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ABSTRACT

This study aims to examine the role of tourist satisfaction as a mediator between tourist experience and
destination image on the intention to revisit, with a case study at Prambanan Temple. Based on the Theory
of Planned Behavior (TPB), this research adopts a quantitative approach using Structural Equation
Modeling (SEM) for data analysis. Using purposive sampling, the researcher selects respondents who meet
specific criteria, with a target of 144 valid respondents. The results indicate that a positive tourist
experience, a good destination image, and tourist satisfaction have a significant impact on the intention
to revisit. Tourist satisfaction plays a significant mediating role in the relationship between tourist
experience and revisit intention, as well as between destination image and revisit intention. These findings
are expected to provide valuable insights for destination managers to enhance tourist experience and
destination image, in order to increase repeat visits and maintain the appeal of Prambanan Temple as a
tourist attraction.

Keywords : Tourist Experience, Destination Image, Tourist Satisfaction, Revisit Intention, Prambanan
Temple, Theory of Planned Behavior, Purposive Sampling.

ABSTRAK

Studi ini bertujuan untuk menguji peran kepuasan wisatawan sebagai mediator antara pengalaman
wisatawan dan citra destinasi terhadap niat berkunjung kembali, dengan studi kasus di Candi Prambanan.
Berdasarkan teori TPB, penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dengan menggunakan metode
analisis Structural Equation Modeling (SEM). Dengan teknik purposive sampling, peneliti memilih
responden yang memenubhi kriteria tertentu, dengan jumlah responden yang sah sebanyak 144 orang.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman wisata yang positif, citra destinasi yang baik, serta
kepuasan wisatawan memiliki pengaruh signifikan terhadap niat untuk berkunjung kembali. Kepuasan
wisatawan berperan sebagai mediator yang signifikan antara pengalaman wisata dan niat berkunjung
kembali, serta antara citra destinasi dan niat berkunjung kembali. Temuan ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi yang berarti bagi pengelola destinasi untuk meningkatkan pengalaman wisata dan
citra destinasi guna mendorong kunjungan ulang dan mempertahankan daya tarik wisata Candi
Prambanan.

Kata Kunci: Pengalaman Wisatawan, Citra Destinasi, Kepuasan Wisatawan, Niat Berkunjung Kembali,
Candi Prambanan, Teori Perilaku Terencana, Purposive Sampling

1. Pendahuluan

Dengan pertumbuhan pariwisata yang pesat dan ketatnya persaingan antar destinasi,
pentingnya sebuah budaya lokal yang sebagai bagian dari suatu warisan budaya yang berwujud
semakin meningkat sebagai elemen penentu dalam menarik minat para wisatawan (Molina-
Collado et al., 2024a). Perancangan dan pengelolaan destinasi dengan fokus pada keberlanjutan,
ketahanan, dan inklusivitas semakin menjadi sorotan, terutama dikalangan akamdemisi (Uysal
et al.,, 2020). Mengidentifikasi perbedaan antara kebijakan pariwisata berkelanjutan yang
diuraikan dan bagaimana kebijakan tersebut diterapkan secara nyata di destinasi pariwisata
(Smit et al.,, 2024). Akibatnya, organisasi-organisasi tersebut tidak bisa dikelola atau
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dikembangkan dengan pendekatan yang sama seperti organisasi formal. Sebaliknya, destinasi
harus dianggap sebagai sistem yang dinamis, terdiri dari sekelompok aktor yang saling
terhubung melalui hubungan timbal balik dan aturan tertentu. Tindakan dari setiap aktor saling
mempengaruhi, sehingga tujuan bersama harus ditetapkan dan dicapai melalui koordinasi yang
baik . bersama — sama, para pelaku ini membentuk pengalaman pariwisata yang mencakup
produk, layanan, serta lingkungan fisik dan sosial yang dirasakan oleh konsumen (Smit et al.,
2024).

Merancang sistem pengalaman pariwisata melibatkan penggunaan proses desain
literatif yang mengintregasikan elemen rekayasa sistem dan pendekatan desain berorientasi
pada manusia untuk menghasikan konsep pengalaman yang komprehensif (Tussyadiah, 2013).
Perkembangan usaha pariwisata memerlukan strategi yang responsif terhadap potensi,
motivasi, kepentingan, tuntutan, dan perilaku para pariwisata. Dalam menghadapi perubahaan
yang terus menerus sesuai dengan dinamika zaman, respons yang cepat dan tepat diperlukan.
Mengingat keterbatasan kualitas produk pariwisata dan meningkatkan persaingan di sektor ini,
strategi pengembangan pariwisata menjadi krusial. Diharapkan bahwa strategi yang efektif akan
mampu meningkatkan daya saing produk dan jasa pariwisata.

Niat kembali atau Revisit Intention sangatlah penting dalam pariwisata, karena
mempengaruhi kunjungan berulang dan promosi positif dari mulut ke mulut; analisis
bibliometrik makalah ini menyoroti pentingnya dalam membentuk agenda penelitian di bidang
perhotelan dan pariwisata (Zulfigar et al., 2024). Ketertarikan untuk mengunjungi yang muncul
dari konsumen yang disebabkan oleh pengalaman yang sangat memukau bagi wisatawan, yang
diharapkan dapat membentuk kenangan terhadap peristiwa tertentu (Kyana et al., 2024a).
Penelitian sebelumnya oleh Martakyana (2024) juga menemukan bahwa hubungan terdapat
antara pengalaman wisatawan yang mempengaruhi keinginan untuk kembali berkunjung.

Jepang menawarkan pengalaman wisata yang autentik, hal tersebut dikutip dari web
japantimes.co.jp, Jepang menawarkan pengalaman wisata yang autentik melalui lingkungan
alam, seni tradisional, dan kuliner lokal (WORTLEY, 2024). Penelitian bisa mengeksplorasi
bagaimana elemen-elemen ini berkontribusi terhadap kepuasan wisatawan. Pandangan
mengenai citra destinasi adalah hasil pemikiran pribadi wisatawan yang dipengaruhi oleh alasan
subjektif dan perasaan individu. Citra destinasi terdiri dari dua faktor,yaitu faktor kognitif yang
mencerminkan keyakinan wisatawan terhadap atribut destinasi, dan faktor afektif yang
menunjukan perasaan dan motivasi wisatawan terhadap destinasi. Pengalaman positif dari
kunjungan sebelumnya dapat mendorong seseorang untuk kembali mengunjungi destinasi yang
sama. temuan ini di dasarkan pada penelitian oleh (Kyana et al., 2024a) yang menunjukan ada
hubungan antara persepsi seseorang tentang lokasi dan keinginan mereka untuk kembali.

Dalam studi ini, ditemukan bahwa faktor-faktor seperti kualitas pelayanan, kebersihan,
keamanan, dan informasi yang tersedia di objek wisata sangat berpengaruh terhadap kepuasan
pengunjung. Selain itu, serta oleh pengalaman positif yang dirasakan oleh pengunjung selama
mengujungi Candi Prambanan. Hal serupa juga sama dengan penelitian oleh (Syafrida et al.,
2023) yang mengatakan bahwa Destination Image atau citra destinasi memiliki pengaruh yang
begitu signifikan terhadap Revisit Intention atau niat untuk berkunjung kembali. Tetapi berbeda
denga napa yang di utarakan oleh (Ragab et al.,, 2020) dengan hasil penelitian yang
memperlihatkan Destination Image tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Reuvisit
Intention. Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengisi kesenjagan penelitian yang ada dan
diharapkan dapat memberikan masukan berharga bagi pengelola objek wisata Candi Prambanan
untuk terus meningkatkan layanan dan pengalaman pengunjung, mempertahankan dan
meningkatkan citra destinasi sebagai salah satu tempat wisata terbaik di Indonesia.

2. Tinjauan Pustaka
The theory-based lens
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Theory of Planned Behavior (TPB)

Teoriini merupakan teori psikologi yang menjelaskan niat perilaku manusia berdasarkan
tiga komponen utama: sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan juga kontrol perilaku yang
dirasakan. TPB sering digunakan dalam industri pariwisata untuk mengetahui niat kunjungan
kembali wisatawan. Penelitian telah menunjukkan bahwa elemen seperti kepuasan wisatawan,
citra destinasi, dan pengalaman wisata dapat memengaruhi niat kunjungan kembali wisatawan
melalui mediasi kepuasan wisatawan (Abbasi et al., 2021; Gregoriades et al., 2023; Torabi et al.,
2022). Memperluas model Theory of Planned Behavior (TPB) untuk memprediksi perilaku
wisatawan dalam memilih destinasi wisata masih terbatas, sehingga diperlukan penelitian yang
lebih lanjut untuk memahami bagaimana elemen-elemen seperti norma subjektif, sikap, dan
juga kontrol perilaku yang dirasakan, bersama dengan pengalaman wisata dan citra destinasi,
dapat lebih akurat memprediksi keputusan wisatawan dan menyediakan wawasan yang lebih
baik pula (Bianchi et al., 2017). Gambar berikut menunjukkan model TPB yang digunakan sebagai
dasar teoritis untuk pembuatan model penelitian ini:

Tourist
Experiences
[X1]

Tourist
Satisfaction
M]

Revisit
Intention [Y'1]

Destination
Image [X2]

Gambar 1. Kerangka penelitian

Tourist Experiences and Reuvisit Intention

Hasil riset menunjukan bahwa sebuah pengalaman pariwisata wisata yang positif yang
berkesan secara signifikan memengaruhi keinginan untuk kembali, menyiratkan bahwa para
wisatawan yang menikmati kunjungan yang menyenangkan dan memuaskan memiliki
kemungkinan besar untuk kembali dimasa mendatang (Kyana et al.,, 2024a). Semakin
memuaskan pengalaman yang diberikan, semakin tinggi pula keinginan untuk kembali
berkunjung. Karena para koki yang bertindak sebagai seniman dan menginterpretasikan ulang
makanan tradisional dan bereksperimen dengan metode, teknik, dan konsep memasak baru
yang inovatif, memperkenalkan emosi dalam pengalaman makan, meningkatkan keterlibatan
wisatawan, dan memberikan pengalaman bersantap yang unik (Molina-Collado et al., 2024b).
Ketika wisatawan merasa puas dengan pengalaman wisata yang mereka dapatkan,
kemungkinan mereka untuk kembali berkunjung akan semakin tinngi (Kyana et al., 2024a). Studi
tentang wisatawan Curug Cileat Subang menemukan bahwa pengalaman wisata, termasuk
pengalaman emosional dan citra destinasi, memengaruhi keinginan wisatawan untuk
berkunjung kembali dan kepuasan mereka (Salsabila & Ernawadi, 2024). Dengan demikian
hipotesis yang akan diajukan di penelitian ini sebagai berikut :
H1 : Tourist Experiences berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention
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Destination Image and Revisit Intention

Citra destinasi memiliki dampak positif dan juga signifikan terhadap suatu niat untuk
berkunjung kembali (Asyraff et al.,, 2024). Ini berarti semakin positif persepsi yang dimiliki
wisatawan terhadap destinasi wisata setelah kunjungan pertama, semakin besar kemungkinan
mereka untuk kembali mengunjungi destinasi tersebut. Sesuai dengan teori destinasi yang di
sampaikan oleh (Anggraeni et al., 2022), citra sebuah destinasi wisata akan menjadi faktor
penting dalam menentukan daya tarik destinasi yang akan memengaruhi keputusan wisatawan
untuk mengunjungi kembali. Hasil penelitian yang dilakukan pada wisatawan Sirukam Dairy
Farm di Indonesia menunjukkan bahwa gambaran yang dimiliki oleh seseorang tentang sebuah
destinasi memengaruhi niat mereka untuk kembali ke sana, dengan meningkatkan tingkat
kepuasan wisatawan (Syafrida et al., 2023). Kepuasan ini, pada gilirannya, memengaruhi
keputusan mereka untuk kembali ke sana di masa mendatang.

Gambaran keseluruhan, gambaran kognitif, gambaran afektif, kognitif-afektif,
gambaran bersama, dan gambaran keselarasan diri adalah beberapa komponen yang
membentuk klasifikasi penelitian sebelumnya berdasarkan definisi citra destinasi (Afshardoost
& Eshaghi, 2020; Zhang et al., 2014). penelitian oleh (Syafrida et al., 2023) yang mengatakan
bahwa Destination Image atau juga citra destinasi memiliki pengaruh yang begitu signifikan
terhadap Revisit Intention atau niat untuk berkunjung kembali. Tetapi berbeda denga napa yang
di utarakan oleh (Ragab et al., 2020) dengan hasil penelitian yang memperlihatkan Destination
Image tidak memiliki sebuah pengaruh yang juga signifikan terhadap Revisit Intention. Dengan
demikian hipotesis yang akan diajukan di penelitian ini sebagai berikut :

H2 : Destination Image berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention

Tourist Satisfaction and Revisit Intention

Pengakuan wisatawan terhadap aktivitas atau proyek selama pengalaman wisata yang
memungkinkan mereka merasakan kebahagiaan fisik dan mental, kesenangan, dan kepuasan,
serta meningkatkan kualitas hidup mereka untuk mencapai tingkat kesejahteraan yang optimal
dikenal sebagai kepuasan wisatawan (Liberato et al., 2021; Lim et al., 2016; Liu et al., 2023).
Penelitian (Rehman et al., 2023) memperluas pemahaman tentang bagaimana variabel kualitas
pengalaman wisatawan, kewajaran harga, dan keterlibatan dalam pariwisata regeneratif
mempengaruhi kepuasan wisatawan, dengan mempertimbangkan peran moderasi dari loyalitas
terhadap destinasi dan citra destinasi. Menjaga kepuasan wisatawan sangat penting untuk
meningkatkan jumlah pengunjung yang kembali dan menarik wisatawan baru, karena
pengalaman yang menyenangkan membuat wisatawan ingin mengulangi perjalanan, membuat
mereka merekomendasikan tempat-tempat tersebut, dan berbagi pengalaman mereka di media
sosial atau ulasan online, dampaknya akan menigkatkan niat untuk kembali berkunjung
(Suliyanto et al., 2024).
H3 : Tourist Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention

Tourist Experiences and Tourist Satisfaction

Tingkat kepuasan wisatawan secara signifikan dipengaruhi oleh pengalaman yang
berkesan, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas mereka terhadap lokasi, kemudian
wisatawan yang memiliki pengalaman yang menyenangkan dan tak terlupakan cenderung
kembali dan merekomendasikan lokasi tersebut kepada orang lain (Are, 2024). Pengalaman
perjalanan secara signifikan mempengaruhi kepuasan terhadap destinasi di Kota Padang,
dengan persepsi risiko berdampak terbesar dibandingkan dengan nilai perjalanan, kepribadian
destinasi, dan pencarian pengalaman baru (Abdilla et al., 2024). Pengalaman wisatawan yang
positif mempengaruhi tingkat kepuasan mereka, yang kemudian mendorong mereka untuk
kembali ke obyek wisata, Ini menunjukkan betapa pentingnya meningkatkan kualitas
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pengalaman pengunjung untuk mendorong kunjungan ulang (Ismadi & Suwitho, 2024).
Pengalaman merek konsumen adalah pengalaman yang dimiliki pelanggan dengan suatu merek
tertentu yang dapat mendorong mereka untuk membeli kembali barang tersebut (Praswati et
al., 2021).

Menurut penelitian (Salsabila & Ernawadi, 2024), kepuasan wisatawan berperan sebagai
perantara antara pengalaman emosional, citra kognitif, citra afektif, dan citra unik dari
kunjungan Kembali ke Curug Cileat Subang. Artinya Tourist Satisfaction atau kepuasan
wisatawan dapat menjadi mediasi atar dua hubungan yaitu tourist experiences dan Revisit
Intention. Hal serupa juga di dukung oleh peneliti (Ismadi & Suwitho, 2024) yang mengatakan
bahwa kepuasan wisatawan menjadi perantara dalam sebuah hubungan antara pengalaman
wisata dan niat untuk berkunjung kembali, dan memberikan pengaruh positif terhadap niat
kunjungan ulang di destinasi wisata tersebut. Maka hipotesis yang akan diajukan di penelitian
yaitu :

H4 : Tourist Experiences berpengaruh positif terhadap Tourist Satisfaction.
H6 : Tourist Satisfaction sebagai mediasi pengaruh antara Tourist Experiences terhadap Revisit
Intention.

Destination Image and Tourist Satisfaction

Pengaruh positif dan juga signifikan dari citra destinasi terhadap kepuasaan para
wisatawan yang datang telah terbukti dalam penelitian (Yunita & Tjokrosaputro, 2024). Ini brarti
semakin baik pandangan para pengunjung terhadap pengembangan suatu tempat wisata,
semakin besar kepuasan yang mereka rasakan. Menurut (Hanif & Mawardi, 2016), citra destinasi
merupakan gambaran yang diyakini oleh para pengunjung mengenai produk atau layanan yang
mereka pilih atau akan mereka pilih. Citra yang baik dari suatu destinasi contohnya, seperti
keindahan, sejarah, dan fasilitas yang tersedia, akan meningkatkan kepuasan wisatawan,
kemudian pada akhirnya bisa mendorong mereka untuk merekomendasikan destinasi tersebut
kepada orang lain dan bahkan mengunjunginya kembali di masa yang akan datang (Septikache
et al., 2024).

Studi yang dilakukan oleh (Salsabila & Ernawadi, 2024) pada wisatawan yang
mengunjungi Curug Cileat Subang, kepuasan wisatawan memediasi hubungan antara citra
destinasi dan niat untuk berkunjung kembali, di mana citra positif destinasi meningkatkan
kepuasan wisatawan yang kemudian mendorong keinginan mereka untuk kembali. Studi yang
dilakukan oleh Syafrida et al., (2023) menunjukkan bahwa kepuasan wisatawan memainkan
peran penting sebagai mediator antara citra destinasi dan niat untuk kembali; citra yang baik
dari destinasi tidak hanya mempengaruhi niat mereka untuk kembali, tetapi juga meningkatkan
kepuasan mereka selama kunjungan pertama, yang pada gilirannya meningkatkan keinginan
mereka untuk kembali. Dengan demikian hipotesis yang akan diajukan di penelitian ini adalah
sebagai berikut :

H5 : Destination Image berpengaruh signifikan terhadap Tourist Satisfaction
H7 : Tourist Satisfaction sebagai mediasi pengaruh antara Destination Image terhadap Revisit
Intention.

3. Metode Penelitian
Jenis Penelitian

Studi ini menggunakan teori TPB yang sebagai dasar teoritis (Abbasi et al., 2021).
Metode yang diterapkan adalah penelitian kuantitatif, yang berfokus pada pengujian teori
dengan menghitung nilai variabel penelitian dan menggunakan teknik statistik. Hipotesis diuji
dalam studi ini untuk mengungkap hubungan kausal. Variabel yang digunakan meliputi variabel
laten eksogen, yaitu pengalaman wisatawan (X1) dan citra destinasi (X2), serta variabel laten
endogen yang mencakup niat untuk kembali (Y) dan variabel mediasi berupa kepuasan
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wisatawan (M). Subjek penelitian ini adalah pengunjung atau wisatawan yang berkunjung ke
Candi Prambanan. Sebagai situs warisan dunia UNESCO dan juga tempat wisata yang terkenal
(Yusuf et al., 2019), Candi Prambanan memberikan dasar yang kaya untuk studi ini.

Skala Pengukuran

Studi ini menilai persepsi responden terhadap berbagai variabel dan menggunakan
Skala Likert lima poin untuk mengukur semua variabel penelitian ini (Setyawan et al., 2019). Data
dari Tabel 1 digunakan untuk mengirimkan survei kepada responden.

Tabel 1. Konstruksi Penelitian

variable Statement Item Source
Saya merasa lebih mengetahui setelah
. i TE1
mengalami wisata Candi Prambanan
Saya merasa banyak belajar dari pengalaman
. . TE2
wisata Candi Prambanan.
Saya merasa bahagia dengan aktivitas wisata
. TE3
Candi Prambanan.
Tourist Saya merasa seperti hidup di waktu atau tempat (Liu et al.,
Experience yang berbeda ketika terlibat dalam wisata Candi  TE4 2023)
Prambanan.
Saya menikmati pengalaman wisata Candi
Prambanan melalui penglihatan, pendengaran, TES
penciuman, dan perasaan.
Saya membayangkan diri menjadi orang lain TE6
ketika terlibat dalam wisata Candi Prambanan.
Saya merasa Candi Prambanan menawarkan DI
tempat yang menarik untuk dikunjungi.
Saya merasa Candi Prambanan memberikan
o . . DI2
nilai yang baik untuk uang yang dikeluarkan.
S Candi Pramb iliki ikli
:za Zzaas;nain k;mram anan memiliki iklim DI3 (Abbasi et
Destination yane y g — al., 2021;
Saya merasa Candi Prambanan aman dan .
Image . DI4  Syafrida et
terjamin.
, al., 2023)
Saya merasa Candi Prambanan menawarkan
tempat yang menarik dan menggugah minat DI5
untuk dikunjungi.
Saya merasa Candi Prambanan memiliki
. . . DI6
pemandangan yang indah dan daya tarik alami.
Saya berkunjungan ke Candi Prambanan adalah Ts1
apa yang saya butuhkan.
Saya puas dengan keputusan saya untuk
o . TS2
mengunjungi Candi Prambanan.
Saya sangat menikmati kunjungan saya ke Candi 153 (Ragab et
Tourist Prambanan. al., 2020;
Satisfaction  Secara keseluruhan, saya puas dengan Ts4 Syafrida et
kunjungan saya ke Candi Prambanan. al., 2023)
Saya sangat menikmati kunjungan saya ke Candi
TS5
Prambanan.
Saya puas dengan keputusan saya untuk 56

mengunjungi Candi Prambanan.
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Saya berniat untuk mengunjungi kembali Candi

RI1
Prambanan.
Saya ingin mengunjungi kembali Candi
RI2
Prambanan.
Saya merencanakan untuk mengunjungi kembali RI3 (Ragab et
Revisit Candi Prambanan. al., 2020;
Intention Saya kemungkinan besar akan mengunjungi RI4 Syafrida et
kembali Candi Prambanan. al., 2023)
Saya akan kembali mengunjungi Candi
. RIS
Prambanan di masa depan.
Saya akan lebih sering mengunjungi Candi RIG

Prambanan.

Prosedur Pengukuran, Pengumpulan Data, dan Analisi Data

Data dalam penelitian ini dianalisis dan pengujian hipotesis dengan menggunakan
model equation struktural SEM menggunakan SmartPLS Versi 3 software (Kussudyarsana et al.,
2023). Analisis SEM mencakup evaluasi model pengukuran eksternal dan model struktural
internal (Kyana et al., 2024b). Proses pengumpulan data yaitu dengan mencari responden yang
berasal dari Indonesia kususnya dan pernah mengunjungi wisata Candi Prambanan. Penelitian
ini dilaksanakan selama periode Agustus hingga Oktober 2024 di wisata Candi Prambanan. Data
yang akan dikumpulkan dengan metode atau cara menyebarkan kuesioner secara langsung
kepada wisatawan di lokasi wisata dan juga melalui platform media sosial. Kriteria utama untuk
menjadi responden adalah pernah mengunjungi Candi Prambanan. Metode pengambilan
sampel sama seperti apa yang digunakan oleh Sudarsono et al., (2021) Metode yang digunakan
adalah purposive sampling, yang memungkinkan peneliti untuk memilih responden yang
memenubhi kriteria spesifik, dengan target akhir sebanyak 144 responden yang sah, berdasarkan
jumlah indikator yang dikali 6.

4. (Hasil dan Pembahasan
Demografi Responden

Tabel 2 menunjukkan data demografis para responden yang mencakup jenis kelamin,
usia, status, dan seberapa sering mereka berkunjung ke Candi Prambanan. Dari sisi jenis
kelamin, lebih banyak perempuan yang terlibat dalam survei ini, yakni sebanyak 76 orang (53%),
sementara laki-laki sebanyak 68 orang (47%). Pada bagian usia, kelompok usia 18-25 tahun
mendominasi, dengan 49 orang (34%) yang termasuk dalam kategori ini, diikuti oleh kelompok
usia 26-35 tahun yang berjumlah 46 orang (32%). Sementara itu, 33 orang (23%) berada pada
rentang usia 36-45 tahun, dan hanya 16 orang (11%) yang lebih dari 45 tahun. Dalam hal status,
sebagian besar responden adalah karyawan atau pegawai (79 orang atau 55%), diikuti oleh
mahasiswa sebanyak 49 orang (34%), dan wirausaha yang berjumlah 16 orang (11%). Terakhir,
mengenai frekuensi kunjungan ke Candi Prambanan, sebagian besar responden, yakni 59 orang
(41%), hanya mengunjungi candi tersebut sekali saja, sementara 47 orang (33%)
mengunjunginya sebanyak 2-3 kali, dan 38 orang (26%) lebih dari 3 kali. Data ini menunjukkan
bahwa mayoritas responden adalah perempuan, sebagian besar berasal dari kelompok usia
muda hingga paruh baya, dan banyak dari mereka yang baru pertama kali mengunjungi Candi
Prambanan.

Table 2. Demographic data of the respondents

Demographic Variables Frequency Percentage

Jenis Kelamin
Laki-laki 68 47%
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Perempuan 76 53%
144 100%
Usia
18-25 tahun 49 34%
26-35 tahun 46 32%
36-45 tahun 33 23%
Lebih dari 45 tahun 16 11%
144 100%
Status
Mahasiswa 49 34%
Karyawan/Pegawai 79 55%
Wirausaha 16 11%
144 100%
Seberapa sering Anda berkunjung ke Candi Prambanan?
Baru sekali 59 41%
2-3 kali 47 33%
Lebih dari 3 kali 38 26%
144 100%
Outer Model

Construct Validity dan Reliability

Tabel 3 menunjukkan bahwa semua konstruk dalam studi ini, yakni Tourist Experience
(X1), Destination Image (X2), Tourist Satisfaction (Z), dan Revisit Intention (Y), memiliki indikator
dengan outer loading yang tinggi. Ini berarti setiap indikator berperan besar dalam membentuk
konstruk tersebut. Untuk Tourist Experience, nilai outer loading berkisar antara 0,745 hingga
0,868, yang menunjukkan kontribusi yang kuat dari setiap indikator. Selain itu, nilai Cronbach's
Alpha dan Composite Reliability untuk semua konstruk lebih dari 0,9, yang mengindikasikan
reliabilitas yang sangat baik. Meskipun AVE untuk Tourist Experience sedikit lebih rendah di
0,689, ini masih dalam batas yang dapat diterima. Untuk konstruk lainnya, seperti Destination
Image, Tourist Satisfaction, dan Revisit Intention, dengan AVE lebih dari 0,7, menunjukkan
validitas konvergen yang tinggi. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa model yang
digunakan dalam penelitian ini sangat solid dalam hal validitas dan reliabilitas. Nilai VIF yang
berada dalam rentang wajar menunjukkan bahwa tidak ada masalah multikolinieritas antar
indikator. Dengan reliabilitas dan validitas yang tinggi, model ini dapat diandalkan untuk
menganalisis hubungan antara variabel-variabel yang ada, seperti pengalaman wisatawan,
gambar destinasi, kepuasan wisatawan, dan keinginan untuk mengunjungi lagi, sangat penting
untuk penelitian pariwisata.

Table 3. Construct Validity

Validity Reliability
Outer Chonbach's Composite
Constructs Items Loading VIF Alpha Reliability AVE
TE1 0,745 1,771
TE2 0,861 3,050
TE3 0,856 3,443
Tourist Experience
(X1) TE4 0,815 2,197 0,909 0,930 0,689
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TE5 0,831 2,479
TE6 0,868 4,207
DI1 0,772 2,020
DI2 0,839 2,735
DI3 0,860 2,930
D4 0,833 2,875
DI5 0,833 2,350
Destination Image
(X2) Dl6 0,842 2,572 0,910 0,930 0,689
TS1 0,880 2,704
TS2 0,891 2,827
TS3 0,847 2,125
Tourist Satisfaction
2 T4 0,850 2,119 0,890 0,924 0,752
RI1 0,813 2,378
RI2 0,864 2,831
RI3 0,883 3,753
RI4 0,897 3,401
Revisit Intention (Y) RI6 0,872 3,436 0,917 0,938 0,750

RI1
RI2
0.813
i - ¥
891 0.864 e

¥ —o0.438 083 ¥

: 0.897 —y,
0.872 R
Tourist Revisit Intention g
Satisfaction RI6

0.653 0.320

i /
D3 #0860
40833 —
Di4 0.833

0.842
DIS % Destination Image

Gambar 2. Nilai Outer Loading Valid

Discriminant Validity

Tabel 4 menunjukkan hasil Discriminant Validity yang diukur menggunakan HTMT
(Heterotrait-Monotrait Ratio), yang membantu menilai sejauh mana konstruk-konstruk dalam
model ini dapat dibedakan satu sama lain. Nilai HTMT antara Destination Image dan Reuvisit
Intention adalah 0,847, antara Tourist Experience dan Revisit Intention adalah 0,723, antara
Tourist Satisfaction dan Revisit Intention adalah 0,881, serta antara Destination Image dan
Tourist Satisfaction adalah 0,867. Semua nilai ini berada di bawah ambang batas 0,9, yang
menunjukkan bahwa konstruk-konstruk tersebut saling terpisah dengan baik dan tidak tumpang
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tindih secara signifikan. Dengan demikian, hasil ini menunjukkan bahwa konstruk-konstruk
dalam model ini dapat dibedakan dengan jelas, tanpa ada masalah multikolinieritas, yang
memastikan bahwa validitas diskriminan dalam penelitian ini terjaga dengan baik.

Table 4. Discriminant Validity (HTMT)

Revisit . . Tourist
Tourist Experience

Destination Image

Intention Satisfaction
Destination Image
Revisit Intention 0,847
Tourist Experience 0,735 0,723
Tourist Satisfaction 0,867 0,881 0,706
Inner Model

Koefisien Jalur

Tabel 5 menunjukkan hasil koefisien jalur dan pengujian hipotesis untuk hubungan antar
konstruk dalam model. Semua hipotesis terbukti signifikan berdasarkan nilai p dan nilai t yang
ada. Hubungan antara Tourist Experience dan Revisit Intention memiliki koefisien jalur sebesar
0,169, dengan nilai t 2,011 dan nilai p 0,045, yang menandakan adanya pengaruh yang signifikan
meskipun cukup lemah. Sementaraitu, hubungan antara Destination Image dan Revisit Intention
lebih kuat, dengan koefisien jalur 0,320, nilai t 2,572, dan nilai p 0,010, yang juga signifikan.
Hubungan antara Tourist Satisfaction dan Revisit Intention menunjukkan pengaruh yang paling
besar, dengan koefisien jalur 0,438, nilai t 3,403, dan nilai p 0,001, yang menunjukkan hubungan
yang kuat dan sangat signifikan. Begitu pula, Tourist Experience terbukti mempengaruhi Tourist
Satisfaction dengan koefisien 0,199, nilai t 2,724, dan nilai p 0,007. Terakhir, Destination Image
memiliki pengaruh yang paling besar terhadap Tourist Satisfaction, dengan koefisien jalur 0,653,
nilai t 8,939, dan nilai p 0,000, yang menunjukkan pengaruh yang sangat signifikan. Secara
keseluruhan, semua hubungan ini terbukti signifikan, mengindikasikan adanya hubungan yang
berarti antara konstruk-konstruk dalam model penelitian ini.

Table 5. Construct Hypothesis Path Coefficients

Original Standard
Hypothesis Sample Deviation T-Value P-Value Decision
Tour:s.t Experience -> Revisit 0,169 0,084 2011 0,045 o
Intention Significant
Destm.atlon Image -> Reuvisit 0,320 0,124 2572 0,010 o
Intention Significant
Tourls.t Satisfaction -> Revisit 0,438 0,129 3,403 0,001 o
Intention Significant
Tou.rlst 'Experlence -> Tourist 0,199 0,073 2724 0,007 o
Satisfaction Significant
Destination Image -> Tourist

7

Satisfaction 0,653 0,073 8,939 0,000 Significant

Efek Tidak Langsung Spesifik

Tabel 6 menunjukkan hasil dari efek tidak langsung spesifik untuk dua hipotesis, H6 dan
H7. Hipotesis pertama, H6, melihat bagaimana Tourist Experience memengaruhi Revisit
Intention melalui Tourist Satisfaction. Koefisien jalur untuk efek ini adalah 0,087, dengan nilai t
2,047 dan nilai p 0,041, yang menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan. Artinya, Tourist
Satisfaction memiliki peran sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara Tourist
Experience dan niat untuk mengunjungi kembali, dengan pengaruh yang cukup penting.
Hipotesis kedua, H7, menguji efek tidak langsung dari Destination Image terhadap Revisit
Intention melalui Tourist Satisfaction. Dengan koefisien jalur sebesar 0,286, nilai t 3,446, dan
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nilai p 0,001, hasil ini menunjukkan pengaruh yang sangat signifikan. Ini menegaskan bahwa
Tourist Satisfaction memainkan peran yang sangat kuat dalam memediasi hubungan antara
Destination Image dan niat untuk mengunjungi kembali. Kedua hipotesis ini menunjukkan
bahwa Tourist Satisfaction memiliki pengaruh yang sangat signifikan sebagai mediator dalam
kedua hubungan tersebut.

Table 6. Construct Hypothesis Specific Indirect Effects

Original Standard
Hypothesis Sample Deviation T-Value P-Value Decision
Tourist Experience ->
Tourist Satisfaction -> 0,087 0,043 2,047 0,041
Revisit Intention Significant
Destination Image ->
Tourist Satisfaction -> 0,286 0,083 3,446 0,001
Revisit Intention Significant
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Gambar 3. Model koefisien jalur dan t Statistics Model Penelitian

Diskusi

Hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa semua hipotesis yang diuji menunjukkan hasil
yang signifikan, yang sejalan dengan berbagai temuan sebelumnya mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi niat wisatawan untuk berkunjung kembali. Hipotesis pertama (H1), yang menguiji
pengaruh Tourist Experience terhadap suatu Revisit Intention, menghasilkan koefisien jalur
sebesar 0,169, dengan t-value 2,011 dan p-value 0,045, menunjukkan bahwa sebuah
pengalaman dalam berwisata yang memuaskan memiliki pengaruh positif terhadap niat untuk
kembali. Hasil ini sesuai dengan penelitian (Kyana et al., 2024b), yang menunjukkan bahwa
pengalaman wisata yang menyenankan memang berperan besar dalam mendorong wisatawan
untuk berkunjung kembali.
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Hipotesis kedua (H2) mengenai pengaruh gambar tujuan atau image wisata terhadap
niat revisi juga terbukti signifikan, dengan koefisien jalur 0,320, t-value 2,572, dan p-value 0,010.
Temuan ini mendukung penelitian oleh Asyraff et al. (2024) yang menyatakan bahwa citra yang
positif tentang destinasi memainkan peran penting dalam meningkatkan keinginan wisatawan
untuk kembali. Hal ini sejalan dengan teori TPB, yang menunjukkan bahwa persepsi positif
tentang destinasi dapat mempengaruhi keputusan wisatawan untuk kembali. Sementara itu,
hipotesis ketiga (H3), yang menguji pengaruh Tourist Satisfaction terhadap Revisit Intention,
menunjukkan koefisien 0,438, t-value 3,403, dan p-value 0,001, yang mengonfirmasi bahwa
kepuasan wisatawan secara signifikan mempengaruhi niat untuk kembali. Ini juga sesuai dengan
temuan sebelumnya yang menunjukkan bahwa kepuasan memainkan peran penting dalam
mendorong wisatawan untuk kembali (Suliyanto et al., 2024).

Selanjutnya, hipotesis keempat (H4) mengenai pengaruh Tourist Experience terhadap
Tourist Satisfaction menunjukkan hasil signifikan dengan koefisien 0,199, t-value 2,724, dan p-
value 0,007, yang mengindikasikan bahwa pengalaman wisata yang positif dapat meningkatkan
kepuasan wisatawan. Hasil ini konsisten dengan temuan Abdilla et al. (2024) yang menunjukkan
bahwa pengalaman wisata yang berkesan langsung berpengaruh pada tingkat kepuasan.
Hipotesis kelima (H5) yang menguji pengaruh Destination Image terhadap Tourist Satisfaction
menghasilkan koefisien 0,653, t-value 8,939, dan p-value 0,000, yang menunjukkan pengaruh
yang sangat signifikan dan kuat. Citra positif dari suatu destinasi terbukti sangat penting dalam
meningkatkan kepuasan wisatawan, yang sejalan dengan penelitian (Yunita & Tjokrosaputro,
2024)

Hasil pengujian efek tidak langsung juga menunjukkan bahwa Tourist Satisfaction
berfungsi sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara Tourist Experience dan
Revisit Intention (H6: 0,087, p-value 0,041) serta antara Destination Image dan Revisit Intention
(H7:0,286, p-value 0,001). Temuan ini memperkuat studi sebelumnya yang menunjukkan bahwa
kepuasan wisatawan berperan sebagai mediator antara pengalaman wisata dan niat untuk
kembali, serta citra destinasi dan niat kunjungan ulang (Salsabila & Ernawadi, 2024). Dengan
demikian, penelitian ini tidak hanya memperkuat teori TPB yang menyatakan bahwa kepuasan
berperan dalam niat perilaku wisatawan, tetapi juga memberikan kontribusi terhadap
pemahaman tentang bagaimana pengalaman wisata dan citra destinasi dapat mempengaruhi
keputusan wisatawan untuk kembali melalui mediasi kepuasan wisatawan.

5. Penutup
Kesimpulan

Penelitian ini berhasil menunjukkan bahwa Tourist Experience dan Selain itu, citra
destinasi memiliki pengaruh besar terhadap niat revisit, dan kepuasan turis berfungsi sebagai
penghubung antara keduanya. Hasil ini menunjukkan bahwa pengalaman wisata yang positif
dan citra destinasi yang baik dapat meningkatkan kepuasan wisatawan, yang pada akhirnya
mendorong niat mereka untuk kembali mengunjungi destinasi tersebut. Temuan ini diharapkan
memberikan kontribusi penting bagi pengelola destinasi, khususnya Candi Prambanan, untuk
fokus pada peningkatan kualitas pengalaman wisata dan citra destinasi, guna mendorong
kunjungan berulang dan menjaga daya tarik destinasi sebagai salah satu tujuan wisata utama di
Indonesia.

Namun, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, seperti hanya dilakukan di satu
destinasi wisata, yaitu Candi Prambanan, sehingga hasilnya mungkin tidak sepenuhnya dapat
digeneralisasikan ke destinasi lain. Selain itu, metode purposive sampling yang digunakan
membatasi jumlah dan variasi responden. Pengumpulan data yang dilakukan dalam jangka
waktu terbatas juga mungkin tidak mencakup fluktuasi musiman dalam perilaku wisatawan.
Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut yang mencakup berbagai destinasi dan sampel yang lebih
beragam, serta mempertimbangkan faktor musiman atau budaya, dapat memberikan wawasan
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yang lebih komprehensif tentang hal-hal yang mempengaruhi keinginan wisatawan untuk
kembali berkunjung.
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