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Abstract 

 

This study examines the influence on perceived quality, perceived value, revisit intentions, 

and the mediates on tourist satisfaction. Sample consists of 200 tourists who has intention to revisit 

to heritage tourism in Bandung, taken by Convenience sampling. The data was colected by survey 

with questioner method. Structural equation modeling (SEM) technique is statistical method 

choosen in order to elaborate among of unobserved variables. The results indicate that Perceived 

quality has a significantly positive effect on perceived value and revisit intention, but has not 

significantly on tourist satisfaction. Perceived value has a significantly positive effect on tourist 

satisfaction, and revisit intention. Tourist Satisfaction has a significantly positive effect on 

behavioral intention.  
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Abstrak 

 

Penelitian ini menguji pengaruh terhadap persepsi kualitas, nilai yang dirasakan, niat 

berkunjung kembali, dan dimediasi pada kepuasan wisatawan. Sampel terdiri dari 200 wisatawan 

yang memiliki niat berkunjung kembali ke pariwisata heritage di Bandung, Teknik sampel yang 

menggunakan Convenience sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui survei dengan metode 

kuesioner. Teknik Persamaan model struktural (SEM) adalah metode statistik yang dipilih untuk 

menguraikan antara variabel teramati. Hasil menunjukkan bahwa kualitas yang dirasakan memiliki 

pengaruh signifikan positif pada nilai yang dirasakan dan niat berkunjung kembali, tetapi tidak 

signifikan pada kepuasan wisatawan. Nilai yang dirasakan memiliki pengaruh signifikan positif 

terhadap kepuasan wisatawan, dan niat berkunjung kembali. Kepuasan wisatawan memiliki efek 

positif dan signifikan terhadap niat berkunjung kembali. 

 

Kata Kunci:  persepsi kualitas pelayanan, persepsi nilai, kepuasan wisatawan, niat berkunjung 

kembali. 
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PENDAHULUAN 

Teori keperilakuan wisatawan, khususnya 

perilaku niat untuk berkunjung kembali ter-

hadap obyek wisata heritage masih menjadi 

perdebatan, hal ini disebabkan karena beberapa 

kajian teoretis mengungkapkan keragaman 

metode, model dan variabel predictor didalam 

pembentukan perilaku wisatawan (Chen and 

Chen, 2010; Chen, 2008; De Rojas and 

Camarero, 2008; Chen and Tsai, 2007). Kera-

gaman ini menunjukkan model dan variabel 

predictor yang dikonstruksi oleh para peneliti 

terdahulu belum mampu diaplikasikan pada 

semua fenomena yang dapat terjadi. Sehingga 

kondisi tersebut memberikan peluang pada 

studi ini untuk memunculkan model alternatif 

untuk menjelaskan kompleksitas fenomena 

yang terjadi. Sehingga hal ini menjadi motivasi 

peneliti untuk memunculkan model alternatif 

yang diharapkan mampu menjelaskan kom-

pleksitas kondisi dan fenomena yang terjadi 

dan yang akan datang. 

Untuk dapat mereduksi model alter-

natif tersebut diperlukan specific setting obyek, 

hal ini disebabkan untuk menghindari terjadi-

nya model yang bias. Sehingga peneliti 

memilih kota Bandung sebagai unit observasi 

dengan keragaman wisatawannya, terutama 

keragaman perilaku wisatawan didalam mem-

persepsikan kualitas pelayanan, nilai yang 

dirasakan, dan kepuasan wisatawan. 

Beberapa peneliti terdahulu meng-

ungkapkan persepsi kualitas pelayanan, per-

sepsi nilai, kepuasan wisatawan, merupakan 

predictor yang baik terhadap perilaku wisata-

wan untuk berkunjung kembali (Baker and 

Crompton, 2000; Oh, 2000; Woodruff, 1997)  

Hubungan kausalitas yang diungkap-

kan dari para peneliti terdahulu mempunyai 

pola hubungan yang positif, hal ini terjadi 

karena kualitas pelayanan yang dirasakan dan 

nilai yang dirasakan wisatawan akan ber-

dampak pada kepuasan wisatawan, sehingga 

semakin tinggi kualitas pelayanan dan nilai 

yang dirasakan, semakin tinggi pula kepuasan 

wisatawan, sehingga perilaku minat wisatawan 

yang akan berkunjung menjadi meningkat pula. 

Namun, tidak semua peneliti meng-

ungkapkan variabel persepsi kualitas pelayan-

an, persepsi nilai, dan kepuasan wisatawan 

menjadi predictor yang baik didalam mem-

prediksi perilaku minat wisatawan untuk 

berkunjung kembali.  

Beberapa kajian teoretis sebelumnya 

mengungkapkan variabel persepsi kualitas 

pelayanan berpengaruh positif terhadap 

kepuasan wisatawan, dan perilaku minat untuk 

berkunjung kembali, sementara nilai yang 

dirasakan dalam perilaku konsumen telah 

mendapat perhatian jauh lebih sedikit daripada 

kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan 

(Tam, 2000; Baker and Crompton, 2000).  

Dari dua fenomena tersebut, peneliti 

menggunakan empat variabel yang diduga 

dapat digunakan sebagai konstruk model. 

Persepsi kualitas pelayanan merupakan variabel 

yang pertama yang dipertimbangkan. Dikarena-

kan variabel ini merupakan variabel kunci yang 

berkontribusi didalam pembentukan kepuasan, 

yang pada gilirannya mempengaruhi perilaku 

niat (Chen and Chen, 2010; Chen and Tsai, 

2007; Baker and Crompton, 2000). Sehingga 

baik buruknya kualitas pelayanan akan ber-

pengaruh pada puas dan tidak puasnya 

wisatawan, dan juga berdampak pada perilaku 

niatnya untuk berkunjung. 

Selain persepsi kualitas pelayanan, 

persepsi nilai menjadi variabel yang kedua 

untuk dipertimbangkan. Dikarenakan variabel 

ini dirancang untuk memediasi pengaruh 

persepsi kualitas pelayanan terhadap kepuasan 

wisatawan. Variabel ini juga digunakan sebagai 

prediktor perilaku niat berkunjung kembali 

(Chen and Chen, 2010; Chen, 2008; Chen and 

Tsai, 2007; Baker and Crompton, 2000).  

Selanjutnya kepuasan wisatawan 

menjadi variabel ketiga yang dipertimbangkan. 

Variabel ini diposisikan sebagai variabel yang 

memediasi persepsi kualitas pelayanan dan 

persepsi nilai terhadap perilaku niat. Dikarena-

kan kepuasan merupakan predictor yang sangat 

baik dari niat berkunjung kembali (Lee et al., 

2004; Petrick, 2004; Baker and Crompton, 

2000). Sehingga semakin tinggi tingkat 

kepuasan wisatawan semakin tinggi pula niat 

berkunjung kembali, juga sebaliknya. 

Dan variabel terakhir yang digunakan 

yaitu variabel perilaku niat berkunjung kem-

bali, variabel ini dapat digunakan sebagai vari-

abel tujuan, yang digunakan untuk mem-

prediksi perilaku wisatawan yang sebenarnya 

ketika perilaku niat secara tepat diukur. 

Dikarenakan dengan meneliti hubungan 

kausalitas yang terbentuk, diharapkan model 
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yang dibangun mampu memprediksi perilaku 

niat wisatawan di masa depan (De Rojas and 

Camarero, 2008; Baker and Crompton, 2000; 

Oh, 2000). Sehingga semakin tinggi persepsi 

kualitas pelayanan, persepsi nilai dan kepuasan 

wisatawan, akan berpengaruh besar terhadap 

tingginya niat wisatawan untuk berkunjung 

kembali. 

 

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS 

Persepsi Kualitas Pelayanan  

Beberapa kajian teoretis di bidang kualitas 

pelayanan mengungkapkan bahwa kualitas 

pelayanan merupakan variabel kunci dalam 

penelitian kepuasan dan persepsi nilai (Caruana 

et al., 2000; Baker and Crompton, 2000, dan 

Baker et al., 2002; Petrick, 2002) dan kualitas 

pelayanan merupakan variabel prediktor yang 

baik terhadap niat pembelian kembali (Baker 

and Crompton, 2000).  

Kualitas mengacu pada evaluasi atribut 

layanan yang terutama dikendalikan oleh 

penyedia jasa (Baker and Crompton, 2000). 

Dengan demikian, kualitas dikonseptualisasi-

kan sebagai ukuran kinerja penyedia. 

Dalam penelitian ini, peneliti meng-

gunakan atribut kualitas model yang telah 

disesuaikan dengan unit observasi peneliti. 

Terdapat model “5 A- s” dalam mengidentifikasi 

atribut kualitas pelayanan yang dirasakan untuk 

factor tujuan wisata (Cooper et al., 1993). 

1. Accessibility: Menandakan akses 

fisik ke tujuan dalam hal infrastruktur, misal-

nya jalan, hubungan feri atau penerbangan dan 

kemungkinan bagi pelanggan untuk memesan 

perjalanan ke tujuan; 2. Attractions: daya tarik 

(tujuan-dibangun), atraksi alam dan buatan 

manusia: misalnya air terjun, museum, taman 

hiburan; 3. Accomodation: Mengacu kepada 

penyediaan fasilitas semalam, situs kamp, los-

men, hotel, pusat-pusat liburan, BtoB’s swasta, 

rumah liburan, dll; 4. Amenities: Menjelaskan 

infrastruktur fisik yang mendukung tujuan dan 

berbagai fasilitas yang disediakan di tempat 

tujuan; 5. Ancillary services: Berkaitan dengan 

penyediaan katering, informasi hiburan, dan 

transportasi di tujuan dan sebagainya. 

 

Kepuasan Wisatawan 

Hasil penelitian sebelumnya mengungkapkan 

kepuasan wisata adalah hasil dari hubungan 

antara harapan wisatawan tentang tempat 

tujuan wisata berdasarkan gambaran yang 

diperoleh sebelumnya dan penelaahannya atas 

hasil dari pengalaman di daerah tujuan wisata 

tersebut (Chon, 1989). 

Dari tinjauan penelitian terdahulu, 

mengungkapkan kepuasan wisata merupakan 

variabel penting untuk suksesnya pemasaran 

tujuan wisata, karena sangat berpengaruh 

terhadap pilihan tujuan, konsumsi produk dan 

layanan, dan keputusan untuk kembali (Kozak 

and Rimmington, 2000). Beberapa peneliti 

telah mempelajari kepuasan pelanggan dan 

memberikan teori tentang pariwisata (Bowen 

and Chen, 2001).  

Peneliti lainnya mengungkapkan bahwa 

korelasi kesesuaian antara harapan tentang 

tujuan wisatawan, dan kepuasan wisatawan. 

Kemudian, setelah wisatawan membeli produk 

dan layanan perjalanan, jika evaluasi dari peng-

alaman mereka terhadap produk perjalanan 

adalah lebih baik dari ekspektasi mereka, 

mereka akan puas dengan pengalaman per-

jalanan mereka. Konsep kesesuaian dan 

ketidaksesuaian dapat diartikan sama dengan 

konsep konfirmasi dan diskonfirmasi, yang 

keduanya dapat mengakibatkan baik arah 

positif atau negatif (Chon and Olsen, 1991). 

Persepsi kualitas pelayanan merupakan 

bagian dari ekspresi dari nilai kepuasan 

konsumen terhadap yang dirasakannya, hal ini 

disebabkan persepsi kualitas pelayanan 

dianggap sebagai penilaian secara garis besar 

yang dibuat oleh konsumen, dengan memper-

kirakan keunggulan pelayanannya. Oleh karena 

itu, kepuasan dan kualitas yang dirasakan 

memiliki pengaruh yang positif. (Brady and 

Robertson, 2001; Heung and Cheng, 2000).  

Hal ini dapat terjadi karena wisatawan 

yang mempersepsikan kualitas pelayanan 

dengan baik, akan berdampak pada tumbuhnya 

kepuasan yang dirasakan oleh wisatawan 

tersebut, sehingga semakin tinggi persepsi 

kualitas pelayanan, semakin tinggi kepuasan 

yang dirasakan oleh wisatawan. 

Dengan demikian, hipotesis yang dirumuskan: 

H1: Persepsi kualitas pelayanan berpengaruh 

positif terhadap kepuasan wisatawan. 

 

Persepsi Nilai 

Beberapa kajian teoretis fokus pada konsep 

persepsi nilai yang memiliki peranan penting 

dalam penilaian pelanggan secara keseluruhan 
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terhadap kualitas pelayanan (Lee, 2008; Baker., 

et al., 2002; Petrick, 2002), hal ini dapat terjadi 

disaat pelanggan merasakan kualitas pelayanan 

melebihi dari ekspektasi yang diharapkannya, 

oleh sebab itu ekspektasi yang berlebihan inilah 

yang menjadi konstruk dari persepsi nilai.  

Kajian teoretis merekomendasikan 

atribut yang dapat digunakan untuk mengukur 

empat dimensi persepsi nilai pelanggan: (1) 

enam atribut kualitas (nilai fungsional), (2) 

lima atribut dari nilai emosional, (3) empat 

atribut dari harga (nilai fungsional), dan (4) 

empat atribut nilai sosial (Sweeney and Soutar, 

2001). 

Persepsi kualitas pelayanan yang 

tumbuh semakin kuat pada persepsi wisatawan, 

berdampak pada meningkatnya persepsi nilai 

wisatawan, semakin tinggi persepsi kualitas 

pelayanan yang dirasakan wisatawan, semakin 

tinggi persepsi nilai yang dirasakan wisatawan.  

Dengan demikian, hipotesis yang di-

rumuskan: 

H2: Persepsi kualitas pelayanan berpengaruh 

positif terhadap persepsi nilai oleh 

wisatawan. 

 

Perilaku niat wisatawan 

Definisi perilaku niat yaitu penilaian pengun-

jung tentang kesesuaian untuk meninjau 

kembali tujuan yang sama atau kesediaan untuk 

merekomendasikan tempat tujuan kepada orang 

lain (Chen and Tsai, 2007).  

Kajian teoretis terdahulu mendefinisi-

kan perilaku niat sebagai individu yang meng-

antisipasi dan merencanakan perilaku di masa 

yang akan datang. Perilaku niat tersebut telah 

direkomendasikan untuk menjadi faktor sentral 

yang berhubungan kuat dengan perilaku yang 

diamati (Swan and Trawick, 1981).  

Kajian teoretis lainnya memper-

timbangkan variabel kepuasan wisatawan di-

jadikan sebagai variabel yang penting yang 

mempengaruhi perilaku niat, khususnya peri-

laku niat berkunjung kembali. Terdapat dua 

variabel yang digunakan untuk memprediksi 

perilaku niat wisatawan, yaitu kepuasan wisa-

tawan dan kualitas pelayanan, (Baker and 

Crompton, 2000). 

Selain mengungkapkan pengaruh 

kualitas pelayanan terhadap kepuasan dan 

pesepsi nilai, kajian teoretis pun mengindikasi-

kan adanya hubungan antara kualitas pelayanan 

dengan perilaku niat, dalam hal ini niat wisata-

wan untuk berkunjung kembali. Kualitas 

pelayanan merupakan predictor yang baik pada 

perilaku niat berkunjung kembali (Petrick, 

2004; Cole et al., 2002; Baker and Crompton, 

2000; Cronin et al., 2000). Hal ini terprediksi 

oleh persepsi kualitas pelayanan, yang tumbuh 

semakin kuat, akan berdampak pada perilaku 

niat wisatawan untuk berkunjung kembali. 

Semakin tinggi persepsi kualitas pelayanan, 

semakin tinggi pula perilaku niat wisatawan 

berkunjung kembali.  

Dengan demikian, hipotesis yang 

dirumuskan: 

H3: Persepsi kualitas pelayanan berpengaruh 

positif terhadap perilaku niat wisatawan. 

 

Dalam beberapa kajian teoretis yang 

lain menunjukkan konsep perilaku wisatawan 

di masa depan, bukan hanya dipengaruhi oleh 

kualitas pelayanan dan kepuasan wisatawan 

saja. Persepsi nilai yang dirasakan sering 

dicampur dengan kepuasan pelanggan padahal 

kedua variabel terasebut memiliki perbedaan 

yang mendasar. Perbedaan utama adalah bahwa 

nilai yang dirasakan dapat terjadi pada setiap 

tahap pembelian, termasuk pembelian kembali 

tetapi kepuasan terwujud pada perilaku setelah 

melakukan pembelian (Woodruff, 1997). Nilai 

yang dirasakan adalah predictor kepuasan pe-

langgan (Kuo et al., 2009; Paul and Geoffrey, 

2009) dan kepuasan adalah predictor niat pem-

belian kembali (Chen and Chen, 2010; Chen, 

2008; Petrick et al., 2001; Cronin et al., 2000).  

Hal ini dapat terjadi karena ketika 

persepsi nilai itu tumbuh dengan baik pada 

wisatawan, baik itu tumbuh secara langsung, 

maupun yang diperkuat pula oleh persepsi 

kualitas pelayanan, maka akan berdampak pada 

meningkatnya kepuasan wisatawan tersebut. 

Fenomena semacam ini menjadikan motivasi 

untuk menjadikan variabel nilai sebagai 

variabel yang dipertimbangkan penting untuk 

membentuk kepuasan wisatawan.  

Dengan demikian hipotesis yang 

dirumuskan adalah: 

H4: Persepsi nilai berpengaruh positif terhadap 

kepuasan wisatawan.  

 

Beberapa kajian teoretis mengungkap-

kan, bahwa persepsi nilai akan berdampak pada 

niat pembelian masa depan dan perilaku 

pelanggan (Chen and Chen, 2010; Chen, 2008; 
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Petrick et al., 2001; Cronin et al., 2000). 

Dengan demikian, memungkinkan bahwa 

kepuasan merupakan variabel anteseden 

dengan hasil nilai yang dirasakan dan nilai 

yang dirasakan merupakan variabel yang 

menyebabkan terjadinya pengulangan pem-

belian dan loyalitas merek dari waktu ke waktu. 

Kajian teoretis yang lainnya mereko-

mendasikan bahwa persepsi nilai dapat menjadi 

prediktor yang lebih baik terhadap niat 

pembelian kembali, dibandingkan dengan 

kepuasan atau kualitas, dan persepsi nilai juga 

merupakan predictor yang unggul terhadap 

perilaku niat membeli kembali, baik sebelum 

memiliki pengalaman maupun sesudahnya 

(Cronin et al., 2000; Oh, 2000).  

Hal ini dapat terjadi karena ketika per-

sepsi nilai itu tumbuh dengan baik pada wisa-

tawan, baik itu tumbuh secara langsung, mau-

pun yang diperkuat pula oleh persepsi kualitas 

pelayanan, maka akan berdampak pada peri-

laku niat wisatawan untuk berkunjung kembali. 

Namun minimnya kajian teoretis yang meng-

ungkapkan nilai sebagai prediktor yang baik 

terhadap perilaku niat wisatawan dibandingkan 

kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan 

(Tam, 2000; Jayanti and Ghosh, 1996; Petrick 

and Backman, 2002) dijadikan sebagai 

motivasi untuk menjadikan variabel nilai 

menjadi variabel prediktor yang penting 

terhadap perilaku niat wisatawan. 

Dengan demikian hipotesis yang 

dirumuskan adalah: 

H5: Persepsi nilai berpengaruh positif terhadap 

perilaku niat wisatawan.  

 

Perilaku wisatawan di masa yang akan 

datang dapat terwujud dalam bentuk keputusan 

untuk berkunjung kembali maupun niat 

merekomendasikan atau tidak pada wisatawan 

lain. Beberapa kajian literatur membuktikan 

hubungan antara kepuasan dan niat pembelian 

kembali (Lee et al., 2004; Petrick, 2004; Cole 

et al., 2002; Petrick 2002; Tam 2000; Baker 

and Crompton, 2000). 

Dalam teori pemasaran variabel ke-

puasan juga merupakan variabel penting untuk 

keberhasilan suatu bisnis. Hal ini menunjukkan 

adanya kecenderungan kajian literatur yang 

mempelajari pengukuran kepuasan yang ber-

fokus pada konsep loyalitas, karena konsep 

loyalitas merupakan kunci dalam keberhasilan 

bisnis (Chi and Qu, 2008). Hal ini dapat terjadi 

karena ketika wisatawan merasa puas, maka 

yang akan dilakukannya yaitu mengunjungi 

kembali tempat wisata tersebut dan akan mere-

komendasikan kepada orang lain.  

Jika wisatawan merasa tidak puas, 

kemungkinan tidak akan kembali dan tidak 

akan merekomendasikan hal tersebut pada 

wisatawan lain. Fenomena ini yang akan 

menjadikan kepuasan wisatawan sebagai 

variabel predictor yang baik pada perilaku niat 

wisatawan. Dengan demikian hipotesis yang 

dirumuskan adalah:  

H6: Kepuasan wisatawan berpengaruh positif 

terhadap perilaku niat wisatawan  

 

Kerangka Penelitian 

Berdasarkan hubungan kausalitas yang dihipo-

tesiskan, berikut ini adalah model yang 

dirancang untuk menggambarkan fenomena 

yang dihipotesiskan tersebut (Gambar 1). 
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Gambar 1. Model proses pembentukan Niat berkunjung kembali terhadap kepuasan wisatawan 
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Pada gambar 1 tersebut ditunjukkan 

pengaruh positif suatu variabel terhadap varia-

bel lain, yaitu diawali oleh variabel persepsi 

kualitas (perceived quality) yang berpengaruh 

positif terhadap kepuasan wisatawan (tourist 

satisfaction), persepsi nilai (perceived value) 

dan niat berkunjung kembali (revisit intention), 

kemudian persepsi nilai (perceived value) yang 

berpengaruh positif terhadap kepuasan wisata-

wan (tourist satisfaction) dan niat berkunjung 

kembali (revisit intention), dan terakhir adanya 

pengaruh positif kepuasan wisatawan (tourist 

satisfaction) terhadap niat berkunjung kembali 

(revisit intention).  

 

METODE PENELITIAN 

Sampel dipilih menggunakan Convenience 

sampling. Kelompok pertama, tersebar 100 

kuesioner yang disebarkan pada wisatawan 

yang berkunjung kearea Gedung Merdeka, 

Braga dan Mesjid Agung. Kelompok kedua, 

tersebar 130 kuesioner yang disebarkan pada 

wisatawan yang berkunjung kearea Pasar Baru, 

Pecinan, Dago dan Gedung Sate. 230 kuesioner 

dikirimkan kepada wisatawan secara acak dari 

4 Februari sampai 10 Maret 2012. Dari 230 

kuesioner, yang kembali 207, dan yang layak 

untuk digunakan sebagai data sebanyak 200 

kuesioner. Penentuan jumlah ini lebih ditekan-

kan pada pertimbangan aspek kecukupan data 

berdasarkan kriteria kelayakan uji metode 

statistik yang dipilih. 

Untuk melakukan uji validitas diguna-

kan uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

dan uji reliabilitas menggunakan teknik 

Cronbach Alpha dapat dikatakan reliable / 

andal apabila nilai > 0,6. Teknik analisisnya 

menggunakan Structural Equation Modelling 

(SEM), dengan pengujian hipotesis dilakukan 

dengan menggunakan program AMOS versi 

18.0 untuk menganalisis hubungan kausalitas 

dalam model structural yang diusulkan. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Tabel 1: Identifikasi responden 

Descriptive Statistics 

  N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
Keterangan 

Jenis_Kelamin 200 1 2 1.35 .477 1) Laki2; 2)Perempuan 

Usia 200 1 5 2.67 .920 1) 18 - 24; 2) 25 - 34; 3) 35 - 44; 

4) 45 - 54; 5) > 55  

Tingkat_Pendidikan 200 3 7 4.70 .891 1) Lulus SD; 2) SMP; 3) SMA; 

4) Diploma; 5) Sarjana; 6) S2: 7) 

S3 

Pekerjaan 200 1 5 2.52 .891 1) Pelajar/ Mahasiswa; 2) Peg 

Swasta; 3) Peg Negeri; 4) TNI/ 

Polri; 5) Lain-lain 

Kota_Asal 200 1 4 1.93 1.015 1) Jabodetabek; 2) Tasik, Garut, 

Ciamis, Banjar; 3) Sumedang, 

Kuningan, Cirebon Majalengka, 

Indramayu; 4) Luar Jawa Barat 

Rata2_Penghasilan 200 1 7 4.96 1.599 1) < RP.1.175.000,- ; 2) 

RP.1.175.000 – RP.1.500.000; 

3) RP.1.505.000 – 

RP.1.900.000; 4) RP.1.905.000 

– RP.2.240.000; 5) 

RP.2.245.000 – RP.2.540.000; 

6) RP.2.545.000 – 

RP.3.475.000; 7) > 

RP.3.475.000 

Jumlah_Kunjungan 200 2 7 4.35 1.399   

Sumber: Data primer yang diolah, 2012 
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Responden penelitian ini yaitu wisata-
wan yang sedang berkunjung ke obyek wisata 
heritage dan pernah melakukan kunjungan 
sebelumnya. Sampel yang diperoleh adalah 200 
orang, dan telah memenuhi kriteria minimal 
dari kelayakan analisis data memakai SEM. 
Analisis statistik diskriptif bertujuan untuk 
mengetahui karakteristik responden yaitu iden-
tifikasi terkait aspek Jenis Kelamin, Usia, 
Tingkat Pendidikan, Pekerjaan, Kota Asal, 
Rata-rata penghasilan per bulan, dan penga-
laman berkunjung. Dari tabel 1 menunjukan 
rata-rata pengunjung 1,35 yang menunjukkan 
mayoritas laki-laki yang berkunjung ke obyek 
wisata heritage di kota bandung, dengan stan-
dar deviasi sebesar 0,477. Dari segi aspek usia 
rata-rata 2,67 dengan standar deviasi 0,920, hal 
ini menunjukkan usia pengunjung berkisar 
antara 25-34 tahun. Dari aspek tingkat pen-
didikan nilai rata-ratanya 4,70 dan standar 
deviasi sebesar 0,891 yang menunjukkan 
tingkat pendidikan pengunjung rata-rata lulusan 
diploma. Dari aspek pekerjaan dengan nilai 
rata-rata 2,52 dan standar deviasi sebesar 0,891, 
hal ini menunjukkan pekerjaan pengunjung rata 
– rata sebagai pegawai swasta. Asal kota 
pengunjung rata-rata memiliki nilai 1,93 
dengan standar deviasi sebesar 1,015, yang 
artinya rata-rata pengunjung berasal dari daerah 
Jabodetabek. Sedangkan untuk rata-rata 
penghasilan pengunjung menunjukkan nilai 
4,96 dengan standar deviasi 1,599 yang artinya 
rata-rata penghasilan perbulan pengunjung 
yaitu antara RP.1.905.000 – RP.2.240.000.  
 
Uji Validitas dan Reliabilitas 

Berdasarkan tabel 2, hasil uji validitas terdapat 
7 item pertanyaan yang dikeluarkan dari model, 
sehingga instrumen penelitian dengan item 
pertanyaan yang telah diekstrak benar benar 
mampu mengukur konstruk yang digunakan. 
Dari hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai 
cronbach’s alpha untuk setiap variabel 
menunjukkan nilai antara 0,675 hingga 0,851, 
sehingga menunjukkan nilai yang masih diatas 
nilai 0,6, hal ini menyatakan bahwa item-item 
pertanyaan yang digunakan konsistensi. 

Tabel 3 menunjukkan perhitungan chi 
square menghasilkan nilai yang termasuk 
besar, tetapi masih dapat diperoleh probabilitas 
signifikansi yang lebih besar 0.05, artinya 
secara empiris dinyatakan ada perbedaan antara 
model dengan data. Hasil analisis nilai 
CMIN/DF = 1,147 sehingga ini mengindikasi-

kan bahwa model fit. Hasil analisis yaitu 
RMSEA = 0,027 dan hal ini mengindikasikan 
model fit untuk memenuhi batas minimal yaitu 
< 0,08. Hasil ini tidak berbeda dibanding 
modification indexs yaitu nilai RMSEA turun 
menjadi 0,022 dan hal ini mengindikasikan 
model fit. Hasil analisis nilai TLI = 0,957. Hal 
ini menunjukan bahwa sesuai interval nilai TLI 
antara 0 – 1, maka dapat disebut model fit. 
Hasil ini berbeda dibanding modification indexs 
nilai TLI menjadi 0,973 maka dapat disebut 
bahwa model fit. Hasil analisis menunjukan 
nilai CFI = 0,960. Hasil ini menunjukan bahwa 
sesuai interval nilai CFI berkisar antara 0 – 1, 
maka disebut bahwa model fit. Hasil modifica-
tion indexs nilai CFI naik menjadi 0,975. Hasil 
ini menunjukan bahwa sesuai interval CFI ≥ 
0,9 maka model bisa disebut fit. Hasil uji 
goodness of fit model dapat disimpulkan secara 
keseluruhan model penelitian ini fit. Hasil uji 
hipotesis secara lengkap terlihat pada tabel 3. 

 

Tabel 2: Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel 
Factor 

Loading 

Cronbach's 

Alpha 

Revisit Intention 

(RI) 

RI1 0.709 

0,716 
RI2 0.717 

RI3 0.582 

RI4 0.715 

Accesibility 

(AB) 

AB1 0.718 

0,702 
AB2 0.617 

AB3 0.614 

AB4 0.752 

Attraction (AT) 

AT1 0.568 

0,72 
AT2 0.704 

AT3 0.668 

AT5 0.732 

Accomodation 

(AM) 

AM1 0.821 

0,675 AM2 0.553 

AM4 0.746 

Amenities (AN) 

AN1 0.842 

0,736 
AN2 0.817 

AN4 0.64 

AN5 0.614 

Ancilary 

Services (AS 

AS1 0.679 

0,755 

AS2 0.779 

AS3 0.635 

AS4 0.645 

AS5 0.627 

Perceived Value 

(PV) 

PV1 0.627 

0,801 

PV2 0.77 

PV3 0.677 

PV4 0.682 

PV5 0.751 

Tourist 

Satisfaction 

(TS) 

TS1 0.795 

0,851 
TS2 0.809 

TS3 0.78 

TS4 0.809 

Sumber: Data primer yang diolah, 2012. 
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Tabel 3 Hasil Goodness-of-Fit Model 
KRITERIA HASIL Hasil MI CUT OFF 

Chi square 556.18 526.89 Diharapkan kecil 

Probabilitas 0.013 0.077 Diharapkan ≥ 0.05 

CMIN/DF 1.149 1.093 ≤ 2,00 

RMSEA 0.027 0.022 ≤ 0,80 

TLI 0.957 0.973 ≥ 0,90 

 

Perceived
Value

Perceived
Quality

Tourist
Satisfaction

Revisit
Intention

H1

H4

H3

H5

H6

H
3

.177
2.874

.087 **1.505

.599 **

4.489 .387 **

2.705

.211 **

2.211

.176 **

3.909

** p < 0,05

Goodness of Fit

Chi Square : 526.890

Degree of freedom : 482

Prob : .077

 
Gambar 2. Hasil Model Penelitian (Data primer yang diolah, 2012) 

 

Tabel 4 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Estimate S.E. C.R. P Kesimpulan 

H1 PQ  TS .087 .058 1.505 .132 Tidak Terbukti 

H2 PQ  PV .176 .045 3.909 *** Terbukti 

H3 PQ  RI .177 .061 2.874 .004 Terbukti 

H4 PV  TS .599 .133 4.489 *** Terbukti 

H5 PV  RI .387 .143 2.705 .007 Terbukti 

H6 TS  RI .211 .095 2.211 .027 Terbukti 

Sumber: Data primer yang diolah, 2012. 

 

Penelitian ini mengajukan enam 

hipotesis berdasarkan setting amatan dengan 

mengacu pendekatan teoritis tentang perilaku 

niat berkunjung kembali. Hasil analisis secara 

lengkap terlihat pada tabel 4. 

Hasil Uji Hipotesis 1, Persepsi kualitas 

pelayanan berpengaruh positif terhadap ke-

puasan wisatawan. Berdasarkan hasil per-

hitungan pada Tabel 4 didapatkan hasil nilai 

C.R. persepsi kualitas pelayanan pada kepuasan 

wisatawan adalah sebesar 1.505 dengan tingkat 

signifikansi p>0,05, maka menunjukkan bahwa 

hipotesis 1 tidak terbukti. Hal ini dapat terjadi 

kemungkinan dikarenakan oleh peran persepsi 

kualitas pelayanan belum tentu berdampak 

pada kepuasan wisatawan, masih perlu aspek 

lain yang dapat meyakinkan wisatawan untuk 

merasa puas. Pada penelitian ini terdapat aspek 

lain yang dapat memprediksi kepuasan wisata-

wan yaitu aspek persepsi nilai, sehingga 

kemungkinan aspek ini yang mengakibatkan 

semakin tinggi persepsi kualitas pelayanan, 

semakin rendah kepuasan wisatawan. 

Dari hasil pengujian yang dilakukan, 

menunjukkan ketidakkonsistenan pola kau-

salitas yang menunjukkan ketidakmampuan 

penelitian ini untuk mendukung konsep 

fenomena pola hubungan signifikan seperti 

yang dikonsepkan dalam penelitian terdahulu 

(Caruana et al., 2000; Baker and Crompton, 

2000; Baker et al., 2002; Petrick, 2002, Ekinci 

et al., 2004), namun lain halnya dengan peneli-
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tian lainnya yang menunjukkan kekonsistenan 

pola hubungan tidak signifikan pada kedua 

aspek tersebut (Chen and Tsai, 2007; Cronin 

and Taylor, 1992; Bitner et al., 1994). Hal ini 

mengindikasikan perlunya studi lanjutan untuk 

mencermati eksistensi dari aspek persepsi 

kualitas pelayanan dan kepuasan wisatawan 

yang terabaikan, sehingga diharapkan pada 

masa yang mendatang dapat menghasilkan 

model yang berkemampuan untuk menjelaskan 

fenomena yang diuji.  

Hasil Uji Hipotesis 2, persepsi kualitas 

pelayanan berpengaruh positif terhadap 

persepsi nilai oleh wisatawan. Berdasarkan 

hasil perhitungan pada Tabel 4 didapatkan hasil 

nilai C.R. persepsi kualitas pelayanan pada 

persepsi nilai adalah sebesar 3.909 dengan 

tingkat signifikansi p<0,05, maka menunjukkan 

bahwa hipotesis 2 terbukti. Hal ini dapat terjadi 

kemungkinan dikarenakan aspek persepsi 

kualitas pelayanan dapat memperkuat persepsi 

nilai yang terdiri dari nilai fungsional, 

emosional dan sosial. Sehingga aspek ini yang 

menjadikan semakin tinggi persepsi kualitas 

pelayanan akan berdampak signifikan terhadap 

tingginya persepsi nilai. 

Dari hasil pengujian yang dilakukan, 

menunjukkan kekonsistenan pola kausalitas 

yang menunjukkan kemampuan penelitian ini 

untuk mendukung konsep fenomena pola 

kausalitas signifikan seperti yang dikonsepkan 

dalam penelitian terdahulu (Chen and Chen, 

2010; Chen and Tsai, 2007; Cronin and Taylor, 

1992; Bolton and Drew, 1991). Namun lain 

halnya dengan penelitian lainnya yang menun-

jukkan pola kausalitas tidak signifikan pada 

kedua aspek tersebut (Petrick, 2004). Hal ini 

mengindikasikan perlunya studi lanjutan untuk 

mencermati eksistensi dari aspek persepsi 

kualitas pelayanan dan persepsi nilai, sehingga 

diharapkan pada masa yang mendatang dapat 

menghasilkan model yang berkemampuan 

untuk menjelaskan fenomena yang diuji. 

Hasil Uji Hipotesis 3, persepsi kualitas 

pelayanan berpengaruh positif terhadap peri-

laku niat wisatawan. Berdasarkan hasil per-

hitungan pada Tabel 4 didapatkan hasil nilai 

C.R. persepsi kualitas pelayanan pada perilaku 

niat wisatawan adalah sebesar 2.874 dengan 

tingkat signifikansi p<0,05, maka menunjukkan 

bahwa hipotesis 3 terbukti. Hal ini dapat terjadi 

kemungkinan dikarenakan aspek persepsi 

kualitas pelayanan merupakan aspek yang 

mampu memprediksi perilaku niat wisatawan. 

Sehingga aspek ini yang menjadikan semakin 

tinggi persepsi kualitas pelayanan akan ber-

dampak signifikan terhadap tingginya perilaku 

niat wisatawan. Dari hasil pengujian yang 

dilakukan, menunjukkan kekonsistenan pola 

kausalitas yang menunjukkan kemampuan 

penelitian ini untuk mendukung konsep 

fenomena pola kausalitas signifikan seperti 

yang dikonsepkan dalam penelitian terdahulu 

(Baker and Crompton 2000; Oh, 1999). Namun 

lain halnya dengan penelitian lainnya yang 

menunjukkan pola kausalitas tidak signifikan 

pada kedua aspek tersebut (Chen and Chen, 

2010; Chen and Tsai, 2007). Hal ini mengindi-

kasikan perlunya studi lanjutan untuk mencer-

mati eksistensi dari aspek persepsi kualitas 

pelayanan dan perilaku niat wisatawan yang 

terabaikan, sehingga diharapkan pada masa 

yang mendatang dapat menghasilkan model 

yang berkemampuan untuk menjelaskan 

fenomena yang diuji.  

Hasil Uji Hipotesis 4, Persepsi nilai 

berpengaruh positif terhadap kepuasan wisata-

wan. Berdasarkan hasil perhitungan pada Tabel 

4 didapatkan hasil nilai C.R. persepsi nilai pada 

kepuasan wisatawan adalah sebesar 4.489 

dengan tingkat signifikansi p<0,05, maka 

menunjukkan bahwa hipotesis 4 terbukti. Hal 

ini dapat terjadi kemungkinan dikarenakan 

aspek persepsi nilai merupakan aspek yang 

memiliki pengaruh kuat terhadap kepuasan 

wisatawan. Sehingga aspek ini yang menjadi-

kan semakin tinggi persepsi nilai akan ber-

dampak signifikan terhadap tingginya kepuasan 

wisatawan. 

 Dari hasil pengujian yang dilakukan, 

menunjukkan kekonsistenan pola kausalitas 

yang menunjukkan kemampuan penelitian ini 

untuk mendukung konsep fenomena pola 

kausalitas signifikan seperti yang dikonsepkan 

dalam penelitian terdahulu (Chen and Chen, 

2010; Chen and Tsai, 2007; Cronin et al., 2000, 

McDougall and Levesque, 2000; Patterson and 

Spreng, 1997; Petrick and Backman, 2002). 

Namun demikian, temuan ini memerlukan studi 

lanjutan sebab penelitian ini bertumpu pada 

metode yang terbatas ruang lingkupnya. 

Hasil Uji Hipotesis 5, persepsi nilai 

berpengaruh positif terhadap perilaku niat 

wisatawan. Berdasarkan hasil perhitungan pada 

Tabel 4 didapatkan hasil nilai C.R. persepsi 

nilai pada perilaku niat wisatawan adalah 
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sebesar 2.705 dengan tingkat signifikansi 

p<0,05, maka menunjukkan bahwa hipotesis 5 

terbukti. Hal ini dapat terjadi kemungkinan 

dikarenakan aspek persepsi nilai merupakan 

aspek yang berpengaruh positif terhadap 

perilaku niat wisatawan. Sehingga aspek ini 

yang menjadikan semakin tinggi persepsi nilai 

akan berdampak signifikan terhadap tingginya 

perilaku niat wisatawan. 

Dari hasil pengujian yang dilakukan, 

menunjukkan kekonsistenan pola kausalitas 

yang menunjukkan kemampuan penelitian ini 

untuk mendukung konsep fenomena pola 

kausalitas signifikan seperti yang dikonsepkan 

dalam penelitian terdahulu (Chen and Chen, 

2010; Cronin et al., 2000; Oh, 2000). Namun 

lain halnya dengan penelitian lainnya yang 

menunjukkan pola kausalitas tidak signifikan 

pada kedua aspek tersebut (Chen and Tsai, 

2007). Hal ini mengindikasikan perlunya studi 

lanjutan untuk mencermati eksistensi dari aspek 

persepsi kualitas pelayanan dan perilaku niat 

wisatawan yang terabaikan, sehingga diharap-

kan pada masa yang mendatang dapat 

menghasilkan model yang berkemampuan 

untuk menjelaskan fenomena yang diuji. 

Hasil Uji Hipotesis 6, kepuasan 

wisatawan berpengaruh positif terhadap peri-

laku niat wisatawan. Berdasarkan hasil per-

hitungan pada Tabel 4 didapatkan hasil nilai 

C.R. kepuasan wisatawan pada perilaku niat 

wisatawan adalah sebesar 2.211 dengan tingkat 

signifikansi p<0,05, maka menunjukkan bahwa 

hipotesis 6 terbukti. Hal ini dapat terjadi 

kemungkinan dikarenakan aspek kepuasan 

wisatawan mampu menjadi variabel predictor 

terhadap perilaku niat wisatawan. Sehingga 

aspek ini yang menjadikan semakin tinggi 

kepuasan wisatawan akan berdampak signifikan 

terhadap tingginya perilaku niat wisatawan. 

Dari hasil pengujian yang dilakukan, 

menunjukkan kekonsistenan pola kausalitas 

yang menunjukkan kemampuan penelitian ini 

untuk mendukung konsep fenomena pola 

kausalitas signifikan seperti yang dikonsepkan 

dalam penelitian terdahulu (Chen and Chen, 

2010; Cronin et al, 2000; Oh, 2000). Namun 

lain halnya dengan penelitian lainnya yang 

menunjukkan pola kausalitas tidak signifikan 

pada kedua aspek tersebut (Lee et al., 2008; 

Mittal et al., 1998). Hal ini mengindikasikan 

perlunya studi lanjutan untuk mencermati 

eksistensi dari aspek persepsi kualitas 

pelayanan dan perilaku niat wisatawan yang 

terabaikan, sehingga diharapkan pada masa 

yang mendatang dapat menghasilkan model 

yang berkemampuan untuk menjelaskan 

fenomena yang diuji.  
 

PENUTUP 

Berdasarkan konstruk model yang diuji, pem-

bentukan perilaku niat wisatawan berkunjung 

kembali dipengaruhi oleh pengaruh interaksi 

tiga variabel antara persepsi kualitas pelayanan, 

persepsi nilai, dan kepuasan wisatawan. 

Hasil pengujian model mengungkapkan 

persepsi kualitas pelayanan dan kualitas 

pelayanan dapat membentuk perilaku niat 

wisatawan untuk berkunjung kembali, namun 

persepsi kualitas pelayanan berpengaruh nega-

tif terhadap pembentukan kepuasan wisatawan, 

hal ini mempertegas ungkapan penelitian yang 

menyatakan tidak terdapat pengaruh antara 

persepsi kualitas pelayanan dan kepuasan 

wisatawan. Hal ini dapat terjadi karena kon-

struk model penelitian mengikutsertakan per-

sepsi nilai, dari hasil pengujian terungkap 

bahwa pengaruh persepsi nilai terhadap 

kepuasan wisatawan dan perilaku niat wisata-

wan untuk berkunjung mendominasi, diban-

dingkan persepsi kualitas pelayanan, sehingga 

hasil penelitian menunjukkan kekonsistenan 

pola kausalitas dengan peneliti sebelumnya 

(Chen and Chen, 2010; Chen and Tsai, 2007; 

Cronin et al., 2000, McDougall and Levesque, 

2000; Patterson and Spreng, 1997; Petrick and 

Backman, 2002; Caruana et al., 2000; Baker 

and Crompton, 2000; Baker et al., 2002; 

Petrick, 2002; Ekinci, 2004). 

Implikasi studi secara teoretis, dari hasil 

penelitian diharapkan studi ini dapat digunakan 

sebagai mainstream pada studi-studi lanjutan 

terkait perilaku niat, lalu dari aspek metodologis, 

diharapkan penelitian ini bisa menjadi per-

bandingan untuk melakukan kajian yang sama 

atau untuk setting amatan yang berbeda. 

Keterbatasan dari penelitian ini adalah: 

Pertama, variabel tujuan dalam penelitian ini 

yaitu perilaku niat berkunjung kembali, 

sehingga penelitian difokuskan pada variabel 

tersebut dengan teknis pengambilan sampel 

berdasarkan teknik Convenience sampling. 

Kedua, dari review penelitian sebelum-

nya, terdapat beberapa variabel amatan yang 

dapat mempengaruhi variabel tujuan penelitian 

ini, sehingga perlu dilakukan kajian lanjutan. 
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Ketiga, cakupan lokasi obyek heritage 

yang dipilih adalah kota Bandung sehingga 

aspek karakteristik budaya, norma sosial dan 

persepsi wisatawan sebagai responden terhadap 

obyek wisata kota Bandung berpengaruh ter-

hadap hasil generalisasinya. Keterbatasan 

penelitian yang mengacu pada aspek karakter-

istik budaya karena faktor geografis dan demo-

grafis merupakan sesuatu yang tidak bisa 

dihindari karena setting amatan yang berbeda.  

Meskipun penelitian ini memiliki 

keterbatasan yang berimplikasi pada ketidak-

mampuan konstruk model yang dirancang 

untuk dapat menjelaskan segala fenomena dan 

situasi, namun prosedur pengujian yang rigid 

diharapkan tidak mengurangi derajad keakinan 

terhadap keakuratan model prediksi yang di-

hasilkan. 
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