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ABSTRACT

In contemporary marketing, the intention to revisit has become the main key in research so that
tourists do not move to other destinations. intention to revisit tourist areas is influenced by many
factors. The problem and purpose of this research is to analyze and prove the influence of tourist
experience, satisfaction, trust in the intention to revisit intention. Destination Nature Posong
Temanggung became a research location. Tourists who have visited once to the destination become a
research sample. The data collected were 124 questionnaires, processed using SEM AMOS. The
concluesion of te study shows that tourist’s experience satisfaction and trust direcly influence the
intention to revisit. Implications of research findings such as managers provide positive experiences
to tourists so that tourists are satisfied and trust the destination so they will visit again. Research
limitations such as a number of samples have not been able to generalize the conclusions as a whole.
Suggestions for further research, researchers recommended to increase the number of samples of
various ages so that they can provide a complete model as a guide for managers to develop
destinations.
Keywords: Contemporarymarketing; trust; revisit intention.

ABSTRAK

Dalam pemasaran kontemporer, niat untuk mengunjungi kembali telah menjadi kunci utama dalam
penelitian sehingga wisatawan tidak pindah ke destinasi lain. Niat untuk mengunjungi kembali
kawasan wisata dipengaruhi oleh banyak faktor. Masalah dan tujuan dari penelitian ini adalah untuk
menganalisis dan membuktikan pengaruh pengalaman wisata, kepuasan, kepercayaan pada niat untuk
mengunjungi kembali. Alam Wisata Posong Temanggung menjadi lokasi penelitian. Wisatawan yang
pernah berkunjung ke destinasi menjadi sampel penelitian. Data yang dikumpulkan adalah 124
kuesioner, diolah menggunakan SEM AMOS. Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa
pengalaman kepuasan dan kepercayaan wisatawan secara langsung mempengaruhi niat untuk
mengunjungi kembali. Implikasi dari temuan penelitian seperti manajer memberikan pengalaman
positif kepada wisatawan sehingga wisatawan puas dan mempercayai destinasi sehingga wisatawan
akan berkunjung lagi. Keterbatasan penelitian seperti sejumlah sampel belum mampu
menggeneralisasi kesimpulan secara keseluruhan. Saran untuk penelitian lebih lanjut, peneliti
merekomendasikan untuk menambah jumlah sampel dari berbagai usia sehingga mereka dapat
memberikan model yang lengkap sebagai panduan bagi para manajer untuk mengembangkan destinasi.
Kata Kunci: Pemasaran kontemporer; kepercayaan; niat mengunjungi kembali.
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PENDAHULUAN
Pariwisata merupakan sektor yang dapat

membantu mendukung perkembangan

perekonomian. Pariwisata juga berperan sebagai

sarana mengembangkan aktivitas sosial budaya

dan mempromosikan citra bangsa di luar negeri.

Potensi dan sumber daya alam yang ada bisa

dikembangkan menjadi obyek wisata yang

menarik dan mendorong wisatawan untuk

melakukan kunjungan ulang ke destinasi yang

sama. Daya tarik individu dan intensi untuk

melakukan kunjungan wisata secara berulang

(revisit) merupakan fenomena penting untuk

dikaji dalam industri pariwisata (Darnell &

Johnson, 2001; Wu et al., 2015). Hal ini karena

sektor pariwisata memiliki ketergantungan

ekonomi terhadap kunjungan berulang

wisatawan atas destinasi yang sama sekaligus

sebagai upaya untuk meminimalkan biaya (Um

et al., 2006; Pratminingsih et al., 2014). Konsep

niat mengunjungi kembali (revisit intention)

dikemukakan dalam riset ini sebagai niat bagi

wisatawan untuk mengunjungi destinasi secara

berulang dan perilaku ini dianggap sebagai

ekspresi kesetiaan (Baker & Crompton, 2000;

Wang et al., 2015).

.Niat mengunjungi kembali wisatawan

dipengaruhi oleh faktor kompleks antara lain

kepercayaan (Pujiastuti et al., 2017), kepuasan

dan pengalaman (Wang et al., 2015). Riset

terdahulu membuktikan bahwa kepercayaan

akan mempengaruhi behavior intention

(Pujiastuti et al., 2017a; 2017b), intensi

pembelian (Razak et al., 2014), baik secara

langsung maupun tidak langsung (Grazioli &

Jarvenpaa, 2000). Riset di industri jasa yang

dilakukan oleh Kim et al. (2011), Orth & Green

(2009) membuktikan bahwa kepercayaan dapat

memunculkan kepuasan dalam diri konsumen.

Konsep kepercayaan orang terhadap tujuan

wisata itu sendiri muncul dipicu oleh berbagai

anteseden, antara lain citra dan kepribadian

tujuan wisata (Loureiro & González, 2008;

Chen & Phou, 2013; Pujiastuti et al., 2017a;

Aprilia et al., 2019), pengalaman wisatawan

(Pujiastuti et al, 2017b; Wicaksana et al., 2019),

kualitas layanan (Wicaksana et al, 2019), E-

WOM (Abubakar, 2016; Aprilia et al, 2019) dan

kepuasan (Pujiastuti et al., 2017a; Wicaksana et

al., 2019; Aprilia et al, 2019).

Berbagai kajian empiris yang

menjelaskan hubungan antar konsep pengalaman,

kepercayaan dan kepuasan wisatawan terhadap

niat berkunjung kembali dikaji khususnya di

tempat wisata alam di Temanggung yang

bernama Wisata Alam Posong khususnya berada

di Desa Tlahap, Kecamatan Kledung, Kabupaten

Temanggung. Wisata Alam Posong merupakan

salah satu destinasi pariwisata yang pertumbuhan

wisatawannya mengalami peningkatan setiap

tahunnya. Bagi wisatawan yang mempunyai hobi

fotografi, wisata Alam Posong merupakan

tempat yang cocok karena dengan letak yang

berada di lereng timur Gunung Sindoro dapat

memberikan pemandangan Golden Sunrise dan

Kota Temanggung dari dataran tinggi yang indah

sekaligus berhadapan langsung dengan Gunung

Sumbing. Sedemikian hingga wisata ini



Dimas Bayu Prakoso, Eny Endah Pujiastutib, Sadeli
PENGARUH PENGALAMANWISATAWAN TERHADAP KEPUASAN DAN KEPERCAYAAN…

187

memiliki kelebihan sendiri dibandingkan tempat

wisata lain di Kabupaten Temanggung.

Akan tetapi berdasarkan pengamatan

diketahui bahwa wisatawan memiliki

ketidakpuasan atas berbagai hal yang melekat

dengan tempat wisata tersebut. Akses jalan

menuju lokasi sempit dan jelek, fasilitas

penunjang kurang lengkap, pelayanan yang

relatif kurang memuaskan. Oleh karenanya

kajian ilmiah penting dilakukan sebagai bentuk

evaluasi atas pengalaman, kepercayaan, dan

kepuasan wisatawan untuk melakukan

kunjungan kembali di wisata Alam Posong

Kabupaten Temanggung. Secara spesifik,

rumusan masalah sekaligus tujuan penelitian ini

adalah ingin menganalisis dan membuktikan: (1)

pengaruh pengalaman wisatawan terhadap

kepuasan, (2) pengaruh pengalaman wisatawan

terhadap kepercayaan, (3) pengaruh pengalaman

wisatawan terhadap niat mengunjungi kembali,

(4) pengaruh kepuasan terhadap kepercayaan, (5)

pengaruh kepuasan terhadap niat mengunjungi

kembali, (6) pengaruh kepercayaan terhadap niat

mengunjungi kembali.

KAJIAN PUSTAKA
PengalamanWisatawan

Dalam konteks perhotelan dan

pariwisata, pengalaman merupakan konsep

penting yang digunakan untuk memahami

perilaku konsumen (Titz, 2008). Produk-produk

industri perhotelan dan pariwisata selalu

berdasarkan pengalaman (Williams, 2006) dan

diklasifikasikan sebagai pengalaman total (Lewis

dan Chambers, 2000). Pengalaman wisatawan

dimaknai sebagai keadaan mental subyektif yang

dirasakan oleh peserta dan sebagai evaluasi

subjektif individu atas peristiwa yang meliputi

aspek afektif, kognitif dan perilaku (Otto &

Ritchie, 1996; Tung and Ritchie, 2011).

Pengalaman berwisata dimulai sebelum

kedatangan di destinasi dan berakhir dengan

ingatan akan pengalaman dan rencana untuk

melakukan kunjungan di masa depan (Pine II &

Gilmore, 1999). Kunci untuk mendapatkan

keuntungan dalam industri pariwisata adalah

penciptaan pengalaman hedonis berkualitas

tinggi (Ali et al., 2016) dan menciptakan

pengalaman perjalanan bermakna, unik dan

berkesan (Coudounaris & Sthapit, 2017; Kim,

2014; Kim et al., 2010) sehingga dapat

memunculkan retensi pelanggan. Setiap

pelanggan bisa saja memiliki pengalaman positif

atau negatif yang merupakan hasil tak

terhindarkan dari mengkonsumsi produk /

layanan, oleh karena kebutuhan dan keinginan

mereka berbeda satu sama lain (Yuan dan Wu,

2008).

Kepuasan
Konsep kepuasan wisatawan mengacu pada

konsep kepuasan konsumen yaitu reaksi

emosional atas kualitas produk dan layanan yang

diharapkan, korelasi antara reaksi yang

diprediksi dan hasil aktual (Sweeney & Soutar,

2001). Peter & Olson (2000) menjelaskan

bahwa jika konsumen merasa puas dengan suatu

produk atau merek, maka mereka cenderung

akan terus membeli dan menggunakannya serta

memberitahu orang lain tentang pengalaman
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mereka atas produk tersebut. Kepuasan

pelanggan selalu dianggap sebagai tujuan bisnis

yang penting karena diasumsikan bahwa

pelanggan yang puas akan membeli lebih banyak

(Chi & Qu, 2008). Kepuasan wisatawan

merupakan evaluasi pasca-pembelian atau

keadaan emosional turis terhadap pengalaman

berwisata (Oliver, 1981; Baker & Crompton,

2000). Semakin tinggi kepuasan wisatawan atas

layanan yang diterima maka semakin besar niat

mereka untuk terlibat dalam perilaku yang

menguntungkan penyedia layanan dan semakin

sedikit niat untuk beralih ke penyedia layanan

alternatif (Fornel,1992).

Kepercayaan
Secara teoritis, kepercayaan dimaknai dalam

konteks hubungan antara dua pihak yaitu

kepastian yang dirasakan oleh satu pihak bahwa

mitra pertukarannya memiliki integritas dan

keandalan (Sirdeshmukh et al., 2002).

Kepercayaan merupakan keyakinan bahwa

destinasi wisata dapat dihandalkan (Schurr &

Ozanne, 1985), melakukan fungsi yang

diiklankan (Abubakar & Ilkan, 2016). Dari

perspektif khusus destinasi wisata, kepercayaan

didefinisikan sebagai keandalan yang fokus pada

elemen-elemen penting terkait dengan lokasi,

antara lain kejujuran, kebajikan dan kompetensi

penduduk lokal (Vogt & Fesenmaier, 1995;

Pizam, 1999), institusi publik (Saxena, 2003)

atau institusi swasta (Kim et al., 2009; Vásquez

et al., 2005). Kepercayaan diakui sebagai

fenomena penting yang membentuk hubungan

antara individu dan organisasi (Arici & Gucer,

2018). Kepercayaan adalah kualitas kunci agar

sukses dalam mengelola pemasaran tujuan

wisata (Choi et al., 2016).

Niat BerkunjungKembali
Konsep niat mengunjungi kembali berasal dari

niat berperilaku. Oliver (1981) mendefinisikan

niat berperilaku sebagai kemungkinan untuk

terlibat dalam perilaku tertentu. Dalam konteks

aktivitas berwisata, niat berperilaku adalah niat

pengunjung untuk mengunjungi kembali dalam

setahun dan kesediaan mereka untuk sering

bepergian ke suatu destinasi wisata (Baker &

Crompton, 2000). Zeithaml et al. (2009) dan

Cole & Scott (2004) mengidentifikasinya

sebagai niat mengunjungi kembali (revisit

intention) yaitu bentuk perilaku (behavioral

intention) untuk datang kembali, memberikan

word of mouth positif, tinggal lebih lama dari

perkiraan, dan belanja lebih banyak dari

perkiraan. Niat mengunjungi kembali merupakan

wujud dari kepuasan proses pengambilan

keputusan (Um et al., 2006).

Pengaruh Pengalaman Wisatawan Terhadap
Kepuasan

Riset terdahulu yang menjelaskan hubungan

anatar pengalaman berwisata konsumen terhadap

kepuasan, membuktikan bahwa di kemudian hari

wisatawan cenderung mengulangi pengalaman

tersebut dengan proses belajar yang sama

(Sangaji & Sopiah, 2013). Pengalaman

wisatawan berpengaruh positif dalam

memunculkan kepuasan (Wang et al., 2015;

Wicaksana et al, 2019, Pujiastuti et al., 2020a).

Kepuasan atas pengalaman berwisata merupakan
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konsep komprehensif yang melibatkan perasaan

kenikmatan dengan atribut tujuan yang berbeda

serta variasi tingkat kepuasan berdasarkan

pengalaman (kepuasan atau ketidaksenangan)

(Reisinger & Turner, 2003; Chen, & Chen, 2010;

Alegre & Garau, 2010). Berdasarkan riset

terdahulu tersebut, maka hipotesis yang akan

diuji adalah:

H1: Ada pengaruh signifikan pengalaman

wisatawan terhadap kepuasan

Pengaruh Pengalaman Wisatawan Terhadap
Kepercayaan

Pengalaman mengkomsumsi produk

merupakan sumber terpenting terciptanya

kepercayaan terhadap suatu merek karena

melalui pengalaman terjadi proses pembelajaran

yang memungkinkan terbangunnya asosiasi,

pemikiran dan pengambilan kesimpulan yang

relevan dengan pribadi konsumen (Ferrinadewi,

2008). Berdasarkan riset terdahulu terbukti

bahwa pengalaman wisatawan berpengaruh

positif terhadap kepercayaan (Pujiastuti et al.,

2017a, Wicaksana et al, 2019, Pujiastuti et al,

2020a), sehingga hipotesis yang akan diuji dalam

riset ini adalah:

H2: Ada pengaruh signifikan pengalaman

wisatawan terhadap kepercayaan

Pengaruh Pengalaman Wisatawan Terhadap
Niat Mengunjungi Kembali

Pengalaman berwisata yang memuaskan

akan memperbesar keinginan untuk

memanfaatkan objek yang sama di masa

mendatang (Hasan, 2015). Berbagai riset

terdahulu membuktikan bahwa pengalaman

berpengaruh positif terhadap minat wisatawan

melakukan kunjungan ulang (Petrick et al., 2001;

Ranjbarian & Pool, 2015; Um et al., 2006; Choo

& Petrick, 2014; Wang et al., 2015; Zhang et al.,

2017). Berdasarkan temuan tersebut, maka

hipotesis yang akan diuji adalah:

H3: Ada pengaruh signifikan pengalaman

wisatawan terhadap niat mengunjungi

kembali

Pengaruh Kepuasan Terhadap Kepercayaan
Kepuasan konsumen dapat memunculkan

kepercayaan konsumen dalam hubungan

pertukaran (Ferrinadewi, 2008; Osman &

Sentosa, 2013)). Kepuasan wisatawan atas

kegiatan berwisata di suatu objek akan

berpengaruh positif terhadap kepercayaan atas

destinasi wisata (Pujiastuti et al., 2017b;

Wicaksana et al, 2019; Aprilia et al, 2019;

Pujiastuti et al, 2020a). Berdasarkan temuan riset

terdahulu maka hipotesis yang diuji adalah:

H4:Ada pengaruh signifikan kepuasan terhadap

kepercayaan

Pengaruh Kepuasan Terhadap Niat
Mengunjungi Kembali

Kepuasan merupakan aspek evaluatif

konsumen atas suatu produk atau jasa yang

kemudian akan menentukan apakah pelanggan

akan membeli produk atau jasa itu kembali

(Kotler & Keller, 2009). Terkait dengan konteks

kegiatan berwisata, diketahui bahwa tingkat

kepuasan wisatawan merupakan anteseden

utama niat mengunjungi kembali (Baker &

Crompton, 2000; Kozak, 2001; Petrick et al.,

2001; Alexandris et al., 2002; Jang & Feng,
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2007; Campo et al., 2010; Kim et al., 2011;

Pratminingsih et al., 2014; Wu et al., 2015;

Seetanah et al., 2018). Berdasarkan berbagai

riset terdahulu tersebut maka hipotesis yang

diajukan adalah:

H5:Ada pengaruh signifikan kepuasan terhadap

niat mengunjungi kembali

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Niat
Mengunjungi Kembali

Destinasi wisata yang aman untuk

dikunjungi, mampu memberikan pengalaman

positif, pelayanan yang berkualitas dan

memuaskan wisatawan dapat memunculkan

kepercayaan wisatawan terhadap suatu destinasi

wisata. Munculnya kepercayaan wisatawan akan

berdampak pada munculnya niat untuk

melakukan kunjungan ulang sekaligus

memberikan rekomendasi positif kepada orang

lain (Hasan, 2015). Kepercayaan diidentifikasi

sebagai anteseden penting wisatawan untuk

berminat melakukan kunjugan kembali

(Pujiastuti et al., 2017a; Pujiastuti et al., 2020b).

Berdasarkan hal tersebut, maka hipotesis yang

akan diuji adalah:

H6: Ada pengaruh signifikan kepercayaan

terhadap niat mengunjungi kembali

Gambar 1: Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN
Tipe Penelitian

Penelitian ini berjenis explanatory

research dengan metode kuantitatif, yaitu

penelitian yang menjelaskan hubungan antar satu

variabel dengan variabel lainnya yaitu variabel

pengalaman wisatawan, kepuasan, kepercayaan

dan niat mengunjungi kembali.

Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Wisata

Alam Posong, Desa Tlahap, Kecamatan

Kledung, Kabupaten Temanggung.

Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling

Populasi dalam penelitian ini adalah wisatawan

yang baru pertama kali berkunjung di Wisata

Alam Posong Desa Tlahap, Kecamatan Kledung,

Kabupaten Temanggung yang jumlahnya tidak

diketahui secarapasti. Adapun kriteria sampel

yang dipergunakan adalah wisatawan yang

pertama kali berkunjung di Wisata Alam Posong,

Desa Tlahap, Kecamatan Kledung, Kabupaten

Temanggung. Untuk mennetukan jumlah sampel

dengan menggunakan rumus Matchin dan

Campel (1989). Hasil perhitungan jumlah

sampel diperoleh jumlah sampel sebanyak 124

wisatawan. Teknik yaitu sampling yang

digunakan adalah Systematic Random Sampling

yaitu dengan jeda waktu. Adapun caranya adalah

untuk mendapatkan 124 responden dilakukan

selama 7 hari, sehingga setiap hari diperoleh 8

responden. Pelaksanaan selama 7 hari yaitu senin,

selasa, rabu, kamis, jumat, sabtu dan minggu.

Waktu pengambilan sampel setiap hari selama 6

jam sehingga jangka waktu pemberian kusioner
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dari satu responden ke respondeen dengan jed

awaktu 20 menit (6 jam :8 responden).

Definisi Operasional Variabel dan Indikator

Penelitian

Variabel-variabel penelitian beserta

definisi operasional, dan indentifikasi indikator

penelitian dapat diuraikan sebagai berikut:

a. Pengalaman wisatawan

Pengalaman wisatawan adalah perasaan atau

emosi yang dirasakan wisatawan setelah

menikmati destinasi wisata. Indikator-indikator

untuk variabel pengalaman wisatawan

dimodifikasi dari instrumen penelitian

Pujiastuti et al. (2017a).

b. Kepuasan

Kepuasan adalah penilaian dari pengalaman

berinteraksi antara wisatawan dengan penyedia

layanan. Indikator-indikator untuk variabel

kepuasan dimodifikasi dari instrumen

penelitian Aliman et al. (2016).

c. Kepercayaan

Kepercayaan adalah keyakinan pelanggan

dalam menerima layanan yang dijanjikan oleh

pengelola desa wisata dalam hal kehandalan

dan integritas mitra. Indikator-indikator untuk

variabel kepercayaan dimodifikasi dari

instrumen penelitian Pujiastuti et al. (2017a).

d. Niat mengunjungi kembali

Niat mengunjungi kembali adalah keinginan

pelanggan untuk datang kembali daerah wisata

yang sama. Indikator-indikator untuk variabel

niat mengunjungi kembali dimodifikasi dari

Artuger et al. (2013).

Tabel 1. Indikator Penelitian
Variabel Indikator

Pengalaman
wisatawan
(X)

Merasa bahagia setelah
mengikuti kegiatan

X.1.1

Merasa suka terhadap desa
wisata

X.1.2

Merasakan surprise setelah
mengikuti kegiatan

X.1.3

Merasakan kesenangan
setelah mengikuti kegiatan

X.1.4

Merasakan terinspirasi
setelah mengikuti kegiatan

X.1..5

Kepuasan
(Z1)

Puas karena dapat
menikmati destinasi

Z 1.1

Puas akan keputusan yang
tepat untuk kunjungi
destinasi ini

Z 1.2

Puas karena mendapatkan
perasaan positif setelah
mengunjungi

Z 1.3

Puas akan tindakan yang
bijaksana karena memilih
destinasi

Z 1.4
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Sumber: Data sekunder yang diolah

HASIL DAN PEMBAHASAN
Dalam melakukan pengolahan data

dengan menggunakan teknik analisis SEM,

penilaian kesesuaian model (goodnesss of fit)

penting dilakukan. Pengujian goodnesss of fit

model penelitian mengacu pada nilai cut-off

yang dikemukakan oleh Ghozali (2013) dengan

hasil sebagaimana tampak pada Tabel 2.

Tabel 2 Goodness of Fit Index
Goodness of fit

index
Cut-off
value

Model
Penelitia

n

Model

Chi Square
Statistic

Diharapkan
kecil

204,817

Probabilitas ≥ 0.05 0,017 Good Fit
RMSEA ≤ 0.08 0,045 Good Fit
GFI ≥ 0.90 0,863 Marginal

Fit
AGFI ≥ 0.90 0,825 Marginal

Fit
CMIN/DF ≤ 2.0 1,249 Good Fit

TLI ≥ 0.90 0,976 Good Fit
CFI ≥ 0.90 0,979 Good Fit

Sumber : Hasil Uji SEM AMOS

Hasil goodness of fit secara keseluruhan

memperlihatkan tingkat kesesuaian yang baik.

Hasil pengujian goodness of fit pada model

penelitian ini menunjukkan bahwa data yang

diobservasi sesuai dengan teori atau model.

Berikut adalah gambar model keseluruhan (full

model structural equation modeling) penelitian

(Gambar 2).

Sumber : Hasil Uji SEM AMOS
Gambar 2. Full Model of Structural Equation

Modelling

Setelah melakukan evaluasi terhadap

pemenuhan asumsi- asumsi yang terdapat pada

SEM, tahap selanjutnya adalah pengujian

Lanjutan Tabel 1
Variabel Indikator

Puas karena kunjungan
yang menyenangkan.

Z 1.5

Puas karena Kunjungan ini
lebih baik dari yang
diharapkan.

Z 1.6

Puas karena ternyata
destinasi ini lebih baik dari
destinasi yang lain

Z 1.7

Kepercayaan
(Z2)

Pengelola destinasi dapat
diandalkan

Z 2.1

Pengelola destinasi
memiliki kemampuan
untuk melayani wisatawan.

Z 2.2

Pengelola destinasi mampu
memberikan kepuasan
wisatawan

Z 2.3

Pengelola destinasi
mampumemberikan atraksi
wisata yang berkualitas

Z 2.4

Destinasi merupakan
tujuan wisata yang
menyenangkan

Z 2.5

Niat
Mengunjungi
Kembali (Y)

Akan mengunjungi
Kembali destinasi

Y 1.1.

Pertimbangan pertama
dalam memilih destinasi
dengan mengunjungi
kembali

Y 1.2.

Kemungkinan
mengunjungi Kembali
destinasi sangat tinggi

Y 1.3
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hipotesis. Pengujian keenam hipotesis yang

diajukan dalam penelitian ini dilakukan

berdasarkan nilai critical ratio (CR) dari suatu

hubungan kausalitas (tabel 3).

Tabel 3
Uji Hipotesis

Estima
te

S.E
. C.R. P Keteranga

n
SA <--- TE 0,705 0,117 6.030 0,000 Diterima
TR <--- TE 0,586 0,127 4.597 0,000 Diterima
TR <--- SA 0,279 0,099 2.836 0,005 Diterima
RI <--- TE 0,235 0,115 2.035 0,042 Diterima
RI <--- SA 0,453 0,091 4.962 0,000 Diterima
RI <--- TR 0,497 0,099 5.013 0,000 Diterima
Sumber : Hasil Uji SEM AMOS

Keterangan:
SA : Satisfaction (Kepuasan)
TE : Tourist Experience (Pengalaman

Wisatawan)
TR : Trust (Kepercayaan)
RI : Revisit Intention (Niat Mengunjungi

Kembali)

Berdasarkan uji hipotesis pada Tabel 3,

maka hasil pengujian hipotesis dapat

digambarkan pada model berikut (Gambar 3).

Sumber : Hasil Uji SEM AMOS
Gambar 3. Model Hasil Uji Hipotesis

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada

Tabel 3, maka selanjutnya dilakukan interpretasi

atas hasil pengujian pengaruh langsung antar

variabel penelitian sebagai berikut:

a. Pengujian Hipotesis 1

Hasil pengujian pengaruh pengalaman

wisatawan terhadap kepuasan menunjukkan nilai

probabilitas sebesar 0,000. Nilai probabilitas

sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai signifikansi

(0,05). Dengan demikian hipotesis pertama

penelitian dapat diterima artinya bahwa

pengalaman wisatawan berpengaruh signifikan

terhadap kepuasan. Nilai critical ratio (CR)

sebesar 6,030 dapat diartikan bahwa pengalaman

wisatawan mempunyai pengaruh terhadap

kepuasan sebesar 6,030. Adanya pengaruh

positif yang signifikan antara pengalaman

wisatawan terhadap kepuasan wisatawan

mengimplikasikan bahwa semakin baik

pengalaman wisatawan pada destinasi Wisata

Alam Posong akan mampu meningkatkan

kepuasan wisatawan, dan sebaliknya. Jika

wisatawan mendapatkan pengalaman berwisata

yang jelek maka akan semakin rendah tingkat

kepuasannya.

b. Pengujian Hipotesis 2

Hasil pengujian pengaruh pengalaman

wisatawan terhadap kepercayaan menunjukkan

nilai probabilitas sebesar 0,000. Nilai

probabilitas sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai

signifikansi (0,05). Hal ini membuktikan

hipotesis kedua penelitian dapat diterima, artinya

bahwa pengalaman wisatawan berpengaruh

Kepuasan

Pengalaman
wisatawan

Kepercayaan

Niat
Mengunjung

i
kembali

CR=6,03
0

CR=4,96
2

CR=4,57
9 CR=5,01

3

CR=2,8
36

CR=2,0
35
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signifikan terhadap kepercayaan. Nilai critical

ratio (CR) sebesar 4,597 dapat diartikan bahwa

pengalaman wisatawan mempunyai pengaruh

terhadap kepercayaan sebesar 4,597. Adanya

pengaruh yang positif antara pengalaman

wisatawan terhadap kepercayaan menunjukkan

semakin tinggi dan semakin baik pengalaman

wisatawan yang dipahami responden maka akan

meningkatkan kepercayaan pada destinasi

destinasi Wisata Alam Posong.

c. Pengujian Hipotesis 3

Hasil pengujian pengaruh kepuasan

terhadap kepercayaan menunjukkan nilai

probabilitas sebesar 0,005. Nilai probabilitas

sebesar 0,005 lebih kecil dari nilai signifikansi

(0,05). Hal ini terbukti bahwa hipotesis ketiga

dalam penelitian ini diterima, artinya bahwa

kepuasan berpengaruh signifikan terhadap

kepercayaan. Nilai critical ratio (CR) sebesar

1,992 dapat diartikan bahwa kepuasan

mempunyai pengaruh terhadap kepercayaan

sebesar 1,992. Adanya pengaruh positif yang

signifikan antara kepuasan terhadap kepercayaan

menunjukkan semakin tinggi dan semakin baik

kepuasan yang dipahami responden maka akan

meningkatkan kepercayaan pada destinasi Desa

Wisata Alam Posong.

d. Pengujian Hipotesis 4

Hasil analisis AMOS untuk pengujian

pengaruh pengalaman wisatawan terhadap Niat

mengunjungi kembali menunjukkan nilai

probabilitas sebesar 0,042 lebih kecil dari tingkat

signifikansi 0,05. Dengan demikian hipotesis

keempat penelitian dapat diterima, artinya bahwa

pengalaman wisatawan berpengaruh signifikan

terhadap niat mengunjungi kembali. Nilai

critical ratio (CR) sebesar 2,836 dapat diartikan

bahwa pengalaman wisatawan mempunyai

pengaruh terhadap niat mengunjungi kembali

sebesar 2,836. Adanya pengaruh positif yang

signifikan antara pengalaman wisatawan

terhadap niat mengunjungi kembali

mengimplikasikan bahwa semakin baik

pengalaman wisatawan maka akan

meningkatkan niat mengunjungi kembali

destinasi Desa Wisata Alam Posong, dan

sebaliknya.

e. Pengujian Hipotesis 5

Hasil pengujian pengaruh kepuasan

terhadap niat mengunjungi kembali

menunjukkan nilai probabilitas sebesar 0,000

lebih kecil dari tingkat signifikansi penelitian

sebesar 0,05. Hal ini membuktikan bahwa

hipotesis kelima penelitian dapat diterima,

artinya bahwa kepuasan berpengaruh signifikan

terhadap niat mengunjungi kembali. Nilai

critical ratio (CR) sebesar 4,962 dapat diartikan

bahwa kepuasan mempunyai pengaruh terhadap

niat mengunjungi kembali sebesar 4,962.

Adanya pengaruh positif yang signifikan antara

kepuasan terhadap niat mengunjungi kembali

mengimplikasikan bahwa semakin tinggi tingkat

kepuasan wisatawan akan meningkatkan niat

mengunjungi kembali destinasi Desa Wisata

Alam Posong, dan sebaliknya.

f. Pengujian Hipotesis 6

Hasil pengujian pengaruh kepercayaan

terhadap niat mengunjungi kembali
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menunjukkan nilai probabilitas sebesar 0,000.

Nilai probabilitas sebesar 0,000 lebih kecil dari

nilai signifikansi (0,05). Hal ini membuktikan

bahwa hipotesis kelima penelitian dapat diterima,

artinya bahwa kepercayaan berpengaruh

signifikan terhadap niat mengunjungi kembali.

Nilai critical ratio (CR) sebesar 5,013 dapat

diartikan bahwa kepercayaan mempunyai

pengaruh terhadap niat mengunjungi kembali

sebesar 5,013. Adanya pengaruh positif yang

signifikan antara kepercayaan terhadap niat

mengunjungi kembali mengimplikasikan bahwa

semakin tinggi kepercayaan wisatawan maka

akan meningkatkan niat mengunjungi kembali

destinasi Desa Wisata Alam Posong, dan

sebaliknya. Jika kepercayaan wisatawan rendah

maka mereka akan cenderung enggan untuk

memiliki niat melakukan kunjungan ulang ke

destinasi wisata tersebut.

Berdasarkan hasil pengolahan data

penelitian maka hasil penelitian ini memperkuat

kajian teoritis Sangaji & Sopiah (2013) dan

berbagai hasil penelitian terdahulu yang

dilakukan oleh Wang et al. (2015); Wicaksana et

al. (2019), Pujiastuti et al. (2020a); Reisinger &

Turner (2003); Chen & Chen (2010); Alegre &

Garau (2010) yaitu bahwa pengalaman

wisatawan berpengaruh signifikan terhadap

kepuasan. Respon wisatawan berupa

emosi/pengalaman positif akan menimbulkan

kepuasan pada diri wisatawan. Pengalaman

wisatawan merupakan bagian dari evaluasi

paska pembelian yang dapat memunculkan

kepuasan. Dengan demikian hasil penelitian ini

memperluas hasil penelitian yang dilakukan oleh

Oliver (1981) yang menyatakan bahwa kepuasan

wisatawan dapat dilihat sebagai evaluasi paska

pembelian wisatawan terhadap destinasi.

Hasil penelitian kedua memperkuat

kajian teoritis Ferrinadewi (2008) dan hasil

penelitian yang dilakukan oleh Pujiastuti et al.

(2017a); Wicaksana et al.(2019); Pujiastuti et al.

(2020a) yaitu bahwa pengalaman wisatawan

berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan.

Pengalaman positif akan menghasilkan

kepercayaan dan perilaku positif di masa depan.

Menurut Pujiastuti et al. (2017a), pengalaman

wisatawan merupakan salah satu cara yang dapat

digunakan oleh pengelola destinasi untuk

menumbuhkan kepercayaan.

Temuan hasil pengujian hipotesis ketiga

memperkuat kajian teoritis Hasan (2015) dan

hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh

Petrick et al. (2001), Um et al. (2006), Choo &

Petrick (2014), Wang et al. (2015), Ranjbarian &

Pool (2015), dan Zhang et al. (2017), yaitu

bahwa pengalaman wisatawan berpengaruh

signifikan terhadap niat mengunjungi kembali.

Hasil penelitian ini memberikan solusi strategi

baru untuk menciptakan niat untuk mengunjungi

kembali suat destinasi wisata. Wisatawan yang

memperoleh pengalaman positif akan memiliki

keinginan untuk melakukan kunjungan ulang.

Pengalaman yang diperoleh selama menikmati

destinasi merupakan sumber informasi penting

sekaligus motivasi internal bagi wisatawan untuk

membuat keputusan apakah selanjutnya ingin

mengunjungi kembali atau tidak.



196 Jurnal Dialektika, Volume 5, Nomor 2, September 2020

Temuan yang membuktikan hipotesis

keempat memperkuat kajian teoritis Ferrinadewi

(2008) dan hasil penelitian yang dilakukan oleh

Pujiastuti et al. (2017b); Wicaksana et al. (2019);

Aprilia et al. (2019); Pujiastuti et al.(2020a),

Osman & Sentosa (2013) yaitu bahwa kepuasan

mempunyai pengaruh signifikan terhadap

kepercayaan. Jika wisatawan merasakan

kepuasan saat mengunjungi suatu destinasi

berarti bahwa wisatawan merasakan kenikmatan

yang sesuai atau melebihi dari ekspektasi

sebelum melakukan kunjungan. Kepuasan ini

akan menimbulkan kepercayaan terhadap

pengelola destinasi. Kepuasan wisatawan

merupakan salah satu anteseden penting dari

kepercayaan. Kepercayaan wisatawan mewakili

kinerja pengelola destinasi, sebagaimana

dikemukakan oleh Fornell et al. (1996).

Kepercayaan adalah emosi yang lebih kuat

daripada kepuasan (Ranaweera & Prabhu, 2003).

Hasil penelitian untuk menguji hipotesis

kelima memperkuat kajian teoritis Kotler &

Keller (2009) dan hasil penelitian yang

dilakukan oleh Baker & Crompton (2000),

Kozak (2001), Petrick et al. (2001), Alexandris

et al. (2002), Jang &Feng (2007), Chi & Qu

(2008), Campo et al. (2010), Kim et al. (2011),

Pratminingsih et al., (2014), Wu et al. (2015),

Seetanah et al. (2018), yaitu bahwa kepuasan

mempunyai berpengaruh signifikan terhadap niat

mengunjungi kembali. Kepuasan pelanggan

merupakan tujuan penting bisnis karena

pelanggan yang puas akan cenderung membeli

lebih banyak. Kepuasan merupakan bagian dari

proses pengambilan keputusan berulang

konsumen. Hasil penelitian ini berbeda dengan

hasil penelitian Pujiastuti et al. (2017b) yang

menunjukkan bahwa kepuasan tidak mempunyai

pengaruh langsung terhadap niat berperilaku

(behavior intention). Hasil penelitian Pujiastuti

et al.(2017b) mengimplikasikan adanya variabel

mediasi antara kepuasan dan niat berperilaku

(behavior intention).

Selanjutnya temuan terkait hasil

pengujian hipotesis keenam memperkuat hasil

penelitian yang dilakukan Pujiastuti et al.

(2017a); Pujiastuti et al. (2020b) yaitu bahwa

kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap

niat mengunjungi kembali. Kepercayaan

merupakan anteseden penting dari niat

berperilaku wisatawan (Pujiastuti et al., 2017a).

Niat mengunjungi kembali (revisit intention)

adalah salah satu bentuk niat berperilaku

(behavior intention). Menurut Choi et al. (2016),

kepercayaan adalah kunci utama untuk sukses

dalam mengelola pemasaran destinasi wisata.

Kepercayaan wisatawan akan mengurangi upaya

untuk mencari destinasi alternatif.

SIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa (1)

pengalaman wisatawab berpengaruh signifikan

terhadap kepuasa, (2) pengalaman wisatawan

berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan, (3)

pengalaman wisatawan berpengaruh signifikan

terhadap niat mengunjungi kembali, (4)

kepuasan berpengaruh signifikan terhadap

kepercayaan, (5) kepuasan berpengaruh
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signifikan terhadap niat mengunjungi kembali,

(6) kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap

niat mengunjungi kembali.

Keterbatasan dalam penelitian ini terkait

dengan waktu pengumpulan data terhadap responden

oleh karena dalam menyebarkan kuesioner kepada

wisatawan yang berkunjung, oleh karea wisatawan

banyak berkunjung di wisata alam Posong di waktu

dini hari. Selain itu, jumlah sampel yang terbatas

belum bisa memberikan kesimpulan yang berlaku

umum (generalisasi).

Saran untuk penelitian selanjutnya, peneliti

dapat menambahkan variabel lain untuk menjelaskan

factor yang mendorong wisatawan melakukan

kunjungan wisata seperti atraksi wisata dan E-Wom.

Selain itu, penambahan jumlah sampel sangat

disarankan agar dapat memberikan gambaran

utuh apa yang harus dilakukan oleh pengelola

destinasi.

Saran praktis bagi pengelola wisata alam

Posong adalah perlu meningkatkan kualitas

pelayanan dan melengkapi berbagai fasilitas

wisata di Wisata Alam Posong agar dapat

memberikan pengalaman positif yang

menyenangkan dalam diri wisatawan.

Temuan penelitian mengimplikasikan

pengelola Wisata Alam Posong untuk

memastikan konsistensi dalam layanan guna

meningkatkan kepuasan dan pengalaman

berwisata di Wisata Alam Posong, sehingga

kunjungan berulang tidak sekedar niat (revisit

intention), namun juga terealisasi dalam bentuk

perilaku nyata.
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