambah, mengubah, atau mengembangkan variabel yang
digunakan dalam penelitian tersebut sehingga kita dapat melihat perspektif lain yang dapat
mempengaruhi niat mengunjungi kembali.

2. Penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan jumlah responden dan/atau menggunakan
responden yang pernah mengunjungi objek penelitian lebih dari satu kali sehingga hasil
pembahasan mengenai revisit intention dapat lebih relevan.

3. Penelitian lebih lanjut dapat dilakukan pada saat kondisi pandemi COVID-19 sudah terkendali
sehingga peneliti dapat melakukan survei secara langsung serta berinteraksi langsung dengan
responden.
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