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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra destinasi dan electronic word of
mouth (e-WOM) terhadap minat kunjungan kembali wisatawan pada objek wisata Goa
Kelelawar Padayo, dengan pengalaman wisata berkesan sebagai variabel mediasi. Melalui
pendekatan kuantitatif dan metode survei, data dikumpulkan dari wisatawan yang telah
mengunjungi destinasi tersebut, kemudian dianalisis menggunakan regresi linear berganda
dan analisis jalur. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra destinasi dan e-WOM
berpengaruh signifikan terhadap minat kunjungan kembali, dan pengalaman wisata
berkesan memperkuat pengaruh tersebut. Hal ini menegaskan pentingnya pengelola
destinasi wisata untuk membangun citra positif, memanfaatkan e-WOM sebagai alat
pemasaran, serta menciptakan pengalaman wisata yang berkesan guna meningkatkan
minat kunjungan kembali wisatawan

Kata Kunci: citra destinasi, e-WOM, minat kunjungan kembali, pengalaman wisata
berkesan, Goa Kelelawar Padayo.

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Pariwisata tidak hanya berperan sebagai penggerak utama dalam ekonomi suatu
negara, tetapi juga memainkan peran penting dalam memperluas hubungan antarbangsa
(Husin, et al, 2022). Melalui pariwisata, setiap negara memiliki kesempatan untuk
memperkenalkan kekayaan budaya, alam, dan daya tarik lainnya kepada wisatawan dari
berbagai belahan dunia. Hal ini tidak hanya meningkatkan pendapatan dari sektor
pariwisata, tetapi juga memperluas pemahaman lintas budaya dan memperdalam
hubungan diplomatik antarnegara.

Secara keseluruhan, pariwisata bukan hanya tentang pertumbuhan ekonomi tetapi
juga tentang membangun jembatan antarnegara, memperdalam pemahaman lintas budaya,
dan menciptakan hubungan yang lebih erat antarbangsa melalui pertukaran manusia dan
pengalaman (Surachman, 2019). Kota Padang merupakan Ibukota Provinsi Sumatera
Barat yang memiliki banyak tempat wisata yang menarik untuk dikunjungi. Salah satunya
objek wisata Goa Kelelawar Padayo yang terletak di Kelurahan Indarung, Kecamatan
Lubuk Kilangan, Kota Padang. Goa kelelawar Padayo ini berdampingan langsung
letaknya dengan Pabrik PT. Semen Padang dan merupakan kawasan wisata baru yang
dikembangkan oleh Pemerintah Kota Padang melalui Dinas Pariwisata Kota Padang.

Goa kelelawar Padayo saat ini merupakan destinasi wisata baru yang dikembangkan
oleh Dinas Pariwisata Kota Padang bekerjasama dengan masyarakat diresmikan oleh
Walikota Padang pada tanggal 12 Mei 2024 lalu ini telah menarik minat kunjungan
masyarakat. Menurut informasi dari masyarakat sekitar, goa ini merupakan formasi yang
berusia sekitar 365 juta tahun. Goa kelelawar Padayo ini unik karena memiliki stalaktit
dan stalaknit yang menjadi rumah bagi berbagai spesies, termasuk kelelawar. Selain itu,
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goa kelelawar Padayo ini juga termasuk dalam bentang alam karst yang wajib dilindungi
untuk konservasi.

Setelah diresmikan pada bulan Mei 2024 yang lalu Goa Kelelawar Padayo ini terus
berbenah dan dikembangkan oleh pemerintah daerah bekerjasama dengan masyarakat
sekitar. Hal ini dibuktikan dengan adanya kunjungan wisatawan dan peningkatan
pendapatan masyarakat setempat. Berikut kami sajikan data kunjungan dari objek wisata
Goa Kelelawar Padayo pada tabel 1. berikut:

Tabel 1.
Data Kunjungan Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo
Mei-Juli 2024.
. Jumlah Pengunjung

e bl e Dewasa Anak-anak Uieic!

1 1 961 orang 40 orang 1.001 orang
2 2 3.171 orang 230 orang | 3.401 orang
3 3 2.317 orang 210 orang | 2.527 orang
4 4 1.602 orang 94 orang 1.696 orang
5 5 1.124 orang 27 orang 1.151 orang
6 6 1.181 orang 20 orang | 1.201 orang
7 7 1.430 orang 40 orang 1.470 orang
8 8 1.777 orang 69 orang 1.846 orang
9 9 1.491 orang 30 orang 1.521 orang
10 10 1.153 orang 44 orang 1.197 orang
11 11 1.062 orang 34 orang 1.096 orang
12 12 173 orang 6 orang 179 orang

Sumber : Pengelola Goa Kelelawar Padayo, 2024

Berdasarkan data di atas, terjadi penurunan jumlah pengunjung yang berkunjung
ke Objek wisata Goa Kelelawar Padayo sejak objek wisata ini di resmikan. Menurut
pengelola Objek wisata Goa Kelelawar Padayo ini karena terjadinya penurunan citra
destinasi, tidak menarik lagi secara e-WOM dan semakin sedikit pengunjung yang
berminat kunjungan Kembali ke Objek wisata Goa Kelelawar Padayo.

Pengaruh citra destinasi dan pengalaman pariwisata yang berksesan terhadap minat
berkunjung kembali merupakan topik yang mendapat perhatian dalam penelitian
pariwisata modern. Trimurti dan Nugraha (2020) menemukan bahwa citra suatu destinasi
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keinginan wisatawan untuk kembali
mengunjungi destinasi tersebut. Hasil penelitian ini menegaskan bahwa persepsi positif
terhadap destinasi dapat memperkuat motivasi wisatawan untuk merencanakan kunjungan
ulang.

Sebaliknya, pandangan Kim dan Ghoenim dalam Manoppo dan Santosa (2023),
mengindikasikan bahwa citra destinasi tidak selalu memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap minat berkunjung kembali wisatawan. Studi ini menunjukkan variasi dalam
persepsi wisatawan terhadap citra destinasi, yang mungkin dipengaruhi oleh faktor-faktor
seperti pengalaman pribadi dan preferensi individu.

Pernyataan ini menggarisbawahi pentingnya pengalaman wisata yang berkesan
sebagai faktor utama yang mempengaruhi preferensi dan keputusan wisatawan dalam
memilih destinasi mereka. Pengalaman wisata yang berkesan memiliki potensi besar untuk
mempengaruhi keinginan wisatawan untuk kembali berkunjung ke tempat wisata yang
sama. Konsep ini diperkuat oleh Kim et al (2020), yang menyoroti bahwa pengalaman
berwisata tidak hanya meninggalkan kenangan tetapi juga merangsang keinginan untuk
mengulanginya atau merasakan kembali suasana yang unik dari destinasi tersebut. Untuk
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mengetahui hasil survei awal dari 10 responden tentang Citra Destinasi pada Objek Wisata
Goa Kelelawar Padayo dapat dilihat pada tabel 2. berikut:
Tabel 2.
Survei Awal Citra Destinasi pada Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo

Jawaban Responden

No Pertanyaan lya Tidak
1 Apakah Infrastruktur di objek wisata Goa

Kelelawar Padayo memadai dan mendukung 30% 70%

kenyamanan?
2 Apakah Lingkungan sekitar ob_Jek wisata Goa 40% 60%
Kelelawar Padayo sangat bersih dan terawat?

3 Apakah Acara dan hiburan yang tersedia d_| Goa 30% 20%
Kelelawar Padayo bervariasi dan menarik?

4 Apakah Akses ke objek wisata Goa Kelelawar 30% 20%

Padayo mudah dan tidak merepotkan.

Sumber : diolah oleh peneliti, 2024

Berdasarkan hasil pengamatan survei awal pada tabel 1.2 berjumlah 10 responden
tentang Citra Destinasi pada Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo dapat di simpulkan
bahwa Citra Destinasi pada Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo masih belum cukup
baik.

Selain citra destinasi yang baik, pengaruh informasi dari perkembangan teknologi
melalui internet memberikan pengaruh yang penting dalam pemasaran suatu objek wisata.
Hal ini disebakan karena beralihnya promosi offline ke media online yang membuka
peluang bagi siapasaja dalam mempromosikan produk dan jasanya melalui internet tidak
terkecuali promosi objek wisata (Ihwanudin, et al. 2023).

Komunikasi e-WOM (electronic Word of Mouth) merupakan evolusi dari konsep
Word of Mouth (WOM) dalam konteks internet (Taufik & Pratama, 2023). WOM merujuk
pada proses di mana individu memberikan rekomendasi, pendapat, atau pengalaman
mereka kepada orang lain secara lisan. Dalam era digital, keberadaan internet telah
mengubah cara komunikasi WOM terjadi, menghasilkan e-WOM.

Jalilvand & Samiei (2012) dalam Wajdi, et al. (2020) mengemukakan bahwa e-
WOM menjadi sebuah "venue" atau tempat yang sangat penting bagi konsumen untuk
berbagi opini dan pengalaman mereka secara online. Beberapa faktor yang membuat e-
WOM lebih efektif dibandingkan WOM offline termasuk adanya aksesibilitas dan
jangkauan yang lebih luas. Melalui internet, konsumen dapat dengan mudah mengakses
platform seperti forum diskusi, jejaring sosial, dan situs ulasan untuk berbagi atau mencari
informasi. Hal ini memungkinkan e-WOM mencapai audiens yang lebih besar tersebar
(Christy, 2022).

Selain itu, dengan menggunakan e-WOM, informasi yang dibagikan secara
elektronik dapat menyebar dengan cepat dan secara potensial dapat menjadi viral,
menciptakan efek jaringan yang kuat dan mempengaruhi persepsi banyak orang terhadap
suatu produk atau layanan. Sehingga kontribusi e-WOM seringkali tersimpan secara
permanen di platform online, memungkinkan konsumen untuk mencari dan mengacu
kembali informasi atau ulasan yang telah dibagikan (Margitarino , et al. 2024).

Eriza, et al.(2021), menambahkan bahwa teknologi internet memberikan manfaat
bagi konsumen dalam hal berbagi informasi, opini, dan saran mengenai pengalaman
konsumsi secara online. Ini tidak hanya memperkaya pengalaman konsumen dalam
memilih produk atau layanan, tetapi juga memberikan wawasan yang berharga bagi
produsen atau penyedia layanan untuk memahami preferensi dan harapan konsumen
dengan lebih baik, Selanjutnya untuk mengetahui hasil survei awal dari 10 responden
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tentang e-Wom pada Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo dapat dilihat pada tabel 3.
berikut:
Tabel 3.
Survei Awal e-WOM pada Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo

Jawaban Responden
No Pertanyaan Ya Tidak
1 Apakah perna_lh me_mbag_lk_an_ pengalaman pegatlf 80% 20%
tentang objek wisata ini di platform online?
2 Apakah ulasan di platform online membantu
memutuskan untuk mengunjungi objek wisata 70% 30%
ini?
3 Apakah merasa mendapatkan manfaat sosial
dengan membagikan pengalaman di platform 50% 50%
online?
4 Apakah menulis ulasan untuk membantu
pengunjuung lain membuat keputusan yang lebih 60% 40%
baik?

Sumber : diolah oleh peneliti, 2024

Berdasarkan hasil pengamatan survei awal pada tabel 1.3 berjumlah 10 responden
tentang e-Wom pada Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo dapat di simpulkan bahwa e-
WOM berpengaruh kepada kunjungan wisatawan Goa Kelelawar Padayo.

Pine dan Gilmore dalam Sulivyo (2021), mengembangkan gagasan bahwa
ekonomi global telah bergerak dari basis produk menuju basis layanan dan kemudian basis
pengalaman. Hal ini mendorong banyak organisasi dan perusahaan untuk fokus pada
penyampaian pengalaman yang mendalam dan berkesan kepada konsumen mereka.
Pandangan ini didukung oleh penelitian seperti yang dilakukan oleh Pullman dan Gross
dalam Ardyan et al, (2020), yang menunjukkan bahwa penyediaan pengalaman yang
berkesan dapat membawa dampak positif secara ekonomis.

Dalam industri pariwisata global, penting bagi destinasi untuk menyediakan
pengalaman yang berkesan bagi wisatawan. Studi oleh Maulida et al. (2019) menunjukkan
bahwa pengalaman wisata yang berkesan dapat menciptakan rasa puas yang mendalam
pada wisatawan, mendorong mereka untuk kembali mengunjungi destinasi tersebut. Lebih
lanjut, Penelitian oleh Piranayagam et al. (2020) menegaskan bahwa kepuasan wisatawan
sering kali terjadi ketika pengalaman yang mereka alami melebihi harapan mereka,
menghasilkan dorongan yang kuat untuk melakukan kunjungan kembali. Selain itu,
penelitian (Setyaningtyas, et al. (2021) memperlihatkan bahwa pengalaman wisata yang
melibatkan interaksi fisik dan emosional yang mendalam dapat secara signifikan
mempengaruhi citra suatu destinasi. Dengan demikian, pengelolaan dan penyediaan
pengalaman wisata yang berkualitas menjadi kunci dalam meningkatkan daya tarik
destinasi dan membangun citra yang positif di pasar pariwisata global.

Dalam konteks pengalaman pariwisata Rasoolimanesh et al. (2021), menyoroti
bahwa pengalaman yang berkesan selama kunjungan berkontribusi secara positif terhadap
keinginan wisatawan untuk melakukan kunjungan kembali. Temuan ini menekankan
pentingnya destinasi untuk menawarkan pengalaman yang memuaskan dan memikat bagi
wisatawan, untuk mengetahui hasil survei awal dari 10 responden tentang Pengalaman
Wisata Berkesan pada Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo dapat dilihat pada tabel 4.
berikut:

Tabel 4.
Survei Awal Pengalaman Wisata Berkesan pada
Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo
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Jawaban Responden
No Pertanyaan Ya Tidak
1 Apakah pengalaman' wisata ini memperlkan 40% 60%
kepuasan emosional yang tinggi.?
2 Apakah aktivitas yang dilakukan selama
kunjungan terasa berbeda dari pengalaman 40% 60%
wisata sebelumnya?
3 Apakah pengalaman Wisata ini memenuhi 30% 20%
harapan pribadi anda?
4 Apakah merasa terhubung dengan byd_aya lokal 20% 80%
melalui pengalaman wisata ini?

Sumber : diolah oleh peneliti, 2024

Berdasarkan hasil pengamatan survei awal pada tabel 1.4 berjumlah 10 responden
tentang Pengalaman Wisata Berkesan pada Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo dapat di
simpulkan bahwa pengalaman wisata berkesan masih belum maksimal sampai dan
dirasakan pengunjung.

Frekuensi kunjungan yang tinggi menjadi indikator utama pertumbuhan
pariwisata. Pengunjung yang merasa tertarik dan terinspirasi oleh pengalaman sebelumnya
cenderung kembali berkunjung. Faktor-faktor seperti kepuasan terhadap fasilitas
pariwisata, pengalaman positif selama kunjungan sebelumnya, serta adanya kegiatan dan
acara menarik juga berperan penting dalam mempertahankan minat wisatawan untuk
melakukan kunjungan ulang (Pradana & Hellyani, 2023).

Penelitian seperti yang disebutkan oleh Zhang et al. (2018) menekankan
pentingnya memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan wisatawan untuk
kembali berkunjung. Hal ini memberikan dasar yang kuat bagi pengelola destinasi
pariwisata untuk meningkatkan pengalaman wisatawan dan mempertahankan keunggulan
kompetitif mereka di pasar global pariwisata yang semakin kompetitif. Selanjutnya untuk
mengetahui hasil survei awal dari 10 responden tentang Minat Berkunjung Kembali pada
Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo dapat dilihat pada tabel 5. berikut:

Tabel 5.
Survei Awal Minat Kunjungan Kembali pada
Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo

Minat Kunjungan Kembali
No Responden lya Tidak
1 1 \ -
2 2 \ -
3 3 \ -
4 4 - N
5 5 - N
6 6 - N
7 7 - N
8 8 - N
9 9 - \
10 10 N -

Sumber : diolah oleh peneliti, 2024
Berdasarkan hasil pengamatan survei awal pada tabel 1.5 berjumlah 10 responden
tentang minat kunjungan Kembali ke Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo dapat di
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simpulkan bahwa sebanyak 40% responden mempunyai minat kunjungan kembali dan
60% tidak mempunyai minat kunjungan kembali.

Berdasarkan fenomena dari tabel 1.1 sampai tabel 1.5 di atas terlihat bahwa
kunjungan wisatawan pada objek wisata Goa Kelelawar Padayo belum optimal, yang
disinyalir disebabkan oleh penurunan citra destinasi dan berkurangnya interaksi e-Wom
sehingga pengalaman wisata menjadi kurang berkesan menyebabkan minat berkunjung
kembali wisatawan menjadi kecil. Dilihat dari hasil pengamatan tabel 1.5.

Menurut Saragi, et al, (2021) kunjungan kembali adalah keinginan untuk
mengunjungi destinasi yang sama lagi dalam jangka waktu tertentu. Ini mencerminkan
niat atau rencana dari wisatawan untuk kembali ke suatu tempat etelah pengalaman
pertama mereka. Wang dan Lee (2022), mengembangkan konsep ini dengan melihatnya
dari berbagai aspek, termasuk rencana konkret untuk berkunjung kembali, keinginan yang
mendalam untuk kembali, serta minat yang dinyatakan untuk kembali ke destinasi tertentu.

Liet al. (2021) mendefinisikan pengalaman pariwisata sebagai pengalaman yang
diingat secara positif setelah peristiwa tersebut terjadi. Ini mencakup semua interaksi,
pengalaman visual, sensorik, emosional, dan intelektual yang dialami oleh wisatawan
selama perjalanan mereka.

Studi-studi ini menunjukkan kompleksitas dalam memahami perilaku wisatawan
dan faktor-faktor yang mempengaruhi minat berkunjung kembali ke destinasi tertentu.
Penelitian lanjutan dapat menggali lebih dalam faktor-faktor psikologis, sosial, ekonomi,
dan budaya yang mempengaruhi pengalaman wisatawan dan persepsi mereka terhadap
destinasi.

Dengan pemahaman yang lebih mendalam mengenai minat berkunjung kembali,
citra destinasi, e-WOM dan pengalaman pariwisata, pengelola destinasi dapat merancang
strategi yang lebih efektif untuk meningkatkan daya tarik destinasi, memperbaiki
pengalaman wisatawan, dan membangun citra destinasi yang positif dan menarik bagi
pasar pariwisata global.

Berdasarkan latar belakang permasalahan di atas peneliti tertarik untuk meneliti
tentang “Pengaruh Citra Destinasi dan e-WOM terhadap Minat Kunjungan Kembali
Wisatawan ke Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo melalui Pengalaman Wisata
Berkesan” dengan harapan hasil penelitian dapat digunakan sebagai acuan pengelola
wisata dalam meningkatkan jumlah kunjungan.

METODE PENELITIAN

Objek penelitian pada penelitian ini merupakan sebuah kawasan daya tarik wisata
minat yang terletak di timur kota Padang yaitu Goa Kelelawar Padayo. Goa Kelelawar
Padayo terletak di Kelurahan Indarung, Kecamatan Lubuk Kilangan, Kota Padang. Goa
kelelawar Padayo ini berdampingan langsung letaknya dengan Pabrik PT. Semen Padang
dan merupakan kawasan wisata baru yang dikembangkan oleh Pemerintah Kota Padang
melalui Dinas Pariwisata Kota Padang.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Objek Penelitian
Profil Goa Kelelawar Padayo

Goa Kelelawar di Pandayo, Kecamatan Lubuk Kilangan, merupakan salah satu
objek wisata yang sedang menjadi fokus perhatian pemerintah Kota Padang. Terletak di
ketinggian sekitar 100 mdpl, gua ini memiliki potensi untuk menjadi destinasi wisata
petualangan dan outbound yang menarik. Sebelumnya, gua ini lebih banyak dikunjungi
oleh pelajar, mahasiswa, dan kelompok pencinta alam serta penjelajah gua.
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Deskripsi Penelitian

Jumlah kuesioner yang dibagikan pada pengunjung Goa Kelelawar Padayo adalah
sebanyak 110 kuesioner, dari jumlah total kuesioner yang disebar tersebut telah disi dan
dikembalikan semuanya sebanyak 110 kuesioner.

Tabel 1.
Perhitungan Hasil Penyebaran Kuesioner

No Koesoner Jumlah Persentase
%

1 Kuesioner yang didistribusikan 110 100

2 Kuesioner yang tidak kembali 0 0

3 Kuesioner yang salah isi (cacat atau rusak) 0 0

4 Kuesioner yang layak untuk olah data 110 100

Sumber: Hasil penyebaran kuesioner (data diolah, 2024)

Karakteristik Responden

Karakteristik responden penelitian merupakan profil yang ada pada objek
penelitian, yang meliputi jenis kelamin, usia, pekerjaan, Frekuensi kunjungan ulang ke
Goa Kelelawar Padayo.
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik responden penelitian merupakan profil yang ada pada objek
penelitian, yang dalam hal ini meliputi jenis kelamin sebagai berikut:

Tabel 2.
Karakteristik Jenis Kelamin Responden Penelitian
Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%0)
Laki-laki 61 55
Perempuan 49 45
Total 110 100

Sumber: Observasi Lapangan

45%
55%

Laki-Laki Perempuan

Gambar 1

Berdasarkan karakteristik responden jika dilihat dari sisi jenis kelamin dari 110
orang yang menjadi sampel pada penelitian ini, sebanyak 61 orang atau sebesar 55%
memiliki jenis kelamin laki-laki dan sisanya sebanyak 49 atau sebesar 45% berjenis
kelamin perempuan. Hasil ini mengindikasikan bahwa mayoritas Konsumen berjenis
kelamin laki-laki.
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Karakteristik responden penelitian merupakan profil yang ada pada objek
penelitian, yang dalam hal ini meliputi usia sebagai berikut :
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Tabel 3.

Karakteristik Usia Responden Penelitian

Usia Jumlah Persentase (%)
18 - 24 Tahun 40 36
25 - 34 Tahun 55 50
> 34 Tahun 15 14
Total 110 100

Sumber : Observasi Lapangan

18-24 Tahun

36%

50%

25-34 Tahun

Gambar 4. 2

= > 34 Tahun

Berdasarkan karakteristik usia, yang berumur 18 - 24 tahun yaitu sebanyak 40
orang atau sebesar 36%, yang memiliki umur 25 - 34 tahun yaitu sebanyak 55 orang atau
sebesar 50% dan yang memiliki umur > 34 tahun yaitu sebanyak 15 orang atau sebesar

14%. Hasil ini mengindikasikan bahwa mayoritas konsumen berumur 25 — 34 tahun.

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Karakteristik responden penelitian merupakan profil yang ada pada objek
penelitian, yang dalam hal ini meliputi pekerjaan sebagai berikut :

Tabel 4.

Karakteristik Pekerjaan Responden Penelitian

Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase (%0)
Pegawai Negeri 8 7
Pegawai Swasta 16 14
Wirausaha 40 37
Lainnya..... 46 42
Total 110 100

Sumber : Observasi Lapangan
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m Pegawai Negeri = Pegawai Sawata = Wirausaha Lainnya

Gambar 3.

Berdasarkan pekerjaan, yang menunjukkan pegawai negeri sebanyak 8 orang atau
sebesar 7%, pegawai swata sebanyak 16 orang atau sebesar 14%, wirausaha sebanyak 40
orang atau sebesar 37% dan lainnya sebanyak 46 orang atau sebesar 46% yang didominasi
oleh pelajar/mahasiswa. Hasil ini mengindikasikan bahwa mayoritas pengunjung Goa
Kelelawar Padayo adalah pelajar/mahasiswa pada kategori lainnya.

Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Kunjungan

Karakteristik responden penelitian merupakan profil yang ada pada objek

penelitian, yang dalam hal ini meliputi frekuensi pembelian sebagai berikut :

Tabel 4.
Karakteristik Frekuensi Pembelian Responden Penelitian
Jabatan Jumlah Persentase (%)
1 Kkali 67 61
> 1 kali 43 39
Total 68 100

Sumber : Observasi Lapangan

m]1Kali =>1kali

Gambar 4.
Selanjutnya, jika dilihat dari frekuensi pembelian, yang menunjukkan kunjungan
pertama kali sebanyak 67 orang atau sebesar 61%, dan kunjugan lebih dari 1 kali sebanyak
43 orang atau sebesar 39%. Hasil ini mengindikasikan bahwa pengunjung Goa Kelelawar

Padayo merupakan pengunjung yang baru pertama kali dating mengunjungi Goa
Kelelawar Paadayo Padang.

Analisis Deskriptif VVariabel Penelitian
Distribusi TCR Variabel Minat Kunjungan Kembali
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Dari perhitungan jawaban responden terhadap instrumen penelitian variabel minat
kunjungan kembali sebagai berikut:

Distribusi Frekuensi Skor Total Tingkat Capaian Responden
Variabel Minat Kunjungan Kembali (YY)

Tabel 5.

No Alternatif Jawaban Skor
Item Pernyataan STSTTSTcs | s [ss | N | Total | TCR | Kategori
1 2 3 4 5
1 [Saya berniat untuk
mengunjungi objek
wisata Goa Kelelawar] 0 1 |14 | 78 | 17 [ 110 | 441 80,18 Baik
Padayo lagi kemudian
hari
2 [Saya bersedia untuk
mengunjungi ~ objek g s | 70 | 24 | 110 | 450 | 81,82 |  Baik
wisata Goa Kelelawar
Padayo lagi
3 [Saya akan
merekomendasikan
objek  wisata  God 4 | g | 59 | 57 | 93 |110| 421 | 76555 |Cukup Baik
Kelelawar Padayo
kepada teman dan
keluarga
4 |Saya sering
membagikan
pengalaman saya di
objek wisata  God 5 | 5 | 15| g5 | 95 | 110 | 457 | 8309 | Baik
Kelelawar Padayo di
media  sosial  untuk
merekomendasikannya
kepada orang lain.
5 |Saya ingin
membagikan
pengalaman positif
saya di objek wisata .
Goa Kelelawar Padayo 0 3 28 | 61 | 18 | 110 | 424 77,09 |Cukup Baik
kepada orang lain
melalui  ulasan atau
cerita pribadi
6 [Saya merasa cerita saya
tentang objek wisata
Goa Kelelawar Padayo
dapat memberikan 0 1 15 | 64 | 30 | 110 | 453 82,36 Baik
inspirasi kepada orang
lain untuk
mengunjunginya.
7 |Saya akan
menempatkan objek
pisata Goa Kelelawar o | o | a3 | 52 | 28 |110| 447 | 8127 | Baik
adayo sebagai tujuan
utama dalam rencana
perjalanan saya
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berikutnya

Objek  wisata Goa
Kelelawar Padayo
sebagai akan menjadi
salah satu destinasi
yang saya utamakan
saat merencanakan

liburan saya berikutnya

110

444

80,73

Baik

80,39

Baik

Sumber : Data observasi lapangan, 2024
Berdasarkan Tabel 4. 6 dapat disimpulkan bahwa variabel Minat Kunjungan
Kembali ke Goa Kelelawar Padayo memiliki jumlah responden sebanyak 110 responden
dengan nilai TCR 80,39% dimana dalam kategori baik. Hingga dapat disimpulkan bahwa
Minat Kunjungan Kembali ke Goa Kelelawar Padayo tergolong Baik.
Distribusi TCR Variabel Citra Destinasi
Dari perhitungan jawaban responden terhadap instrumen penelitian variabel citra destinasi
sebagai berikut :

Tabel 6.

Distribusi Frekuensi Skor Total Tingkat Capaian Responden
Variabel Citra Destinasi (X1)

No
ltem

Alternatif Jawaban

Pernyataan

STS

TS| CS| S | SS

1

2 3 4 5

N

Skor
Total

TCR

Kategori

Lingkungan  sekitar
objek wisata Goa
Kelelawar ~ Padayo
sangat bersih dan
terawat.

2 | 26 | 54| 28

110

438

79,64

Cukup
Baik

Lingkungan di sekitar
objek wisata Goa
Kelelawar  Padayo
memberikan  kesan
yang positif.

57 | 34

110

453

82,36

Baik

Objek wisata Goa
Kelelawar  Padayo
menawarkan
keindahan alam yang
menawan.

58 | 27

110

439

79,82

Cukup
Baik

Aktivitas alam  di
objek wisata Goa
Kelelawar  Padayo
sangat memuaskan.

61 | 32

110

453

82,36

Baik

Acara dan hiburan
yang tersedia di Goa
Kelelawar  Padayo
bervariasi dan
menarik.

68 | 24

110

444

80,73

Baik

Hiburan yang

ditawarkan di objek|

58 | 37

110

459

83,45

Baik
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wisata God
Kelelawar  Padayo
sesuai dengan
harapan saya.

7 |Atraksi sejarah dan
budaya di  God Cukup
Kelelawar  Padayo 28 | 48 | 30 | 110 | 432 | 78,55 .
: Baik
sangat menarik dan
informatif.
8 [Saya menikmati
atraksi budaya yang
disediakan di objek 16 | 53 | 40 | 110 | 462 | 84,00 Baik
wisata Goa
Kelelawar Padayo.
9 |Infrastruktur di objek
wisata Goa
Kelelawar  Padayo 18 | 63 | 24 |110| 436 | 79,27 | Cukup
memadai dan Baik
mendukung
kenyamanan.
10 |Objek wisata Goa
Kelelawar ~ Padayo
dilengkapi  dengan
fasilitas  penunjang 20 | 55 | 35 | 110 | 455 | 82,73 Baik
yang memadai untuk
kebutuhan
pengunjung
11 |Akses ke  objek
wisata God
Kelelawar  Padayo 26 | 58 | 26 | 110 | 440 | 80,00 Baik
mudah dan tidak
merepotkan.
12. |Objek wisata God
Kelelawar ~ Padayo
memiliki  petunjuk
arah yang jelas dan 19 | 59 | 30 | 110 | 447 | 81,27 Baik
memudahkan
pengunjung untuk|
sampai ke sana
13. |Objek wisata Goa
Kelelawar  Padayo Cukup
menyediakan area 20 | 62 | 23 | 110 | 433 | 78,73 .
. Baik
yang ideal untuk
relaksasi.
14. |Lingkungan sekitar|
objek wisata God
Kelelawar  Padayo 19 | 62 | 29 | 110 | 450 | 81,82 Baik

membuat saya
merasa rileks dan
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bebas dari stres

15. |Kegiatan luar
ruangan yang
ditawarkan di Goad

1 1 (22|54 | 32 |110| 445 | 80,91 Baik
Kelelawar  Padayo

sangat
menyenangkan.

16. Saya menikmati
berbagai aktivitas

luar ruangan yang
ditawarkan  selamal 0 1 |18 | 50 | 41 |110| 461 | 83,82 Baik
kunjungan saya ke
objek wisata Goa
Kelelawar Padayo.

17. Harga tiket dan
layanan di  objek

wisata Goad | 6 | 20| 56| 28 |110| 436 | 79,27 | Cukup

Kelelawar ~ Padayo Baik
sesuai dengan nilai
yang saya dapatkan.
18. Harga vyang saya
bayar untuk|
mengunjungi  objek
wisata Goa
Kelelawar ~ Padayo] O 4 | 14 | 55 | 37 | 110 | 455 | 82,73 Baik
sesuai dengan
fasilitas dan
pengalaman yang
ditawarkan

19. Secara keseluruhan,
nilai  yang  saya
peroleh dari Cukup
kunjungan ke Gog 0 6 | 23 | 53 | 28 | 110 | 433 | 78,73 Baik
Kelelawar  Padayo
memuaskan.

20. |Nilai keseluruhan
dari pengalaman di
objek wisata God
Kelelawar ~ Padayo] O 1 |10 | 62 | 37 |110| 465 | 84,55 Baik
sangat  memuaskan
dan layak untuk
diulang.

Rata-rata 8936 |81,24% Baik

Sumber : Data observasi lapangan, 2024
Berdasarkan Tabel 4.7 dapat disimpulkan bahwa variabel Citra Destinasi memiliki
jumlah responden sebanyak 110 responden dengan nilai TCR 8.936 dimana dalam
kategori baik. Hingga dapat disimpulkan bahwa Citra Destinasi tergolong Baik.
Distribusi TCR Variabel e-WOM
Dari perhitungan jawaban responden terhadap instrumen penelitian variabel citra
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destinasi sebagai berikut :

Tabel 7.

Distribusi Frekuensi Skor Total Tingkat Capaian Responden

Variabel e-WOM (X7)

No Alternatif Jawaban Skor
Item Pernyataan STSI TS| cs| s | ss| N | Total | TCR | Kategori
1121 3]14]5
1. |Ulasan di platform
online membantu
saya dalam o\ 4 | 43 | 73 | 23 |110| 448 | 8145 | Baik
memutuskan  untuk
mengunjungi  objek
wisata ini.
2. |Saya merasa lebih
yakin untuk|
mengunjungi - objek 5\ 5 | 49 | 60 | 39 | 110| 468 | 8500 | Baik
wisata ini  setelah
membaca ulasan di
platform online.
3. [Saya merasa bahwa
informasi di platform
online memudahkan
saya dalam | 1 | 16 | 57 | 36 |110| 458 | 8327 | Baik
merencanakan
kunjungan ke objek
wisata Goa
Kelelawar Padayo.
4. [Saya sering
membagikan
pengalaman  negatif]
saya tentang objekl O 3 | 23| 51| 33 |110| 444 | 80,73 Baik
wisata Goa
Kelelawar Padayo di
platform online.
5 [Saya merasa bahwa
membagikan
pengalaman  negatif]
saya secara online | o | 47 | 57 | 36 |110| 459 | 8345 | Baik
membantu
memperbaiki  situasi
atau memperingatkan
orang lain.
6 |Ketika  mengalami
masalah selama
kunjungan, Y& o | 2 | 15|52 | 41 |110| 462 | 84,00 | Baik
cenderung
membagikan keluhan
saya secara online.
7 |Saya menulis ulasan 0 4 | 15| 65 | 26 [110| 443 | 80,55 Baik
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untuk membantu
orang lain
mendapatkan

informasi yang akurat]
tentang objek wisata

Goa Kelelawar
Padayo.
8 |Dengan menulis
ulasan, saya berharap
dapat membantu
pengunjung lain
mendapatkan 12 | 71 | 26 |110| 452 | 82,18 Baik
pengalaman yang
memuaskan di objek
wisata Goa
Kelelawar Padayo.
9 [Saya merasa puas
ketika ulasan saya
membantu orang lain
merencanakan 14 | 60 | 34 | 110| 456 | 82,91 | Baik
kunjungan mereka ke
objek wisata Goa
Kelelawar ~ Padayo
dengan lebih baik.
10 |Saya sering
membagikan
pengalaman - positif 21 | 64 | 21 |110| 432 | 7855 | Cukup
saya untuk| Baik
meningkatkan  citra
diri saya.
11 [Membagikan cerita
positif tentang
kunjungan saya ke
objek  wisata  Gog 10 | 66 | 32 |110| 458 | 8327 | Baik
Kelelawar  Padayo
membantu saya
tampil lebih menarik
di mata orang lain.
12. |Membagikan
pengalaman saya di
platform online
membantu sayal Cukup
terhubung dengan 20| 71 ) 18 11101 436 | 79,27 Baik
orang lain  yang
memiliki minat
serupa.
13. [Saya merasa bahwa
ulasan yang saya tulis 11 | 61 | 38 | 110 | 467 | 84,91 Baik

memberikan manfaat
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sosial dengan
membantu orang lain
merencanakan
kunjungan mereka.

14.

Saya menulis ulasan
untuk  mendapatkan
potongan harga atau
penawaran  khusus
dari penyedia objek
wisata.

23

63

21

110

432

78,55

Cukup
Baik

15.

Saya merasa
termotivasi untuk]
membagikan

pengalaman saya di
platform online
karena adanya
manfaat finansial
atau insentif yang
ditawarkan.

61

41

110

472

85,82

Baik

16.

Saya menulis ulasan
untuk  memberikan
umpan balik yang
konstruktif agar
objek wisata Goa
Kelelawar ~ Padayo
dapat meningkatkan
layanan mereka.

20

58

31

110

449

81,64

Baik

17.

Saya merasa penting
untuk  memberikan
umpan balik yang
berguna kepada objek
wisata Goa
Kelelawar ~ Padayo
agar mereka bisa
memperbaiki

kekurangan yang ada

17

56

37

110

460

83,64

Baik

18.

Saya sering membaca
ulasan online untuk
mencari saran dan
panduan tentang
objek wisata Goa
Kelelawar ~ Padayo
sebelum
merencanakan
kunjungan.

17

63

27

110

443

80,55

Baik

19.

Saya memanfaatkan
ulasan dan saran
online untuk

membantu saya

12

65

33

110

461

83,82

Baik
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menilai apakah objek

wisata Goa
Kelelawar ~ Padayo
sesuai dengan

harapan saya

Rata-rata 8.600 | 82,30 Baik

Sumber : Data observasi lapangan, 2024
Berdasarkan Tabel 4.8 dapat disimpulkan bahwa variabel e-WOM memiliki
jumlah responden sebanyak 110 responden dengan nilai TCR 8.600 dimana dalam
kategori baik. Hingga dapat disimpulkan bahwa e-WOM tergolong Baik.
Distribusi TCR Variabel Pengalaman Wisata Berkesan
Dari perhitungan jawaban responden terhadap instrumen penelitian variabel
Pengalaman Wisata Berkesan sebagai berikut :

Tabel 8.
Distribusi Frekuensi Skor Total Tingkat Capaian Responden Pengalaman Wisata Berkesan
2)
No Alternatif Jawaban Skor
Item Pernyataan STSITscs [ s [ ss | N | Total | TCR | Kategori

1 2 3 4 5

1. |Pengalaman wisata Goa
Kelelawar Padayo
memberikan kepuasan
emosional yang tinggi.

0 2 26 | 54 | 28 | 110 | 432 78,55 |Cukup Baik

2. |Saya merasa sangat
senang selama
kunjungan saya kel O 2 17 | 57 | 34 | 110 | 459 83,45 Baik
objek  wisata  Goa
Kelelawar Padayo.

3. |Pengalaman Goa
Kelelawar Padayo
menawarkan  sesuatu| O 3 22 | 58 | 27 | 110 435 79,09 |Cukup Baik
yang baru dan unik

bagi saya.
4. |Aktivitas yang
dilakukan selama
kunjungan ©rasy 5 | 5 | 15 | 61 | 32 | 110 | 468 | 8509 | Baik
berbeda dari
pengalaman
sebelumnya.
5 |Objek wisata God
Kelelawar Padayo
memberikan

pengalaman yang tidak|
hanya menyenangkan 0 2 16 | 68 | 24 | 110 | 444 80,73 Baik
tetapi juga memiliki
nilai emosional dan
pribadi yang penting
bagi saya.

6 [Pengalaman yang saya
dapatkan  di  objek 1 1 13 | 58 | 37 | 110 | 464 84,36 Baik
wisata Goa Kelelawar

207




Padayo memiliki
makna pribadi yang
kuat dan menambah
nilai pada pengalaman
perjalanan saya.

7  |Berinteraksi dengan
penduduk lokal selama

kunjungan Goa
Kelelawar — Padayo , | » | 55 | 48 | 30 | 110 | 455 | 8273 | Baik
memberikan saya

wawasan yang berharga
tentang cara hidup
mereka

8 |Pengalaman

berinteraksi dengan
penduduk lokal selama
kunjungan ini membuat
saya merasa lebih
diterima dan dihargai

0 1 16 | 53 | 40 | 110 | 462 84,00 Baik

dalam komunitas
tersebut.
9 |Interaksi yang saya
lakukan dengan
masyarakat lokal
menambah kedalaman o | 5 | 48 | g3 | 24 |110| 443 | 8055 :
dan keaslian Baik
pengalaman saya di
objek  wisata  God
Kelelawar Padayo.
Rata-rata 4.062 | 82,06 Baik

Sumber : Data observasi lapangan, 2024

Berdasarkan Tabel 4.9 dapat disimpulkan bahwa variabel Pengalaman Wisata
Berkesan memiliki jumlah responden sebanyak 110 responden dengan nilai TCR 4.062
dimana dalam kategori baik. Hingga dapat disimpulkan bahwa Pengalaman Wisata
Berkesan tergolong Baik.
Analisis Data Penelitian

Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan dengan menggunakan metode
Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS). Metode ini
memerlukan dua tahap evaluasi untuk menilai model penelitian secara menyeluruh, yaitu
penilaian model outer dan model inner.
Menilai Outer Model atau Measurement Model

Pengujian outer model dalam penelitian ini dilakukan berdasarkan hasil uji coba
angket yang telah diterapkan untuk seluruh variabel penelitian. Proses evaluasi ini penting
untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan secara tepat menggambarkan variabel
latent yang dimaksud. Dalam teknik analisis data menggunakan SEM berbasis Partial
Least Square (PLS), terdapat tiga kriteria utama untuk menilai kualitas model outer, yaitu
Convergent Validity, Discriminant Validity, dan Composite Reliability.
1. Convergent Validity

Mengukur sejauh mana indikator-indikator pada sebuah variabel latent saling
berkorelasi satu sama lain. Kriteria ini dinyatakan memadai jika nilai Average Variance
Extracted (AVE) untuk setiap variabel latent melebihi 0,5. Nilai AVE yang lebih tinggi
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dari 0,5 menunjukkan bahwa variabel latent mampu menjelaskan lebih dari setengah
varians indikator-indikatornya.
2. Discriminant Validity

Menilai sejauh mana variabel latent dapat dibedakan dari variabel latent lainnya.
Kriteria ini memastikan bahwa setiap variabel latent benar-benar berbeda dan tidak saling
tumpang tindih. Hal ini biasanya diperiksa dengan membandingkan akar kuadrat dari AVE
terhadap korelasi antara variabel latent.
3. Composite Reliability

Mengevaluasi konsistensi internal dari indikator-indikator yang mengukur variabel
latent. Nilai Composite Reliability yang lebih tinggi menunjukkan bahwa indikator-
indikator tersebut memberikan hasil yang konsisten. Sebagai acuan, nilai Composite
Reliability di atas 0,7 dianggap menunjukkan reliabilitas yang baik.
Pengujian Outer Model (Structural Model) Sebelum Eliminasi

Berdasarkan hasil pengujian outer model dengan menggunakan SmartPLS,
diperoleh nilai korelasi antara item pernyataan-pernyataan variabel penelitian sebagai
berikut :
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Gambar 4. 5
Hasil Pengujian Outer Model sebelum Eliminasi

Dalam tahap pengembangan korelasi 0,50 sampai 0,6 dianggap masih memadai atau masih
dapat diterima. Dalam penelitian batasan nilai nilai convergent validity di atas 0,5. Maka nilai
dibawah 0,5 di eliminasi.
Pengujian Outer Model (Structural Model) Setelah Eliminasi

Berdasarkan hasil pengujian outer model dengan menggunakan SmartPLS, diperoleh nilai
korelasi item pernyataan variabel penelitian sebagai berikut
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Gambar 4. 6
Hasil Pengujian Outer Model setelah Eliminasi

Dalam tahap pengembangan korelasi 0,50 sampai 0,6 dianggap masih memadai
atau masih dapat diterima. Pada gambar 4.6 di atas indikator CD 10, CD 12. CD 14, CD
15, CD 17, CD 19 dan CD 20 dieliminasi karena memiliki nilai convergent validity di
bawah 0,5. Emom7, Ewom 9, Ewom10, Ewom11, Ewom 12, Ewom13, Ewom 14, dan
Ewom 19 memiliki nilai convergent validity di bawah 0,5. Selain itu, indikator MTE 3,
MT5, MTE7 serta indikator Rl 1 juga di eliminasi karena memiliki nilai convergent
validity di bawah 0,5.
Pengujian Outer Model Citra Destinasi (X1)

Berdasarkan pengujian outer model pada algoritma PLS didapatkan hasil pengujian
convergent validity sebagai berikut
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Gambar 1.
Outer Loadings Citra Destinasi
Dari gambar di atas dapat dilihat niai Outer Loadings yang valid setelah dieliminasi pada
tabel dibawah ini:

Tabel 9.
Outer Loadings Citra Destinasi

No Indikator Nilai Convergent Validity Keterangan
1 CD.1 0.532 Valid
2 CD.11 0.582 Valid
3 CD.12 0.549 Valid
4 CD.16 0.540 Valid
5 CD.18 0.519 Valid
6 CD.2 0.691 Valid
7 CD.3 0.593 Valid
8 CD.4 0.611 Valid
9 CD.5 0.576 Valid
10 CD.6 0.522 Valid
11 CD.7 0.642 Valid
12 CD.8 0.562 Valid
13 CD.9 0.584 Valid

Sumber : Hasil olahan SmartPLS, 2024

Pada tabel di atas terlihat indikator CD.10, CD.13, CD.14, CD.15, CD.17, CD.19, dan
indikator CD.20 di eliminasi karena indikator tersebut memiliki nilai convergent validity < 0,5.
Dalam penelitian batasan nilai-nilai convergent validity di atas 0,5 dengan demikian indikator citra
destinasi adalah valid karena memiliki nilai-nilai convergent validity di atas 0,5.
Pengujian Outer Model e-WOM (Xz)

Berdasarkan pengujian outer model pada algoritma PLS didapatkan hasil pengujian
convergent validity sebagai berikut
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Gambar 8.
Outer Loadings e-WOM
Dari gambar di atas dapat dilihat niai Outer Loadings yang valid setelah dieliminasi
pertama ternyata didapat nilai convergent validity dari Ewom 15 dan Ewom 8 < 0,5 sehingga
dilakukan eliminasi ke dua pada indikator ini dan diperoleh nilai convergent validity diatas 0,5
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sehingga diperoleh hasil seperti pada gambar dibawah ini
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Gambar 2.
Outer Loadings e-WOM
Dari gambar di atas dapat dilihat niai Outer Loadings yang valid setelah dilakukan
eliminasi ke dua seperti pada tabel berikut :

Z

Tabel 10.
Outer Loadings e-WOM
No Indikator Nilai Convergent Validity Keterangan
1 Ewom 1 0,586 Valid
2 Ewom 16 0,619 Valid
3 Ewom 17 0,651 Valid
4 Ewom 18 0,576 Valid
5 Ewom 2 0,620 Valid
6 Ewom 3 0,597 Valid
7 Ewom 4 0,616 Valid
8 Ewom 5 0,699 Valid
9 Ewom 6 0,610 Valid

Sumber : Hasil olahan SmartPLS, 2024
Dalam penelitian batasan nilai-nilai convergent validity di atas 0,5 dengan demikian
seluruh indikator e-WOM dinilai valid karena memiliki nilai-nilai convergent validity di atas 0,5.
Pengujian Outer Model Pengalaman Wisata Berkesan (Z)
Berdasarkan pengujian outer model pada algoritma PLS didapatkan hasil pengujian
convergent validity sebagai berikut
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Gambar 3.
Outer Loadings Pengalaman Wisata Berkesan
Dari gambar di atas dapat dilihat niai Outer Loadings yang valid setelah dieliminasi pada
tabel dibawah ini :

Tabel 11.
Outer Loadings Kepuasan Konsumen

No Indikator Nilai Convergent Validity Keterangan
1 MTE 1 0,704 Valid

2 MTE 2 0,552 Valid

3 MTE 4 0,587 Valid

4 MTE 6 0,572 Valid

5 MTE 8 0,551 Valid

6 MTE 9 0,703 Valid

Sumber : Hasil olahan SmartPLS, 2024
Pengujian Outer Model Keputusan Pembelian ()
Berdasarkan pengujian outer model pada algoritma PLS didapatkan hasil pengujian
convergent validity sebagai berikut

RI 2

RI 8

Gambar 4.

Outer Loadings Kunjungan Kembali
Dari gambar di atas dapat dilihat niai Outer Loadings yang valid setelah dieliminasi pada tabel
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dibawah ini:

Tabel 12.
Outer Loadings Kunjungan Kembali
No Indikator Nilai Convergent Validity Keterangan
1 RI2 0,502 Valid
2 RI3 0,732 Valid
3 Rl 4 0,658 Valid
4 RIS 0,654 Valid
5 RI 6 0,723 Valid
6 RI7 0,605 Valid
7 RI 8 0,672 Valid

Sumber : Hasil olahan SmartPLS, 2024

Evaluasi Model Penelitian

Dalam penelitian ini, model pengukurannya terdiri dari model pengukuran reflektif dimana
variabel citra destinasi, e-WOM, pengalaman wisata berkesan dan kenjungan kembali diukur
secara reflektif. Dalam Hair, et al (2021), evaluasi model pengukuran reflektif terdiri dari loading
factor > 0,70 composite reliablility > 0,70 , cronbach’s alpha > 0,70 dan Average Variance
Extracted (AVE > 0,50) dan cross loading.

Tabel 13.
Tabel Outer Loading, Composite Reliability dan AVE

Composit
Outer | Cornbach e
Loading | ’s Alpha | Reliabilit

y

Item
Variabel | Pengukur Indikator
an

AVE

Lingkungan sekitar
objek wisata Goa
CD.1 Kelelawar Padayo 0,532
sangat bersih dan
terawat.
Akses ke objek wisata
Goa Kelelawar Padayo
mudah dan tidak
merepotkan.
Objek wisata Goa
Kelelawar Padayo
memiliki petunjuk arah
CD.12 yang jelas dan 0,549
Citra memudahkan
Destinasi pengunjung untuk
sampai ke sana
Saya menikmati
berbagai aktivitas luar
ruangan yang
CD.16 ditawarkan selama 0,540
kunjungan saya ke objek
wisata Goa Kelelawar
Padayo.
Harga yang saya bayar
untuk mengunjungi
CD.18 objek wisata Goa 0,518
Kelelawar Padayo
sesuai dengan fasilitas

CD.11 0,582

0,834 0,837 0,571
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dan pengalaman yang
ditawarkan

CD.2

Lingkungan di sekitar
objek wisata Goa
Kelelawar Padayo
memberikan kesan yang
positif.

0,690

CD.3

Objek wisata Goa
Kelelawar Padayo
menawarkan keindahan
alam yang menawan.

0,593

CDh.4

Aktivitas alam di objek
wisata Goa Kelelawar
Padayo sangat
memuaskan.

0,611

CD.5

Acara dan hiburan yang
tersedia di Goa
Kelelawar Padayo
bervariasi dan menarik.

0,577

CD.6

Hiburan yang
ditawarkan di objek
wisata Goa Kelelawar
Padayo sesuai dengan
harapan saya.

0,522

CD.7

Atraksi sejarah dan
budaya di Goa
Kelelawar Padayo
sangat menarik dan
informatif.

0,642

CD.8

Saya menikmati atraksi
budaya yang disediakan
di objek wisata Goa
Kelelawar Padayo.

0,562

CD.9

Infrastruktur di objek
wisata Goa Kelelawar
Padayo memadai dan
mendukung
kenyamanan.

0,584

e-WOM

Ewom 1

Ulasan di platform
online membantu saya
dalam memutuskan
untuk mengunjungi
objek wisata ini.

0,586

Ewom 16

Saya menulis ulasan
untuk memberikan
umpan balik yang
konstruktif agar objek
wisata Goa Kelelawar
Padayo dapat
meningkatkan layanan
mereka.

0,619

Ewom 17

Saya merasa penting

0,651

0,802

0,849

0,583
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untuk memberikan
umpan balik yang
berguna kepada objek
wisata Goa Kelelawar
Padayo agar mereka bisa
memperbaiki
kekurangan yang ada

Ewom 18

Saya sering membaca
ulasan online untuk
mencari saran dan
panduan tentang objek
wisata Goa Kelelawar
Padayo sebelum
merencanakan
kunjungan.

0,576

Ewom 2

Saya merasa lebih yakin
untuk mengunjungi
objek wisata ini setelah
membaca ulasan di
platform online.

0,620

Ewom 3

Saya merasa bahwa
informasi di platform
online memudahkan
saya dalam
merencanakan
kunjungan ke objek
wisata Goa Kelelawar
Padayo.

0,597

Ewom 4

Saya sering
membagikan
pengalaman negatif saya
tentang objek wisata
Goa Kelelawar Padayo
di platform online.

0,616

Ewom 5

Saya merasa bahwa
membagikan
pengalaman negatif saya
secara online membantu
memperbaiki situasi
atau memperingatkan
orang lain.

0,699

Ewom 6

Ketika mengalami
masalah selama
kunjungan, saya
cenderung membagikan
keluhan saya secara
online.

0,610

Pengalam
an Wisata
Berkesan

MTE 1

Pengalaman wisata Goa
Kelelawar Padayo
memberikan kepuasan
emosional yang tinggi.

0,704

MTE 2

Saya merasa sangat
senang selama

0,552

0,766

0,783

0,538
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kunjungan saya ke objek
wisata Goa Kelelawar
Padayo.

MTE 4

Aktivitas yang
dilakukan selama
kunjungan terasa
berbeda dari
pengalaman
sebelumnya.

0,587

MTE 6

Pengalaman yang saya
dapatkan di objek wisata
Goa Kelelawar Padayo
memiliki makna pribadi
yang kuat dan
menambabh nilai pada
pengalaman perjalanan
saya.

0,572

MTE 8

Pengalaman berinteraksi
dengan penduduk lokal
selama kunjungan ini
membuat saya merasa
lebih diterima dan
dihargai dalam
komunitas tersebut.

0,551

MTE 9

Interaksi yang saya
lakukan dengan
masyarakat lokal
menambah kedalaman
dan keaslian
pengalaman saya di
objek wisata Goa
Kelelawar Padayo.

0,703

Kunjunga
n
Kembali

RI 2

Saya bersedia untuk
mengunjungi objek
wisata Goa Kelelawar
Padayo lagi

0,502

RI 3

Saya akan
merekomendasikan
objek wisata Goa
Kelelawar Padayo
kepada teman dan
keluarga

0,732

RI 4

Saya sering
membagikan
pengalaman saya di
objek wisata Goa
Kelelawar Padayo di
media sosial untuk
merekomendasikannya
kepada orang lain.

0,658

RI5

Saya ingin membagikan
pengalaman positif saya
di objek wisata Goa

0,654

0,773

0,867

0,724
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Kelelawar Padayo
kepada orang lain
melalui ulasan atau
cerita pribadi
Saya merasa cerita saya
tentang objek wisata
Goa Kelelawar Padayo
RI 6 dapat memberikan 0,723
inspirasi kepada orang
lain untuk
mengunjunginya.
Saya akan menempatkan
objek wisata Goa
Kelelawar Padayo
RI7 sebagai tujuan utama 0,605
dalam rencana
perjalanan saya
berikutnya
Objek wisata Goa
Kelelawar Padayo
sebagai akan menjadi
RI 8 salah satu destinasi yang
saya utamakan saat
merencanakan liburan
saya berikutnya

Sumber : Hasil olahan SmartPLS, 2024

Dari tabel diatas diperoleh data sebagai berikut :

Variabel Citra Destinasi

Variabel ini diukur oleh 20 (dua puluh) indikator dimana diperoleh 13 (tiga belas)
item pengukuran valid dengan outer loading antara 0,518 — 0,690 yang berarti bahwa
ketiga belas item pengukuran tersebut valid dan mencerminkan pengukuran citra
destinasi. Tingkat reliabilitas variabel dapat diterima yang ditunjukkan oleh Cornbach’s
alpha (0,834) dan composite reliability (0,837) yang berarti nilai-nilai tersebut diatas 0,70
(reliable). Tingkat validitas konvergen yang ditunjukkan oleh nilai AVE 0,571 > 0,50
telah memenuhi sarat dari validitas konvergen yang baik. Secara keseluruhan variasi item
pengukuran yang dikandung oleh variabel mencapai 57,1%.

Diantara ke-13 (tiga belas) item pengukuran citra destinasi tersebut, item
pengukuran CD.2 dan CD.7 mempunyai outer loading tertinggi (0,690) dan (0,642) yang
menunjukkan bahwa kedua item pengukuran tersebut yaitu Lingkungan di sekitar objek
wisata Goa Kelelawar Padayo memberikan kesan yang positif dan Atraksi sejarah dan
budaya di Goa Kelelawar Padayo sangat menarik dan informatif telah berjalan sangat baik
di Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo. Citra destinasi Goa Kelelawar Padayo sangat
tercermin dalam hal lingkungan di Goa Kelelawar Padayo masih sangat asri, dikelilingi
oleh bukit dan pepohonan hijau yang menyejukkan mata.

Selain itu, sejarah goa kelelawar Padayo ini yang terbentuk dari formasi batuan
yang dipenuhi stalaktit dan stalagmite yang terbentuk secara alami selama ribuan tahun
mampu memberikan pengalaman visual yang luar biasa bagi pengunjung. Atraksi sejarah
lainnya yang melekat pada Goa Kelelawar Padayo ini yaitu nilai budaya dan legenda
tradisional yang tersebar dikalangan masyarakat sekitar yang berkaitan dengan
kepercayaan spiritual dan mitos lokal yang membuat pengunjung semakin tertarik untuk
berkunjung kesana.
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Variabel e-WOM

Variabel ini diukur oleh 19 (sembilan belas) indikator dimana diperoleh 9
(sembilan) item pengukuran valid dengan outer loading antara 0,576 — 0,699 yang berarti
bahwa ke sembilan item pengukuran tersebut valid dan mencerminkan pengukuran e-
WOM. Tingkat reliabilitas variabel dapat diterima yang ditunjukkan oleh Cornbach’s
alpha (0,802) dan composite reliability (0,849) yang berarti nilai tersebut diatas 0,70
(reliable). Tingkat validitas konvergen yang ditunjukkan oleh nilai AVE 0,583 > 0,50
telah memenuhi sarat dari validitas konvergen yang baik. Secara keseluruhan variasi item
pengukuran yang dikandung oleh variabel mencapai 58,3%.

Diantara ke-9 (sembilan) item pengukuran e-WOM tersebut, item pengukuran e-
WOM.5 dan e-WOM.17 mempunyai outer loading tertinggi (0,699) dan (0,651) yang
menunjukkan bahwa kedua item pengukuran tersebut yaitu Saya merasa bahwa
membagikan pengalaman negatif saya secara online membantu memperbaiki situasi atau
memperingatkan orang lain dan Saya merasa penting untuk memberikan umpan balik yang
berguna kepada objek wisata Goa Kelelawar Padayo agar mereka bisa memperbaiki
kekurangan yang ada berjalan baik di Objek Wisata Goa Kelelawar Padayo. Pengaruh
Electronic Word of Mouth (e-WOM) Goa Kelelawar Padayo sangat tercermin dalam
informasi negatif yang tersebar di media sosial mengenai viralnya keberadaan Goa
Kelelawar ini membuat pengunjung yang dating terkadang mengabaikan kebersihan lokasi
sekiatar. Banyak dari pengunjung yang masih membuang sampah plastik bekas minuman
yang mereka bawa telah mengotori kawasan wisata dan informasi ini memberikan dampak
positif sehingga pengelola kawasan goa kelelawar menyediakan tempat sampah pada titik-
titik tertentu di kawasan goa kelelewar Padayo yang memudahkan pengunjung untung
teteap menjaga kebersihan dan membuang sampah pada tempatnya.

Selain itu, umpan balik pada media sosial yang mempromosikan kawasan wisata
Goa Kelelawar Padayo ini juga memberikan dampak yang cukup baik dalam
pengembangan kawasan goa kelelawar Padayo. Seperti halnya informasi yang disebarkan
pada media sosial yang belum variatif mengenai lokasi dan arah menuju kawasan tersebut.
Informasi dari umpan balik yang diberikan oleh pengunjung ini juga mampu memberikan
masukan dan saran yang nantinya dapat digunakan oleh pengelola dan stakeholder terkait
mengenai pengembangan yang lebih baik pada kawasan Goa Kelelawar Padayo Padang ini
kedepannya.

Variabel Pengalaman Wisata Berkesan

Variabel ini diukur oleh 9 (sembilan) indikator dimana diperoleh 6 (enam) item
pengukuran valid dengan outer loading antara 0,551 — 0,704 yang berarti bahwa ke enam
item pengukuran tersebut valid dan mencerminkan pengukuran pengalaman wisata
berkesan di Goa Kelelawar Padayo. Tingkat reliabilitas variabel dapat diterima yang
ditunjukkan oleh Cornbach’s alpha (0,766) dan composite reliability (0,783) yang berarti
nilai tersebut diatas 0,70 (reliable). Tingkat validitas konvergen yang ditunjukkan oleh
nilai AVE 0,538 > 0,50 telah memenuhi sarat dari validitas konvergen yang baik. Secara
keseluruhan variasi item pengukuran yang dikandung oleh variabel mencapai 53,8%.

Diantara ke-6 (enam) item pengukuran pengalaman wisata berkesan tersebut, item
pengukuran MTE.1 dan MTE.9 mempunyai outer loading tertinggi (0,704) dan (0,703)
yang menunjukkan bahwa kedua item pengukuran tersebut yaitu Pengalaman wisata Goa
Kelelawar Padayo memberikan kepuasan emosional yang tinggi dan Interaksi yang saya
lakukan dengan masyarakat lokal menambah kedalaman dan keaslian pengalaman saya di
objek wisata Goa Kelelawar Padayo telah berjalan sangat baik di Objek Wisata Goa
Kelelawar Padayo.
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Pengalaman wisata di Goa Kelelawar Padayo memberikan kepuasan emosional
yang tinggi sangat tercermin pada rasa takjub dan keheningan yang dirasakan oleh para
pengunjung saat memasuki goa. Selain keindahan alam yang memukau, sensasi
petualangan dan penjelajahan di ruang bawah tanah ini menimbulkan rasa kepuasan dan
keheranan yang mendalam. Keberadaan kelelawar yang aktif memberikan pengalaman
unik dan langka yang sulit ditemukan di tempat lain, menciptakan kenangan yang tak
terlupakan.

Selain itu, suasana gua yang alami, jauh dari sentuhan modernitas, memberikan
nuansa yang otentik dan murni. Formasi batuan yang menakjubkan dan ribuan kelelawar
yang bersarang di dinding gua menciptakan pemandangan yang sangat berbeda dan
menakjubkan. Keberadaan pemandu lokal yang berpengetahuan luas juga sangat
membantu, memberikan informasi yang mendalam tentang sejarah dan ekosistem gua.
Penjelasan mereka memperkaya pengalaman saya dan menambah pemahaman tentang
pentingnya konservasi dan pelestarian lingkungan.

Variabel Minat Kunjungan Kembali

Variabel ini diukur oleh 8 (delapan) indikator dimana diperoleh 7 (tujuh) item
pengukuran valid dengan outer loading antara 0,502 — 0,732 yang berarti bahwa ke tujuh
item pengukuran tersebut valid dan mencerminkan pengukuran minat kunjungan
kembali ke Goa Kelelawar Padayo. Tingkat reliabilitas variabel dapat diterima yang
ditunjukkan oleh Cornbach’s alpha (0,773) dan composite reliability (0,867) yang berarti
nilai tersebut diatas 0,70 (reliable). Tingkat validitas konvergen yang ditunjukkan oleh
nilai AVE 0,724 > 0,50 telah memenuhi sarat dari validitas konvergen yang baik. Secara
keseluruhan variasi item pengukuran yang dikandung oleh variabel mencapai 72,4%.

Diantara ke-7 (tujuh) item pengukuran minat kunjungan kembali tersebut, item
pengukuran R1.3 dan RI.6 mempunyai outer loading tertinggi (0,732) dan (0,723) yang
menunjukkan bahwa kedua item pengukuran tersebut yaitu Saya akan merekomendasikan
objek wisata Goa Kelelawar Padayo kepada teman dan keluarga dan Saya merasa cerita
saya tentang objek wisata Goa Kelelawar Padayo dapat memberikan inspirasi kepada
orang lain untuk mengunjunginya memberikan dampak yang sangat baik di Objek Wisata
Goa Kelelawar Padayo.

Untuk lebih ringkasnya mengenai nilai Reabilitas dari item pengukuran di atas,
dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 14.
Nilai Reabilitas
Average
Variabel Cronbach’s Composite Variance
Alpha rho_A Reliability Extracted Keterangan
(AVE)
Minat Kunjungan :
Kembali () 0,834 0,837 0,867 0,533 Reliabel
Pengalaman Wisata | ) 766 0,686 0,783 0,538 Reliabel
Berkesan (2)

Citra Destinasi (X1) 0,773 0,781 0,837 0,724 Reliabel
e-WOM (X2) 0,802 0,804 0,849 0,583 Reliabel

Sumber : Hasil olahan SmartPLS, 2024
Berdasarkan Tabel 15 di atas dapat diartikan bahwa secara keseluruhan Minat
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Kunjungan Kembali, Pengalaman Wisata Berkesan, Citra Destinasi dan e-WOM memiliki

tingkat reabilitas pada tingkat variabel yang dapat diterima. Artinya,

- Variabel Minat Kunjungan Kembali mempunyai nilai Compiste Reliability (CR) 0,867
> 0,70 yang menunjukkan bahwa setiap item yang mengukur minat kinjungan kembali
konsisten/reliable dalam mengukur Minat Kunjungan kembali.

- Variabel Pengalaman Wisata Berkesan mempunyai nilai Compiste Reliability (CR)
0,783 > 0,70 yang menunjukkan bahwa setiap item yang mengukur pengalaman wisata
berkesan konsisten/reliable dalam mengukur pengalaman wisata berkesan tersebut.

- Variabel Citra Destinasi mempunyai nilai Compiste Reliability (CR) 0,837 > 0,70 yang
menunjukkan bahwa setiap item yang mengukur Citra Destinasi konsisten/reliable
dalam mengukur Citra Destinasi tersebut.

- Variabel e-WOM mempunyai nilai Compiste Reliability (CR) 0,849 > 0,70 yang
menunjukkan bahwa setiap item yang mengukur e-WOM konsisten/reliable dalam
mengukur e-WOM tersebut.

Evaluasi Validitas Diskriminan

Evaluasi validitas diskriminan juga perlu dilakukan untuk melihat kriteria fornell
dan lacker. Validitas diskriminan adalah bentuk evaluasi untuk memastikan bahwa
variabel secara teori berbeda dan terbukti secara empiris/pengujian statistik. Sementara
itu, kriteria fornell dan lacker adalah bahwa akar AVE variabel lebih besar dari pada
korelasi antara variabel lainnya.

Menurut Hair et al. (2019) nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) digunakan
sebagai ukuran untuk menilai discriminant validity dalam model pengukuran. Nilai HTMT
yang direkomendasikan adalah dibawah 0,90. Discriminant validity adalah kemampuan
konstruk untuk membedakan diri dari konstruk lain.

Tabel 15
Tabel HTMT
_ Citra Pe_ngalaman Min?.t
Variabel . Wisata Kunjungan e-WOM
Destinasi -
Berkesan Kembali
Citra Destinasi
Pengalaman Wisata Berkesan | 0.678
Minat Kunjungan Kembali 0.848 0.671
e-WOM 0.590 0.609 0.628

Discriminant Validity dengan HTMT terpenuhi. Variabel

Sumber : Hasil olahan SmartPLS, 2024
Berdasarkan tabel 4.16 diatas dapat disimpulkan bahwa nilai HTMT setiap
pasangan variabel diatas kurang dari 0,90 untuk pasangan variabel maka Evaluasi

membagi variasi item

pengukuran terhadap item yang mengukurnya lebih kuat dibandingkan membagi varian
pada item variabel lainnya.

Tabel 16
Tabel Fornell Lacker
_ Citra Pe_ngalaman Mingt
Variabel S Wisata Kunjungan |e-WOM
Destinasi >
Berkesan Kembali
Citra Destinasi 0.756
Pengalaman Wisata | 0.416 0.834
Berkesan
Minat Kunjungan Kembali | 0.602 0.448 0.686
e-WOM 0.404 0.411 0.501 0.663

Nilai diagonal adalah akar AVE dan nilai lainnya adalah korelasi
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Sumber : Hasil olahan SmartPLS, 2024

Berdasarkan tabel 4.17 diatas, pada krieteria fornell dan lacker menunjukkan
bahwa nilai dari akar AVE Citra Destinasi (0,756) lebih besar dari korelasi antara variabel
Pengalaman Wisata Berkesan (0,416), Minat Kunjungan Kembali (0,602), dan E-WOM
(0,404). Hasil ini menunjukkan bahwa validitas diskriminan pada variabel citra
destinasi terpenuhi.

Nilai dari akar AVE Pengalaman Wisata Berkesan (0,834) lebih besar dari Minat
Kunjungan Kembali (0,448), dan E-WOM (0,411). Hasil ini  menunjukkan  bahwa
validitas diskriminan pada variabel Pengalaman Wisata Berkesan terpenuhi.

Nilai dari akar AVE Minat Kunjungan Kembali (0,686) lebih besar dari nilai akar
AVE e-WOM (0,501). Hasil ini menunjukkan bahwa validitas diskriminan pada variabel
Minat Kunjungan Kembali terpenuhi.

Evaluasi Nilai R-Square

Berikutnya sebagaimana yang dijelaskan sebelumnya, penilaian outer model akan
dievaluasi melalui nilai R-Square, untuk menilai pengaruh konstruk laten eksogen tertentu
terhadap konstruk laten endogen apakah mempunyai pengaruh yang substantive. Berikut
estimasi R-Square :

Tabel 17.
Evaluasi R-Square
R Square R Square Adjusted
Minat Kunjungan Kembali () 0.462 0.447
Pengalaman Wisata Berkesan (2) 0.443 0.426

Sumber: Hasil Uji Inner Model SmartPLS, 2024

Pada tabel 4.18 diatas, terlihat nilai R-Square konstruk Minat Kunjungan
Kembali sebesar 0,462 atau menunjukkan bahwa 46.2% besarnya pengaruh yang diterima
oleh konstruk Minat Kunjungan Kembali (YY) dari konstruk citra destinasi, e-WOM dan
pengalaman wisata berkesan. Sisanya sebesar 53,8% dipengaruhi oleh variabel lain diluar
penelitian ini. Sementara itu, nilai R-Square untuk konstruk Pengalaman wisata berkesan
(Z) sebesar 0,443 atau sebesarr 44,3% menunjukkan besarnya pengaruh yang diberikan
oleh konstruk citra destinasi, e-WOM dalam mempengaruhi Minat Kunjungan Kembali.
Sisanya sebesar 34,4% dipengaruhi oleg variabel lain diluar penelitian ini.

Semakin tinggi nilai R-Square semakin besar kemampuan konstruk eksogen
tersebut dalam menjelaskan variabel endogen, sehingga semakin baik persamaan
struktural yang terbentk.

Pengujian Inner Model (Structural Model)

Evaluasi model structural berkaitan dengan pengujian hipotesis pengaruh antara
variabel penelitian. Pemeriksaan evaluasi model structural dilakukan dalam tiga tahapan
yaitu memeriksa tidak adanya multikolinier antara variabel dengan ukuran Inner VIF
(Variance Inflated Factor). Nilai Inner VIF dibawah 5 menunjukkan tidak ada
multikolinier antara variabel (Hair, et al, 2021).

Kedua pengujian Hipotesis antara Variabel dengan melihat nilai t statistic atau p-
value. Bila t statistic hasil perhitungan lebih besar dari 1,96 (t-tabel) atau p-value hasil
pengujian lebih keceil dari 0,05 maka ada pengaruh signifikan antara variabel. Selain itu
perlu disampaikan hasil serta selang kepercayaan 95% taksiran parameter koefisien jalur.

Ketiga adalah nilai f-square yang merupakan pengaruh variabel langsung pada
level structural dengan kriteria (f square 0,02 rendah, 015 moderaat dan 0,35 tinggi)
(Hair, et al, 2021). F-Square efek mediasidisebut statistic upsilon v yang diperoleh dengan
cara mengkuadradkan koefisien mediasi yang diinterpretasikan oleh Oghbeibu, et al
(2022) merupakan pengaruh mediasi rendah (0,02), pengaruh mediasi sedang (0,075) dan
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pengaruh mediasi tinggi (0,175). Berikut model struktural hasil uji dengan menggunakan
SmartPLS.

co1

cDsg

Ewom 1

D\
*\

Ewom 17 2090
0.000

Gambar 12.
Hail Pengukuran Inner Model
9.1 Uji Multikolinier Inner VIF
VIF mengukur seberapa banyak varians koefisien regresi meningkat karena

multikolinearitas. Nilai Inner VIF < 5. Berikut ditampilkan tabel Inner VIF pada penelitian
ini:

Tabel 18.
Tabel Inner VIF
. Pengalaman Minat
DClt_ra . WgM Wisata Kunjungan

estinasl Berkesan Kembali
Citra Destinasi 1.516 1.706
e-WOM 1.516 1.641
Pengalaman Wisata Berkesan 1.493

Minat Kunjungan Kembali

Sumber: Hasil Uji Inner Model SmartPLS, 2024
Dari tabel 4.19 diatas dapat dilihat nilai VIF (Variance Inflated Factor) pada
penelitian ini kurang dari 5 maka dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini tidak ada

multikolinier antara variabel yang mempengaruhi minat kunjungan ulang atau pengalaman
wisata berkesan.
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4.9.2 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis bertujuan untuk menjawab permasalahan yang ada dalam
penelitian ini yaitu pengaruh konstruk laten eksogen tertentu dengan konstruk laten
endogen tertentu baik secara langsung maupun secara tidak langsung melalui variabel
mediasi. Pengujian hipotesis pada penelitian ini, dapat dinilai dari besarnya nilai t-statistik
atau t-hitung dibandingkan dengan t-tabel 1,96 pada alpha 5%. Jika t-statistik/t-hitung < t-
tabel 1,96 pada alpha 5%, maka Ho ditolak dan Jika t- statistik/t-hitung > t-tabel 1,96 pada
alpha 5%, maka Ha diterima.
Berikut hasil output SmartPLS, yang mengambarkan output estimasi untuk pengujian
model struktural :
Pengaruh Lansung
Berdasarkan hasil pengujian data dengan menggunakan alat bantu program
SmartPLS didapatkan hasil yang dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 19
Nilai Path Coefisien

Original | Sample gf\l,?gggﬂ T Statistics P
Sample (O)| Mean (M) (STDEV) (|O/ISTDEV)) Values
Citra Destinasi (X1) =>
Pengalaman Wisata Berkesan 0.357 0.367 0.100 3.580
(2)
Citra Destinasi (X1) =>
Minat Kunjungan Kembali (Y) 0.533 0.539 0.088 6.078
e-WOM (X2) => Pengalaman
Wisata Berkesan (2) 0.288 0.297 0.111 2.592
e-WOM (X2) => Minat
Kunjungan Kembali (Y) 0.166 0.169 0.081 2.036
Pengalaman Wisata Berkesan
(Z2) => Minat Kunjungan 0.157 0.155 0.077 2.035
Kembali (Y)

Sumber: Hasil Uji Inner Model SmartPLS, 2024

Berdasarkan hasil pengujian SmartPLS pada Tabel 4.20 di atas terlihat hasil
pengujian hipotesis penelitian dimulai dari hipotesis pertama sampai dengan hipotesis
kelima yang merupakan pengaruh langsung konstruk Citra Destinasi dan e-WOM terhadap
Minat Kunjungan Kembali dan pengaruh konstruk citra destinasi, e-WOM dan
Pengalaman Wisata Berkesan terhadap Minat Kunjungan Kembali dengan
membandingkan nilai t-statistik atau t-hitung dengan t-tabel pada 1,96 (pada kesalahan
menolak data sebesar 5%).
1. Citra Destinasi (X1) = Pengalaman Wisata Berkesan (Z)

Dalam analisis ini, nilai rata-rata untuk variabel "Citra Destinasi > MTE" adalah
0.367 dengan deviasi standar sebesar 0.100. T-statistik untuk hubungan ini dihitung
sebesar 3.580, yang menunjukkan bahwa nilai ini sangat signifikan secara statistik.
Dengan p-value yang sangat kecil (0.000), kita dapat menyimpulkan bahwa ada hubungan
yang sangat signifikan antara citra destinasi dan MTE (pengalaman wisata berkesan). Ini
berarti bahwa citra positif dari destinasi berpengaruh secara signifikan terhadap
terciptanya pengalaman wisata yang berkesan bagi pengunjung. Semakin baik citra
destinasi, semakin baik pula pengalaman yang dirasakan oleh wisatawan.
2. Citra Destinasi (X1) =Minat Kunjungan Kembali ()
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Analisis untuk hubungan antara Citra Destinasi (X1) dan Minat Kunjungan
Kembali (YY) menunjukkan nilai rata-rata 0.539 dengan deviasi standar 0.088. T-statistik
sebesar 6.078 dan p-value yang sangat kecil (0.000) menandakan bahwa hubungan ini
sangat signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa citra positif dari destinasi memiliki
pengaruh yang kuat terhadap minat pengunjung untuk kembali. Dengan kata lain, citra
destinasi yang baik sangat meningkatkan kemungkinan pengunjung untuk melakukan
kunjungan ulang.

3. e-WOM (X2) -> Pengalaman Wisata Berkesan (Z)

Hubungan antara e-WOM (X2) dan Pengalaman Wisata Berkesan (Z) memiliki
nilai rata-rata 0.297 dengan deviasi standar 0.111. T-statistik sebesar 2.592 dengan p-value
0.010 menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan secara statistik. Ini berarti bahwa e-
WOM, atau ulasan dan rekomendasi elektronik, mempengaruhi pengalaman wisata
berkesan. Semakin positif ulasan elektronik yang diterima oleh calon wisatawan, semakin
berkesan pengalaman wisata yang mereka rasakan.

4. e-WOM (X2) -> Minat Kunjungan Kembali (Y)

Hasil analisis untuk e-WOM (X2) terhadap Minat Kunjungan Kembali (YY)
menunjukkan nilai rata-rata 0.169 dengan deviasi standar 0.081. T-statistik sebesar 2.036
dan p-value 0.042 menunjukkan signifikansi statistik pada level 0.05. Ini menunjukkan
bahwa e-WOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat kunjungan kembali,
meskipun pengaruhnya lebih kecil dibandingkan dengan citra destinasi. Ulasan dan
rekomendasi yang positif berkontribusi pada kemungkinan pengunjung untuk kembali ke
destinasi tersebut.

5. Pengalaman Wisata Berkesan (Z) -> Minat Kunjungan Kembali ()

Hubungan antara Pengalaman Wisata Berkesan (Z) dan Minat Kunjungan Kembali
(YY) menunjukkan nilai rata-rata 0.155 dengan deviasi standar 0.077. T-statistik sebesar
2.035 dan p-value 0.042 menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan. Ini berarti bahwa
pengalaman wisata yang berkesan mempengaruhi minat pengunjung untuk melakukan
kunjungan kembali. Pengalaman yang positif selama kunjungan membuat pengunjung
lebih cenderung untuk kembali di masa depan.

Berdasarkan Analisis diatas, dapat dilihat bahwa Citra Destinasi memiliki
pengaruh yang signifikan dan kuat terhadap Pengalaman Wisata Berkesan serta Minat
Kunjungan Kembali. e-WOM juga memiliki pengaruh yang signifikan, namun lebih kecil
dibandingkan dengan citra destinasi, terutama dalam mempengaruhi Pengalaman Wisata
Berkesan dan Minat Kunjungan Kembali. Pengalaman Wisata Berkesan juga berkontribusi
signifikan terhadap Minat Kunjungan Kembali, menegaskan pentingnya pengalaman
positif untuk meningkatkan kemungkinan kunjungan kembali di masa depan.

Pengaruh Tidak Lansung

Berdasarkan hasil pengujian data dengan menggunakan alat bantu program

SmartPLS didapatkan hasil analisis jalur yang dapat dilihat dari tabel berikut ini:

Tabel 20.
Result Path Analisys
- Standard -
Original | Sample Deviation T Statistics P

Sample (O) | Mean (M) (|O/STDEV]) | Values

(STDEV)

Citra Destinasi (X1) =>
Pengalaman Wisata

Berkesan 0.056 0.059 0.037 1.521 0.128
(Z) => Minat Kunjungan

Kembali (Y)

e-WOM (X2) => 0.045 0.044 0.028 1.626 0.104
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Pengalaman Wisata
Berkesan

(Z) => Minat Kunjungan
Kembali (Y)

Sumber : Hasil Uji Inner Model SmartPLS, 2024

Berdasarkan hasil pengujian SmartPLS pada Tabel 4.21 di atas, terlihat hasil pengujian
hipotesis penelitian dimulai dari hipotesis keenam dan hipotesis ketujuh yang merupakan
pengaruh tidak langsung konstruk citra destinasi dan e-WOM melalui Pengalaman Wisata
Berkesan terhadap Minat Kunjungan Kembali, dengan membandingkan nilai t-statistik
atau t-hitung dengan t-tabel pada 1,96 (pada kesalahan menolak data sebesar 5%).

6. Citra Destinasi (X1) -> Pengalaman Wisata Berkesan (Z) -> Minat Kunjungan

Kembali (Y)

Hasil analisis menunjukkan bahwa koefisien jalur total dari Citra Destinasi (X1)
melalui Pengalaman Wisata Berkesan (Z) terhadap Minat Kunjungan Kembali (YY) adalah
0.056, dengan nilai rata-rata 0.059 dan deviasi standar sebesar 0.037. T-statistik untuk
hubungan ini adalah 1.521 dengan p-value sebesar 0.128.

P-value yang lebih besar dari 0.05 menunjukkan bahwa jalur ini tidak signifikan
pada tingkat signifikansi 5%. Nilai t-statistik > t-tabel 1,96 atau 1,521 < 1,96, nilai P-
Value 0,128 > 0,05 dengan demikian maka hipotesis tidak dapat diterima atau HO ditolak
dan H6 ditolak. Dengan kata lain, hasil analisis menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh
signifikan dari Citra Destinasi terhadap Minat Kunjungan Kembali melalui Pengalaman
Wisata Berkesan.

Dengan kata lain, meskipun ada pengaruh dari Citra Destinasi terhadap Minat
Kunjungan Kembali melalui Pengalaman Wisata Berkesan, pengaruh tersebut tidak cukup
kuat untuk dianggap signifikan secara statistik. Hal ini menunjukkan bahwa citra destinasi
mungkin tidak langsung mempengaruhi minat kunjungan kembali melalui pengalaman
wisata berkesan dalam model ini.

2. e-WOM (X2) -> Pengalaman Wisata Berkesan (Z) -> Minat Kunjungan Kembali

(Y)

Koefisien jalur total dari e-WOM (X2) melalui Pengalaman Wisata Berkesan (Z)
terhadap Minat Kunjungan Kembali (Y) adalah 0.045, dengan nilai rata-rata 0.044 dan
deviasi standar sebesar 0.028. T-statistik untuk jalur ini adalah 1.626 dengan p-value
sebesar 0.104.

P-value yang juga lebih besar dari 0.05 menunjukkan bahwa jalur ini tidak
signifikan pada tingkat signifikansi 5%. Nilai t-statistik > t-tabel 1,96 atau 1,626 < 1,96,
nilai P-Value 0,104 > 0,05 dengan demikian maka hipotesis tidak dapat diterima atau HO
ditolak dan H7 ditolak. Ini berarti bahwa tidak ada pengaruh signifikan dari e-WOM
terhadap Minat Kunjungan Kembali melalui Pengalaman Wisata Berkesan.

Meskipun e-WOM berpengaruh terhadap Pengalaman Wisata Berkesan dan, pada
gilirannya, mempengaruhi Minat Kunjungan Kembali, pengaruh tersebut tidak mencapai
tingkat signifikansi statistik. Ini mengindikasikan bahwa e-WOM mungkin tidak cukup
kuat untuk mempengaruhi minat kunjungan kembali melalui pengalaman wisata berkesan
secara signifikan dalam konteks penelitian ini.
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Tabel 21.
Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis |[Pernyataan Nilai T P Keterangan
Koefisien [Statistik  |Values

H1 Citra Destinasi  (X1)0,357 3,580 > 0,00 < Dietrima,  karend
berpengaruh  signifikan 1,96 0,05 nilai t-statistik]
terhadap  Pengalaman 3,580 lebih  besar|
Wisata Berkesan dari 1,96 dan nilai p
(Z) pada Goa Kelelawar| values 0,00 lebih
Padayo. kecil dari 0,05.

H2 e-WOM (X2)0,288 2,592 > 0,000 < Diterima, karena
berpengaruh  signifikan 1,96 0,05 nilai koefisien
terhadap  Pengalaman bernilai positif, nilai
Wisata Berkesan t-statistik 2,592
(2) pada Goa Kelelawar| lebih besar dari 1,96
Padayo. dan nilai p values

0,000 lebih kecil
dari 0,05.

H3 Citra Destinasi  (X1)0,533 6,078 > 0,00 < Diterima,  karend
berpengaruh  signifikan 1,96 0,05 nilai t-statistik
terhadap Minat 6,078 lebih besar
Kunjungan Kembali (YY) dari 1,96 dan nilai p
pada Goa Kelelawar values 0,00 lebih
Padayo. kecil dari 0,0 5.

H4 e-WOM (X2)0,166 2,036 > 0,042 <  |Diterima, karena
berpengaruh signifikan 1,96 0,05 nilai t-statistik]
terhadap Minat 2,036 lebih besar
Kunjungan Kembali () dari 1,96 dan nilai p
pada Goa Kelelawar values 0,042 lebih
Padayo. kecil dari 0,05.

H5 Pengalaman Wisata0,157 2,035 > 0,042 < |Diterima, karena
Berkesan 2) 1,96 0,05 nilai koefisien
berpengaruh signifikan bernilai positif, nilai
terhadap Minat t-statistik 2,035
Kunjungan Kembali (Y) lebih besar dari dari
pada Goa Kelelawar| 1,96 dan nilai p
Padayo. values 0,042 lebih

kecil dari
0,05.

H6 Citra Destinasi  (X1)0,056 1,521 < 0,128 < Ditolak, nilai t-
berpengaruh tidak 1,96 0,05 statistik 1,521 lebih
signifikan terhadap kecil dari 1,96 dan
Minat Kunjungan nilai p values 0,128
Kembali (Y) melalui lebih besar ke dari
Pengalaman Wisata 0,05.

Berkesan (Z) pada Goa
Kelelawar Padayo.

H7 e-WOM (X2)0,045 1,626 < 0,104 >  |Ditolak, karena

berpengaruh signifikan 1,96 0,05 nilai t-statistik|

227



terhadap Minat 1,626 lebih kecil

Kunjungan  Kembali dari 1,96 dan nilai p
(YY) melalui engalaman values 0,104 lebih
Wisata Berkesan besar dari 0,05.

pada pada God
Kelelawar Padayo.

Sumber : Hasil Uji Inner Model SmartPLS, 2024
Hasil Penelitian
Pengaruh Citra Destinasi terhadap Pengalaman Wisata Berkesan

Berdasarkan hasil pengujian data dengan menggunakan alat bantu program
SmartPLS.4 terlihat nilai koefisien citra destinasi sebesar 3.580 yang merupakan besarnya
pengaruh yang diberikan konstruk Citra Destinasi terhadap Pengalaman Wisata Berkesan
di Goa Kelelawar Padayo. Untuk mengetahui apakah hipotesis ini diterima atau ditolak,
maka perhitungan perbandingan antara nilai t-statistik atau t-hitung dengan t-tabel 1,96
pada alpha 5%. Dimana nilai koefisien original sampel sebesar 0,357 artinya terdapat nilai
positif antara hubungan citra destinasi dan pengalaman wisata berkesan. Kemudian, nilai t-
statistik > t-tabel 1,96 pada alpha 5% atau 3,580 > 1,96, nilai P-value 0,00 > 0,05 oleh
karena itu HO diterima H1 diterima.

Dengan kata lain terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Citra Destinasi
terhadap Pengalaman Wisata Berkesan. Variabel Citra Destinasi memiliki indikator CD.2
sebagai indikator paling signifikan karena memiliki nilai convergent validity paling besar
yaitu 0,690 dengan penyataan kuesioner Lingkungan di sekitar objek wisata Goa
Kelelawar Padayo memberikan kesan yang positif. Hasil ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh (Suthichai & Thongchai , 2023) terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara citra destinasi terhadap pengalaman wisata berkesan.

Pengaruh e-WOM terhadap Pengalaman Wisata Berkesan

Berdasarkan hasil pengujian data dengan menggunakan alat bantu program
SmartPLS.4 terlihat nilai koefisien e-WOM sebesar 2,592 yang merupakan besarnya
pengaruh yang diberikan konstruk e-WOM terhadap Pengalaman Wisata Berkesan di Goa
Kelelawar Padayo. Untuk mengetahui apakah hipotesis ini diterima atau ditolak, maka
perhitungan perbandingan antara nilai t-statistik atau t-hitung dengan t-tabel 1,96 pada
alpha 5%. Dimana nilai koefisien original sampel sebesar 0,288 artinya terdapat nilai
positif antara hubungan e-WOM dan pengalaman wisata berkesan. Kemudian, nilai t-
statistik > t-tabel 1,96 pada alpha 5% atau 2.592 > 1,96, nilai P-value 0,00 > 0,05 oleh
karena itu HO Diterima H2 diterima.

Dengan kata lain terdapat pengaruh positif dan signifikan antara e-WOM terhadap
Pengalaman Wisata Berkesan. Variabel e-WOM memiliki indikator ewom.5 sebagai
indikator paling signifikan karena memiliki nilai convergent validity paling besar yaitu
0,699 dengan penyataan kuesioner Saya merasa bahwa membagikan pengalaman
negatif saya secara online membantu memperbaiki situasi atau memperingatkan
orang lain.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Liu & Li, 2024) Temuan
penelitian menunjukkan bahwa ulasan dan rekomendasi online secara signifikan
mempengaruhi persepsi pengalaman wisata oleh pengunjung. e-WOM yang positif
berkontribusi pada pengalaman wisata yang lebih baik dan lebih memuaskan. Penelitian
ini mendukung hipotesis H2, menegaskan bahwa ulasan online memainkan peran penting
dalam membentuk bagaimana wisatawan mengalami destinasi dan berkontribusi pada
pengalaman wisata yang berkesan.
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Pengaruh Citra Destinasi terhadap Minat Kunjungan Kembali

Berdasarkan hasil pengujian data dengan menggunakan alat bantu program
SmartPLS.4 terlihat nilai koefisien citra destinasi sebesar 6,078 yang merupakan besarnya
pengaruh yang diberikan konstruk citra destinasi terhadap Minat Kunjungan Kembali ke
Goa Kelelawar Padayo. Untuk mengetahui apakah hipotesis ini diterima atau ditolak,
maka perhitungan perbandingan antara nilai t-statistik atau t-hitung dengan t-tabel 1,96
pada alpha 5%. Dimana nilai koefisien original sampel sebesar 0,533 artinya terdapat nilai
positif antara hubungan Citra Destinasi dan Minat Kunjungan Kembali. Kemudian, nilai t-
statistik > t-tabel 1,96 pada alpha 5% atau 6,078 > 1,96, nilai P-value 0,00 > 0,05 oleh
karena itu HO Diterima H3 diterima.

Dengan kata lain terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Citra Destinasi
terhadap Minat Kunjungan Kembali. Variabel Minat Kunjungan Kembali memiliki
indikator RI.3 sebagai indikator paling signifikan karena memiliki nilai convergent
validity paling besar vyaitu 0,732 dengan penyataan Kkuesioner Saya akan
merekomendasikan objek wisata Goa Kelelawar Padayo kepada teman dan
keluarga.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Gomez & Martinez,
2023). Hasil studi menunjukkan bahwa citra destinasi yang positif secara signifikan
mempengaruhi niat wisatawan untuk kembali. Studi ini mengonfirmasi bahwa citra
destinasi yang kuat berhubungan dengan kepuasan yang lebih tinggi dan minat kunjungan
kembali. Ini mendukung hipotesis H3, yang menyatakan bahwa citra destinasi
berpengaruh signifikan terhadap minat kunjungan kembali melalui kepuasan wisatawan.
Pengaruh e-WOM terhadap Minat Kunjungan Kembali

Berdasarkan hasil pengujian data dengan menggunakan alat bantu program
SmartPLS.4 terlihat nilai koefisien e-WOM sebesar 2,036 yang merupakan besarnya
pengaruh yang diberikan konstruk e-WOM terhadap MInat Kunjungan Kembali ke Goa
Kelelawar Padayo. Untuk mengetahui apakah hipotesis ini diterima atau ditolak, maka
perhitungan perbandingan antara nilai t-statistik atau t-hitung dengan t-tabel 1,96 pada
alpha 5%. Dimana nilai koefisien original sampel sebesar 0,166 artinya terdapat nilai
positif antara hubungan e-WOM dan Minat Kunjungan Kembali. Kemudian, nilai t-
statistik > t-tabel 1,96 pada alpha 5% atau 2,036 > 1,96, nilai P-value 0,042 < 0,05 oleh
karena itu HO Diterima H4 diterima.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Zhang & Wu, 2023)
Temuan dari berbagai studi menunjukkan bahwa e-WOM memiliki dampak signifikan
terhadap niat kunjungan kembali, terutama ketika e-WOM bersifat positif. Penelitian ini
mendukung hipotesis H4 bahwa e-WOM secara signifikan mempengaruhi niat kunjungan
kembali wisatawan, menegaskan peran penting dari rekomendasi dan ulasan online dalam
keputusan kunjungan ulang.

Pengaruh Pengalaman Wisata Berkesan terhadap Minat Kunjungan Kembali

Berdasarkan hasil pengujian data dengan menggunakan alat bantu program
SmartPLS.4 terlihat nilai koefisien Pengalaman Wisata Berkesan sebesar 2,035 yang
merupakan besarnya pengaruh yang diberikan konstruk Pengalaman Wisata Berkesan
terhadap Minat Kunjungan Kembali ke Goa Kelelawar Padayo. Untuk mengetahui apakah
hipotesis ini diterima atau ditolak, maka perhitungan perbandingan antara nilai t-statistik
atau t-hitung dengan t-tabel 1,96 pada alpha 5%. Dimana nilai koefisien original sampel
sebesar 0,157 artinya terdapat nilai positif antara hubungan Pengalaman Wisata Berkesan
dan Minat Kunjungan Kembali. Kemudian, nilai t-statistik > t-tabel 1,96 pada alpha 5%
atau 2,035 > 1,96, nilai P- Value 0,042 < 0,05 oleh karena itu HO diterima H5 diterima,
dengan kata lain terdapat pengaruh positif dan signifikan Pengalaman Wisata Berkesan

229



terhadap Minat Kunjungan Kembali. Variabel Pengalaman Wisata Berkesan memiliki
indikator MTE.1 sebagai indikator paling signifikan karena memiliki nilai convergent
validity paling besar yaitu 0,704 dengan pernyataan kuesioner Pengalaman wisata Goa
Kelelawar Padayo memberikan kepuasan emosional yang tinggi.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Kim & Lee, 2024) Penelitian
mengonfirmasi bahwa pengalaman wisata yang positif dan berkesan secara signifikan
mempengaruhi niat wisatawan untuk kembali. Temuan ini mendukung hipotesis H5,
menunjukkan bahwa pengalaman wisata yang memuaskan berkontribusi pada keputusan
pengunjung untuk mengunjungi kembali destinasi yang sama.

Pengaruh Citra Destinasi terhadap Minat Kunjungan Kembali Melalui Pengalaman
Wisata Berkesan

Nilai koefisien original sampel sebesar 0,056 artinya terdapat nilai negatif antara
hubungan Citra Destinasi terhadap Minat Kunjungan Kembali melalui Pengalaman Wisata
Berkesan. Nilai t-statistik > t-tabel 1,96 atau 1,521 < 1,96 nilai P-Value 0,128 > 0,05
dengan demikian maka hipotesis dapat diterima atau HO ditolak dan H6 ditolak, dengan
kata lain tidak ada pengaruh signifikan dari Citra Destinasi terhadap Minat Kunjungan
Kembali melalui Pengalaman Wisata Berkesan dalam model ini. Maka citra destinasi akan
menurun melalui pengalaman wisata berkesan, minat kunjungan kembali semakin
meningkat apabila langsung dipengaruhi oleh citra destinasi. Pengalaman Wisata Berkesan
tidak dapat memediasi pengaruh citra destinasi terhadap Minat Kunjungan Kembali.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Choi & Jung, 2024) Penelitian
ini mengkaji efek tidak langsung dari citra destinasi terhadap perilaku wisatawan,
termasuk niat kunjungan kembali, dengan pengalaman wisata sebagai mediator. Hasil
menunjukkan bahwa citra destinasi tidak selalu memiliki efek signifikan terhadap niat
kunjungan kembali melalui pengalaman wisata. Penelitian ini mendukung hipotesis H6
dengan menunjukkan bahwa meskipun citra destinasi penting, pengaruhnya melalui
pengalaman wisata berkesan tidak selalu signifikan terhadap niat kunjungan kembali.
Pengaruh e-WOM terhadap Minat Kunjungan Kembali Melalui Pengalaman Wisata
Berkesan

Nilai koefisien original sampel sebesar 0,045 artinya terdapat nilai negatif antara
hubungan e-WOM terhadap Minat Kunjungan Kembali melalui Pengalaman Wisata
Berkesan. Nilai t-statistik > t-tabel 1,96 atau 1,626 < 1,96 nilai P-Value 0,104 > 0,05
dengan demikian maka hipotesis dapat diterima atau HO ditolak dan H7 ditolak, dengan
kata lain tidak ada pengaruh signifikan dari e-WOM terhadap Minat Kunjungan Kembali
melalui Pengalaman Wisata Berkesan dalam model ini. Maka e-WOM akan menurun
melalui pengalaman wisata berkesan, minat kunjungan kembali semakin meningkat
apabila langsung dipengaruhi oleh e-WOM. Pengalaman Wisata Berkesan tidak dapat
memediasi pengaruh e-WOM terhadap Minat Kunjungan Kembali.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Chen & Huang, 2024) Jurnal
ini mengevaluasi peran mediasi dari pengalaman wisata dalam hubungan antara e-WOM
dan niat kunjungan kembali. Temuan menunjukkan bahwa e-WOM tidak selalu memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat kunjungan kembali melalui pengalaman wisata
berkesan. Penelitian ini mendukung hipotesis H7, mengindikasikan bahwa meskipun e-
WOM mempengaruhi pengalaman wisata, pengaruhnya terhadap niat kunjungan kembali
melalui pengalaman tersebut tidak signifikan

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis jalur dan pembahasan yang telah diuraikan, berikut adalah
kesimpulan dari penelitian mengenai pengaruh Citra Destinasi (X1), e-WOM (X2), dan
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Pengalaman Wisata Berkesan (Z) terhadap Minat Kunjungan Kembali (Y) di Goa
Kelelawar Padayo, adalah sebagai berikut :

1. Pengaruh Citra Destinasi terhadap Pengalaman Wisata Berkesan (Z):

Citra Destinasi (X1) memiliki pengaruh signifikan terhadap Pengalaman Wisata Berkesan
(2). Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra positif dari destinasi berkontribusi pada
peningkatan pengalaman wisata yang dirasakan oleh pengunjung. Temuan ini konsisten
dengan studi terkini yang menegaskan bahwa citra destinasi yang kuat meningkatkan
kepuasan wisatawan.

2. Pengaruh e-WOM terhadap Pengalaman Wisata Berkesan (Z):

e-WOM (X2) berpengaruh signifikan terhadap Pengalaman Wisata Berkesan (Z). Ulasan
dan rekomendasi positif dari media sosial atau platform online memperbaiki
pengalaman wisata yang dirasakan pengunjung. Ini menunjukkan bahwa e-WOM
adalah faktor penting dalam membentuk persepsi pengalaman wisata.

3. Pengaruh Citra Destinasi terhadap Minat Kunjungan Kembali (Y):

Citra Destinasi (X1) juga berpengaruh signifikan terhadap Minat Kunjungan Kembali ().
Citra destinasi yang baik tidak hanya meningkatkan pengalaman wisata tetapi juga
meningkatkan niat pengunjung untuk kembali ke destinasi tersebut. Ini menunjukkan
bahwa citra destinasi yang kuat memainkan peran penting dalam menarik pengunjung
untuk kunjungan ulang.

4. Pengaruh e-WOM terhadap Minat Kunjungan Kembali (Y):

e-WOM (X2) memiliki pengaruh signifikan terhadap Minat Kunjungan Kembali ().
Temuan ini menggarisbawahi bahwa rekomendasi dan ulasan positif dari sumber online
berperan dalam meningkatkan niat kunjungan kembali. e-WOM berkontribusi pada
keputusan wisatawan untuk mengunjungi kembali destinasi.

5. Pengaruh Pengalaman Wisata Berkesan terhadap Minat Kunjungan Kembali (Y):

Pengalaman Wisata Berkesan (Z) berpengaruh signifikan terhadap Minat Kunjungan
Kembali (Y). Pengalaman yang memuaskan dan berkesan mendorong pengunjung
untuk mempertimbangkan kunjungan ulang. Ini menunjukkan pentingnya menyediakan
pengalaman wisata yang positif untuk meningkatkan niat kunjungan kembali.

6. Pengaruh Citra Destinasi terhadap Minat Kunjungan Kembali melalui
Pengalaman Wisata Berkesan:

Hasil menunjukkan bahwa Citra Destinasi (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap
Minat Kunjungan Kembali (Y) melalui Pengalaman Wisata Berkesan (Z). Ini berarti
bahwa meskipun citra destinasi berkontribusi pada pengalaman wisata yang
memuaskan, pengaruhnya terhadap niat kunjungan kembali melalui pengalaman
tersebut tidak signifikan dalam model ini.

7. Pengaruh e-WOM terhadap Minat Kunjungan Kembali melalui Pengalaman
Wisata Berkesan:

e-WOM (X2) juga tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Kunjungan Kembali ()
melalui Pengalaman Wisata Berkesan (Z). Meskipun e-WOM mempengaruhi
pengalaman wisata, dampaknya terhadap niat kunjungan kembali melalui pengalaman
tersebut tidak signifikan. Ini menunjukkan bahwa efek e-WOM terhadap niat
kunjungan kembali tidak sepenuhnya dimediasi oleh pengalaman wisata.

Implikasi Praktis

1. Pengelolaan Citra Destinasi:

Pengelola destinasi wisata perlu fokus pada pembangunan dan pemeliharaan citra positif
destinasi untuk meningkatkan pengalaman wisata dan minat kunjungan kembali.
Strategi promosi yang efektif dan upaya peningkatan kualitas layanan dapat
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memperkuat citra destinasi.

7. Pengelolaan e-WOM:

Mengelola ulasan dan feedback di platform online sangat penting. Destinasi harus aktif
merespons ulasan dan memanfaatkan e-WOM positif untuk meningkatkan pengalaman
wisata pengunjung.

8. Peningkatan Pengalaman Wisata:

Menyediakan pengalaman wisata yang berkesan harus menjadi prioritas utama untuk
mendorong minat kunjungan kembali. Investasi dalam fasilitas dan layanan yang
meningkatkan kepuasan pengunjung dapat berdampak positif pada niat kunjungan
ulang.

Rekomendasi untuk Penelitian Selanjutnya

Penelitian lebih lanjut disarankan untuk mengeksplorasi faktor-faktor lain yang mungkin
mempengaruhi hubungan antara citra destinasi, e-WOM, dan minat kunjungan kembali.
Penelitian dapat memperluas cakupan variabel atau menggunakan metodologi yang
berbeda untuk memahami dinamika pengaruh yang lebih kompleks dalam konteks yang
berbeda.

Saran

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah diuraikan, berikut adalah beberapa saran
untuk penelitian ini yang dapat membantu dalam pengembangan penelitian lebih lanjut
atau penerapan praktis dari temuan yang diperoleh:

. Eksplorasi Faktor Tambahan

e Variabel Tambahan: Penelitian mendatang dapat mempertimbangkan variabel
tambahan yang mungkin mempengaruhi minat kunjungan kembali, seperti kualitas
layanan, faktor demografis, atau motivasi wisatawan. Variabel ini dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam tentang dinamika yang mempengaruhi niat
kunjungan kembali.

e Pengaruh Budaya dan Konteks Lokal: Mengingat bahwa hasil penelitian ini spesifik
pada Goa Kelelawar Padayo, penelitian lebih lanjut bisa memperluas cakupan ke
destinasi lain dengan karakteristik budaya dan sosial yang berbeda. Ini akan membantu
untuk memahami apakah temuan ini konsisten di berbagai konteks budaya dan
geografis.

. Metodologi Penelitian

e Metode Penelitian Kualitatif: Selain analisis kuantitatif, metode penelitian kualitatif
seperti wawancara mendalam atau focus group discussion dapat digunakan untuk
mendapatkan wawasan lebih detail mengenai pengalaman wisatawan dan faktor-faktor
yang mempengaruhi niat kunjungan kembali.

e Longitudinal Study: Penelitian longitudinal dapat memberikan pemahaman yang lebih
baik mengenai bagaimana perubahan citra destinasi dan e-WOM dari waktu ke waktu
mempengaruhi minat kunjungan kembali. Ini dapat membantu dalam menangkap
dinamika jangka panjang dari variabel yang diteliti.

. Pengukuran dan Operasionalisasi

e Penajaman Pengukuran: Penelitian ini dapat diikuti dengan usaha untuk menajamkan
pengukuran variabel yang digunakan, termasuk pengembangan indikator yang lebih
spesifik atau validasi alat ukur yang lebih baik untuk memastikan akurasi dan
konsistensi data.

e Variasi dalam Pengalaman Wisata: Mengingat bahwa pengalaman wisata berkesan
bisa sangat subjektif, penelitian selanjutnya dapat mengadopsi pendekatan yang lebih
mendetail untuk mengukur berbagai aspek dari pengalaman wisata yang mungkin
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mempengaruhi minat kunjungan kembali.
. Pengelolaan dan Pemasaran Destinasi

e Strategi Pemasaran Berbasis e-WOM: Mengingat pentingnya e-WOM dalam
mempengaruhi pengalaman wisata, pengelola destinasi harus fokus pada strategi
pemasaran digital yang melibatkan influencer dan ulasan online untuk meningkatkan
citra destinasi dan pengalaman pengunjung.

e Pengembangan Citra Destinasi: Untuk meningkatkan citra destinasi, pengelola harus
aktif dalam mengembangkan program promosi dan peningkatan fasilitas yang dapat
memperkuat citra positif destinasi di mata wisatawan.

. Peningkatan Pengalaman Wisata

e Inovasi dalam Pengalaman Wisata: Penelitian ini menunjukkan bahwa pengalaman
wisata yang berkesan berperan penting dalam meningkatkan minat kunjungan kembali.
Oleh karena itu, penting untuk mengembangkan dan mengimplementasikan inovasi
yang dapat meningkatkan kualitas pengalaman wisata di destinasi.

e Evaluasi Berkala: Pengelola destinasi perlu melakukan evaluasi berkala terhadap
pengalaman wisata yang ditawarkan untuk memastikan bahwa pengalaman tetap
relevan dan memuaskan bagi pengunjung.

. Pengembangan Teori dan Konsep

e Penerapan Model Teoritis Baru: Penelitian ini bisa diperluas dengan menerapkan
atau mengembangkan model teoritis baru yang menjelaskan hubungan yang lebih
kompleks antara variabel-variabel yang diteliti, seperti model-model yang
mempertimbangkan variabel moderasi atau mediasi yang lebih luas.

e Studi Perbandingan: Penelitian bisa membandingkan hasil dengan studi-studi
sebelumnya atau yang dilakukan di lokasi lain untuk memperluas pemahaman tentang
pengaruh faktor-faktor yang diteliti di berbagai konteks.
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