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ABSTRACT

This research designed to know the influence of quality perception, value percep-
tion, tourist satisfaction, and revisiting to Word of Mouth (WoM) recommendation.

Methods that are used in this research are : quesioner to collect the data, parth
whole used to test the validity and cronbach alpha to test the reliability. Testing the nor-
mality, linierity, multikolinierity, autocorrelation and hiteroskedastisity is to detect the
compatible of using model of the path regression as the test of hypothesis.

The result of this research indicates that: (1) quality perception, value perception,
tourist satisfaction, and revisiting significantly have positive effect positive to WoM
recommendation, (2) quality perception has the positive influence to value perception,
(3) quality perception has the positive influence which is very significant to tourist sat-
isfaction, (4) quality perception has the positive influence which is significantly the
revisiting, (5) quality perception has the positive influence which is significant to WoM
recommendation, (6) perception assess has positive influence to tourist satisfaction, (7)
perception assess is to own the positive influence which is significant to revisiting, ( 8)
perception assess has the positive influence which is very to WoM recommendation, (9)
tourist satisfaction has a positive effect significantly to the revisiting, (10) tourist satis-
faction has a positive effect to WoM recommendation, (11) revisiting has the positive
influence which is very significant to WoM recommendation, and (12) revisiting has
more dominant influence in creating WoM recommenddation of Jogja tourism object
to others people.

Keyword : Quality perception, value perception, tourist satisfaction, the repeated,
WoM recommendation, Jogja tourism object
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A. PENDAHULUAN

Analisis pasar dan pemahaman
kepuasan yang dirasakan wisatawan
dan peningkatan kualitas menjadi
unsur penting, paling fidak untuk
tiga alasan : (1) perusahaan dapat
mengelola kepuasan wisatawan lebih
efektif, (2) dapat membuat strategi
differensiasi bersaing vyang lebih
kompetitif, dan (3) memungkinkan
manajer memixer elemen-elemen
destinasi wisata untuk menciptakan
pengalaman wisatawan antar waktu
yang lebih baik. Dalam kontcks bisnis
termasuk dalam pariwisata, daya saing
berbasis kualitas memainkan peran
penting dalam menentukan perilaku
wisatawan, demikian juga diagnosis
komparatif produk untuk menentukan
strategi diferensiasi dan merumuskan
cara memelihara kinerja.  Konsep
kinerja relatif, potensi pengaruh
persepsi tujuan wisata, penilaian
kepuasan berkala menjadi penting
untuk menyediakan kerangka kerja
gabungan pada atribut kritis bagi
kepuasan wisatawan, Kkekuatan dan
kelemahan relatit dari sebuah produk
terhadap tujuan lain.

Sifat dinamis wisata, dukungan
pemerintah, investasi, dan pemasaran
yang  proaktif, diduga mampu
memberikan  ledakan  kontribusi
pariwisata terhadap Produk Nasional
Bruto. Bagi  DIY  panwisata
merupakan salah satu sektor andalan
dalam  meningkatkan  pendapatan
daerah. Indikator yang menunjukkan
tingkat pendapatan scktor pariwisata
umumnya dilihat dari dampak
aktivitas kepariwisataan seperti jumlah
kunjungan wisatawan, rata-rata lama

menginap, dan jumlah belanja para
wisatawan selama berkunjung.

Peningkatan pengetahuan layanan
pariwisata harus secara terus menerus
diupayakan sesuai harapan wisatawan,
berbenah diri untuk menghasilkan
produk wisata yang mengagumkan
(wonderful), membuat permintaan
wisata pada posisi matang dan
bervariasi untuk memenuhi permintaan
wisatawan yang scmakin sadar kualitas,
dan sensitif terhadap rasio harga -
kualitas. Ini penting karena diberbagai
daerah lain, sejumlah tujuan wisata baru
telah muncul, dan akan terus muncul,
yang menawarkan atraksi dan kualitas
layanan yang semakin fashionability
sebagai cara untuk bersaing. Selain
itu, permintaan ulang disadari sebagai
akibat pengalaman wisatawan dan
keinginan untuk mencari hal-hal baru,
dan dalam hal vang sama ketika pasar
booming tingkat sensitif terhadap
kualitas semakin tinggi. Oleh karena itu
kajian konsep, kolaborasi manajemen,
kajian kapasitas, kualitas produk dan
faktor drive pariwisata sccara simultan
diyakini akan memberikan kontribusi
positif terhadap kondisi pariwisata
Jogjakarta di masa mendatang,

Dalam upaya merespon pening-
katan jumlah perjalanan internasional,
maka rancang bangun strategi untuk
meningkatkan kualitas layanan dan
meningkatkankinerjaprodukpariwisata
bagi pengelola pariwisata Jogjakarta
menjadi sebuah kebutuhan, demikian
juga analisis dan pemahaman wisata
“pengalaman wisata” untuk menarik
wisatawan dalam volume tinggi. Fokus
dan orientasi pada pengembangan
strategi  untuk menjaga kualitas
produk dan daya saing, demikian juga
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pertumbuhan volume dan kualitas
pengalaman  wisata  merupakan
prakondisiuntuk melakukan kunjungan
ulang dan bertahan dalam pasar yang
hyperkompetitif. Oleh karena itu
program peningkatan kualitas dalam
berbagai dimensi kepariwisataan perlu
dilakukan secara serius dan konsisten,
mengingat sifat produk pariwisata
dan kepuasan itu sclalu berubah, jika
diabaikan, sejumlah kendala akan
mendorong kesulitan (bagi manajer)
dalam mengalokasi sumber daya
penting dalam mengelola keterkaitan
elemen pariwisata.

B. RUMUSAN MASALAH

Dengan meningkatnya kompetisi,
dan peningkatan kesadaran wisatawan
akan kualitas, maka konsep kepuasan
wisatawan adalah resep penting untuk
sukses, oleh karena itu menawarkan
kualitas produk jasa yang serupa
(tanpa diferensiasi) adalah tindakan
bunuh diri. Membedakan diri dari
pesaing dengan cara memberikan
pelayanan yang berkualitas,
memperbaiki masalah struktural yang
menyebabkan kehilangan daya saing,
dan meningkatkan tingkat kepuasan
wisatawan harus menjadi prioritas
tindakan manajerial. Kemampuan
dan kebijakan meningkatkan standar
kualitas layanan untuk meningkatkan
daya saing, tidak hanya akan
memberikan pengalaman vang berbeda
bagi wisatawan tetapi sekaligus
akan meningkatkan pangsa pasar
pariwisata dalam pasar yang semakin
hyperkompetitif.

Ketika wisatawan mengunjungi
obyek wisata mereka dapat merasakan

kepuasan terhadap kualitas Kkinerja,
misalnya dalam faktor harga-nilai,
transportasi, perhotelan, akomodasi,
layanan bandara, kualitas pantai dan
lingkungan, komunikasi, fasilitas
layanan, ketenangan dan lainnya.
Penelitian ini akan fokus pada kualitas
dan value scbagai driver kepuasan,
kunjungan ulang dan rekomendasi
mulut ke mulut yang positif. Oleh
karena itu fukus kajian penelitian ini
dirumuskan sebagai berikut:

l. Apakah perseps! kualitas
berpengaruh terhadap persepsi
value,  kepuasan  wisatawan,
kunjungan ulang dan rekomendasi
WoM (Word of  Mouth
Marketing)?

2. Apakah persepsi kualitas
berpengaruh terhadap kepuasan
wisatawan, kunjungan ulang dan
reckomendasi WoM (Word of
Mouth Marketing) ?

3. Apakah kunjungan ulang
berpengaruh terhadap rekomendasi
WoM (Word of  Mouth
Marketing)?

4. Apakah ada perbedaan pengaruh
persepst kualitas dan persepsi
value terhadap kepuasan
wisatawan, kunjungan ulang,
dan rekomendasi WoM (Word of
Mouth Marketing)?

C. TUJUAN PENELITIAN
Sesual rumusan masalah di atas,

maka tujuan penelitian ini adalah :

I. Untuk mengetahui  pengaruh
persepsi kualitas terhadap persepsi
value, kepuasan  wisatawan,

kunjungan ulang dan rekomendasi
WoM.
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2.

Untuk  mengetahui  pengaruh
persepsi kualitas terhadap
kepuasan wisatawan, kunjungan
ulang dan rekomendasi WoM.
Untuk  mengetahui  pengaruh
kunjungan ulang terhadap
rekomendasi WoM

Untuk mengetahui perbandingan
pengaruli persepsi kualitas dan
persepsi value terhadap kepuasan
wisatawan, kunjungan ulang, dan
rekomendasi WoM.

D. MANFAAT PENELITIAN

Secara  akademis, penelitian

dalam masalah persepsi kualitas,
kepuasan wisatawan, kunjungan ulang
dan reekomendasi ini penting untuk
sejumlah manfaat :

1.

Oleh karena pencapaian daya
saing kualitas total produk
tergantung pada tindakan kolektif
yang terlibat dalam pasokan
industri pariwisata. Hasil
penelitian ini dapat memberikan
panduan terutama dalam membuat
kombinasi  (mixer) berbagai
clemen vyang terkait dengan
industri pariwisata, Manajer dari
organisasi yang berbeda beroperasi
di industri pariwisata dapat
mempertimbangkan bahwa produk
wisata merupakan  kombinasi
dari berbagai elemen, melakukan
koordinasi dan pendekatan kolektif
untuk  meningkatkan  kualitas
produk total.

Oleh karena mengelola kepuasan
wisata akan semakin sulit tanpa
pengetahuan kualitas layanan apa
sajayangpalingpekadalamevaluasi
wisata dan bagaimana kombinasi

terbaitk  untuk  menghasilkan
pengalaman layanan yang
dikehendaki oleh wisatawan. Hasil
penelitian ini dapat memberikan
kerangka kerja  komprehensif
yang sangat bermanfaat bagi
otoritas pariwisala dalam menilai
dan menjamin  perkembangan
kepuasan wisatawan. Dengan
demikian otoritas pariwisata dan
manajemen mampu meningkatkan
kualitas produk, dan memberikan
layanan yang menghasilkan total
experience yang memuaskan
wisatawan.

Penelitian im1  mengidentifikasi
faktor-faktor persepsi kualitas
yvang  kemungkinan  berhasil
meningkatkan kepuasan
wisatawan, bisnis yang berulang
dan rekomendasi WoM,
memberikan informasi mengenai
kontribusi relatif dar1  elemen-
elemen untuk kepuasan wisatawan.
Informasi ini sangat bermanfaat
bagi manajer, terutama dalam
mengalokasi sumber daya pada
bidang-bidang yang dianggap
relevan atau dianggap penting oleh
wisatawan.

Persaingan indusri  pariwisata
bersifat global, maka elemen-
elemen daya saing pariwisata yang
dibangun harus memperkuat daya
saing global dengan melampaui
kinerja pelayanan pesaing lainnya.
Penyediaan produk wisata yang
kompetitif harus menjadi slogan
utama dari  sebuah  otoritas
pariwisata di Jogjakarta. Hasil
penclitian akan bermanfat dalam
mengingtegrasikan filosofi mutu
dalam membangun posisi kinerja
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pelayanan relatif terhadap tujuan
wisata.

E. MODEL KONSEPTUAL

Gambar 1 memperlihatkan bahwa
value perusahaan merupakan cerminan
persepsi dari semua atribut kualitas
yang diyakini berpengaruh pada
kepuasan Dbertransaksi, kunjungan
ulang, dan rckomendasi dari mulut
ke mulut pada produk jasa yang sama
didasarkan pada kepuasan pembelian
value perusahaan sebelumnya.

1. Persepsi Kualitas

Kualitas  merupakan  tingkat
keunggulan yang diharapkan
wisatawan,

Apabila semua atribut penting
yang diterima atau dirasakan sesuai
dengan yang diharapkan, maka kualitas
dikatakan baik dan memuaskan.
Sebaliknya, apabila atribut penting
yang diterima atau dirasakan tidak
sesuai dengan yang diharapkan
(lebih rendah dari yang diharapkan).
maka kualitas dikatakan buruk atau
tidak memuaskan. Dalam tulisan ini
kualitas yang dirasakan didefinisikan
sebagai penilaian wisatawan terhadap
superioritas - keunggulan menyeluruh
dari suatu produk jasa,

Gambar 1.
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terutama . (a) kemampuannya
memenuhi kebutuhan wisatawan, dan
(b) bebas dari kegagalan.

Persepsi terhadap atribut-atribut
kualitas akan mempengaruhi keinginan
melakukankunjungansangatkompleks,
misalnyasaja: merek (Ling & Li, 2010:
15-47), kemudahan mencari informasi
destinasi, kualitas makanan, layanan,
akomodasi, fasilitas, hospitality, dan
harga-nilai. Kecuali itu faktor lain
adalah kualitas layanan (ransportasi,
kecamanan dan keandalan, kualitas
gurde dan layanan perjalanan, kualitas
pantal dan lingkungan, kualitas air,
kualitas operasi wisata (petunjuk dan
pakel perjalanan) (Atila Yuksel. 2009:
715 -1733).

2. Persepsi Value

Bagi perusahaan, value
merupakan falsafah operasi atau
prinsip-prinsip yang memandu sebuah
organisasi melakukan aktivitas bisnis
yang dapat mengekspresikan image
tertentu  kepada wisatawan, mitra,
dan pemegang saham (Ali Hasan,
2009:156 - 157 ). Bagi wisatawan,
value merupakan pertimbangan rasio
manfaat semua atribut kualitas yang
dirasakan terhadap harga. Persepsi
value didefinisikan sebagai penilaian
menyeluruh  terhadap  kegunaan
produk yang diterima dibandingkan
pengorbanan yang dikeluarkan. Pada
tingkat harga tertentu bila manfaat
yang dirasakan wisatawan meningkat,
maka nilainya akan meningkat, atau
dengan kata lain bahwa nilai yang
dipersepsikan adalah manfaat yang
dirasakan oleh wisatawan dikurang
biaya pembelian (manfaat / nilai lebih
tinggl dibanding harga). Jika nilai
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yang dirasakan ini lebih tinggi dari
harga, maka wisatawan puas, bersedia
melakukan kunjungan ulang, dan
kemungkinan akan merekomendasikan
kepada orang lain, sebaliknya jika
nilai ini lebih rendah dar harga,
maka wisatawan keccwa, tidak
ingin melakukan kunjungan ulang,
dan rekomendasi kepada orang lain
negatif.

Persepsi wisatawan terhadap value
dipengaruhi oleh perbedaan biaya
(moneter dan nommoneter), selera dan
karakteristik wisatawan. Value yang
dirasakan sering juga disebut value
obyektif yang umumnya didefinisikan
sebagail nilai abstrak yang diperoleh
dari manfaat fungsional dan emosional
produk bersal dari persepsi kastemer
mengenal berapa sebenarnya harga
yang wajar bagi sebuah produk ditinjau
dari mutu atau kewajaran harga yang
dapat menghasilkan total manfaat
(Ali Hasan, 2007 :15-28), yang
diformulasikan sebagai berikut :

Keterangan :

a. Perceve worth- harga produk yang
diperkirakan paling layak menurut
wisatawan.

b. Preceived price / Cost of purchase
- harga ril dari sebuah produk
menurut wisatawan.

c. Total customer benefits — manfaat
total yang dapat dinmikmati oleh
wisatawan

3. Kepuasan Wisatawan

Dalam marketing, praktisi
maupun akademisi meyakini bahwa
wisatawan dapat menilai kinerja
pelayanan yang dibandingkan dengan
harapan sebelum membeli atau

mengkonsumsl, Kesepadanan akan
memimbulkan  kecocokan  (sangat
puas, puas) sebaliknya kesenjangan
akan menimbulkan ketidakcocokan
(kecewa). Kecocokan dan
ketidakcocokan akan menghasilkan
ragam perilaku yang berbeda, sebagai
berikut:

Apitily Waatwwan: | Wt' %
huw)a @ Iuzopua = = pal puas Kuojungan _Ulang,
’ : Ht‘_‘.ﬂl‘l‘l.l.‘l‘ldi‘l‘l-i F'lilii!“
R~ harapar * | Puas Sdende ) ]
hirwria < harapm & Ewand Rekomendas peyanl

Harapan dan ketidakcocokan
kinerja dipengaruhi oleh berbagai
variabel, misalnya persepsi nilai,
kualitas, marketing mix, merek dan
citra perusahaan (Ali Hasan, 2009: 60
-61).

Secara akademis, bahwa kepuasan
kognitif mampu menjelaskan niat
wisatawanuntukmembuatrekomendasi
dari mulut ke mulut, terutama ketika
wisatawan memiliki harapan tinggi
pada penyedia jasa, dimana ‘evaluasi
kognitif atau reaksi kognitif’ secara
cksplisit  muncul lebih  dominan
dalam  mempengaruhi  kepuasan.
Sementara pengalaman pribadi positif
scbagai respon — reaksi afektif sangat
terkait dengan nmiat kunjungan ulang
dan rckomendasi mulut ke mulut
(Ahmad & Asbudin, 2010 : 47 --->
56). Wisatawan yang percaya pada
penyedia jasa atau terlibat dalam proses
pembelian cenderung memiliki untuk
berpartisipasi dalam rekomendasi
mulut ke mulut scbagar bagian
dari keingina untuk meningkatkan
komitmen mereka sendiri (Maznah,
2009: 240-257). Seclain itu emosional
base untuk kepuasan dikonfirmasi
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oleh tanggapan wisatawan antara 64%
- 77,3% kepuasan lebih berdasarkan
pada respon emosional. Keputusan
untuk membeli didorong oleh rasa
puas, dan akan melakukan konsumsi
ulang pada waktu yang akan datang
serta memberitahukan orang lain atas
kinerja produk atau jasa yang dirasakan
(Joan & Cote, 2002: 1-27). Oleh
karena itu, strategi bisnis yang sukses
termasuk menciptakan situast di mana
keterikatan kognitif dan afcktif dari
ragam layanan perlu dikembangkan.
Umumnya, dipercaya bahwa
kepuasan akan mengarahkan orang
untuk mengulangi pembelian
dan rekomendasi word of mouth
positive. Sejumlah pakar akademik
mengklarisifikasi hubungan positif
antara kepuasan wisatawan dan retensi,
jika wisatawan puas dengan produk
atau layanan, mereka lebih mungkin
untuk melakukan pembelian, dan lebih
bersedia untuk menyebarkan WoM
positif (Chi, 2005: 16-33). Disisi lain,
kepuasan wisatawan dianggap sebagai
faktor penentu dalam mengulang;
pembelian. Semakin besar derajat
kepuasan semakin besar probabilitas
wisatawan akan meninjau kembali
produk yang sama. Agregasi ukuran
kepuasan transaksi spesifik sebelumnya
melibatkan komponen kognitif dan
afektif menjadi prediktor dominan

pada niat pembelian ulang (Burns &
Neisner, 2006: 49-66).

4. Kunjungan Ulang

Sulit dibantah, bahwa semakin
tinggi pemahaman perilaku pembelian
wisatawan, semakin besar kemampuan
membentuk  atau  menghasilkan

“superior value” yang sesuai dengan
kebutuhan wisatawan,  semakin
tinggi derajad kesesuaian value yang
ditawarkan dengan yang diinginkan
oleh wisatawan, dan pada akhirnya
semakin tnggi kemungkinan sukses
menjual, kemungkinan bertahan di
pasar semakin besar, dan market share
Juga akan meningkat.

Dalam  Fishbein’s Behavioral
Intention Model atau dikenal dengan
teor1 reasoned action, menjelaskan
bahwa pada dasarnya perilaku
sescorang sangat tergantung kepada
minatnya dan minat berperilaku
sangat lergantung pada sikap dan
norma subyektif. Sikap dan norma
subyektif sescorang juga dipengaruhi
oleh keyakinan atas akibat dari
pertlaku. Oleh karena itu kemungkinan
terjadinya kunjungan ulang lebih
disebabkan oleh adanya perilaku masa
lampau (pengalaman konsumsi) yang
secara langsung mempengaruhi minat
dan perilakn mengkonsumsi ulang
pada waktu yang akan datang (Chol &
Green.. 2011: 89-05)

Indikator  perilaku  konsumsi
ulang (repeat intention to buy) dimasa
mendatang  antara lain; (1) minat
transaksional, vyaitu kecenderungan
seseorang untuk membceli produk, (2)
minat referensial, yaitu kecenderungan
seseorang  untuk  mereferensikan
produk kepada orang lain, (3) minat
preferensial,  yaitu  minat  yang
menggambarkan perilaku seseorang
yang memiliki preferensi utama pada
produk, preferensi ini dapat berubah
bila terjadi perubahan pada produk
preferensinya, (4) minat eksploratif,
minat ini menggambarkan perilaku
sesecorang yang selalu mencari
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informasi mengenai produk yang
diminatinya dan mencari  informasi
untuk mendukung sifat-sifat positif
dari produk sama (Ferdinand, 2007:
107-119). Dalam konsep kepuasan,
intensi perilakuuntuk membeli jasa dari
penyedia jasa yang sama dipengaruht
oleh derajad kepuasan, wisarawan
yang sangat puas akan melakukan
pembelian ulang produk (kunjungan
ulang) pada waktu yang akan datang
dan memberitahukan kepada orang
lain atas apa yang dirasakannya (Ali
Hasan, 2009: 83)

Pilihan promosi yang bertujuan
untuk memaksimalkan potensi return
on investment dari kunjungan pertama
(segmen yang berbeda) dan kunjungan
ulang dari segmen pasar yang sudah
ada (Lau, & McKercher, 2004: 279-
285)), karena berbagai alasan: (1)
biaya pemasaran diperlukan untuk
menarik pengunjung berulang lebih
rendah (lebih efisien dan juga efektif)
dari yang dibutuhkan untuk kunjungan
yang pertama; (2) kunjungan ulang
dianggap scbagai indikasi positif dari
kepuasan wisatawan(3) pengunjung
ulang adalah tipe turis paling mungkin
untuk mengunjungi destinasi yang
sama (terkait dengan loyalitas dan
faktor ekonomi); dan (4) pengunjung
ulang memiliki kemungkinan
merekomendasikan ke teman dan
kerabat, menghasilkan efek positif dari
mulut ke mulut vang lebih besar (Li
Cheng & Petrick, 2008: 278-293)

Dalam kontek usaha, baik
kunjungan pertama maupun kunjungan
ulang memainkan peran mendasar
pada keberhasilan perusahaan secara
keseluruhan, dan karenanya manajer
harusberusahamencapaikeseimbangan

antara pengunjung pertama  dan
pengunjung ulang (Shanka, 2004:
134-145), alasannya sederhana yaitu
kunjungan ulang justru akan terjadi dari
pengunjung pertama, mereka ini akan
menjadi agen pertumbuban ekonomi
perusahaan secara berkelanjutan
Pengunjung  pertama  VErsus
pengunjung ulang dapat mengubah
pilai destinasi pasar lokal, domestik
maupun internasional, oleh karena
itu pemahaman karakteristik masing-
masing pasar sangal penting, karena
mereka menyediakan arah yang lebih
spesifik, permintaan terhadap produk
pariwisata bagl pengunjung ulangl
sangat berbeda dari yang pertama kali
mengunjungi obyek wisata, manajer
destinasi harus membuat perbedaan
strategi pemasaran bagi pengunjung
pertama kali dan pengunjung ulang,
dan juga harus memperhatikan
preferensi pengunjung dalam rangka
untuk menarik mereka (Correia &
Butler, 2008: 185-203). Jika fokus
hanya pada pengunjung ulang, marketer
destinasi dan manajer (perusahaan)
bisa salah paham terhadap pergerakan
pasar dan alokasi sumber daya yang
tidak efisien. Untuk menghindar
inefisiensi, marketer dan manajer
harus memahami seluruh struktur
pasar mercka, pengunjung ulang dan
pengunjung pertama (Jang & Feng,
2007: 580-590), dengan demikian,
dapat dipahami bahwa : Pertama, oleh
karena faktor pendorong kunjungan
pertama dan kunjungan ulang berbeda,
marketer perlu  mempertimbangkan
perbedaan  itu  dan  mengusulkan
rancangan program untuk segmen
pasar yang berpotensi berbeda.
Secara khusus, mformasi status turis
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pertama kali atau pengunjung ulang
dapat berguna dalam segmentas
pasar, semua Informasi Kkunjungan
akan mempengaruhi posisioning dan
penentuan siklus hidup destinasi,
penambahan atau perluasan; Kedua,
keputusan kunjungan ulang merupakan
prilaku yang muncul sebagai respon
terhadap objek yang menunjukkan
keinginan wisatawan untuk melakukan
pembelian ulang sebagai tahapan
penting dari loyalitas wisatawan dalam
bentuk komitmen terhadap produk jasa
terpilih secara konsisten dimasa vang
akan datang, meskipun pengaruh situasi
dan usaha pemasaran mempunyai
potensi untuk menyebabkan perubahan
prilaku, Umumnya, indikator yang
digunakan untuk mengukur kunjungan
ulang adalah kepercavaan wisatawan
terhadap  perusahaan,  keinginan
untuk menggunakan produk, rencana
menggunakan produk di masa yang
akan datang, dan kebutuhan untuk
menggunakan produk; Ketiga,
keputusan membeli ulang atau tidak
terbentuk sesudah tahapan purna beli
dimana wisatawan mecrasakan puas
atau tidak puas terhadap suatu produk.
Jika wisatawan merasa puas, akan
memperlihatkan peluang vang besar
untuk melakukan pembelian ulang
serta cendrung merckomendasikan
kepada orang lain, schaliknya jika
wisatawan tidak puas akan bereaksi
dengan tindakan-tindakan negatif
seperti mendiamkan saja, melakukan
komplain langsung atau melalui media
massa, bahkan rekomendasi negatif
kepada orang lain; dan Keempat,
dalam perluasan merek, apabila
calon pembeli sudah memiliki cukup
informasi mengenai merck utama dan

persepsinya sudah terbentuk (positif)
maka calon pembeli akan tertarik
untuk membeli produk ekstensi yang
ditawarkan, terutama apabila mereka
melhihat bahwa produk ekstensi tersebut
memiliki kaitan logis dengan merek
utama. Oleh karena itu minat beli
ulang menjadi indikator sukses suatu
produk di pasar, artinya seberapa jauh
wisatawan merespons positif terhadap
kulitas yang dapat menyebabkan
tumbuhnya minat beli ulang produk
yang sama.

5. Rekomendasi Dari Mulut

Ke Mulut

Rekomendast wisatawan ke orang
lain (word of mouth recommendation
- WoM) terutama dalam konteks
perilaku  pembelian pada sebagian
besar marketer menyertakan WoM ke
dalam strategl marketing mereka dalam
menggerakkan pesan promosi di pasar
karena diyakini lebih dapat dipercaya
oleh wisatawan, dan memiliki dampak
positif pada penyebaran WoM (MCE,
2011: 1- 10).

Dalam masyarakal, model word
of mouth sejak lama digunakan dalam
ungkapan gethok tular (bahasa jawa)
agar berita, pemberitahuan, undangan,
dan informasi lainya dapat disampaikan
secara lisan. Dalam bisnis, model word
of mouth marketing merupakan upaya
mengantarkan - menyampaikan pesan
bisnis kepada orang lain, keluarga,
teman, dan mitra bisnis - khususnya
target pasar (offline), agar mereka
dapat mengetahui keunggulan produk
ditengah tawaran produk saingan
vang semakin beragam. Dalam
perkembangannya, penggunaan
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WoM semakin lebih mudah karena
bantuan teknologi mternet (online).
Pengggunaan WoM baik offline
muapun online yang sukses karena
kemampuannya menghasilkan in-
fluencer agar wisatawan menyebut,
membicarakan, menyarankan, menje-
laskan, dan komentar positif secara
berantal terutama ketika wisatawan
memiliki pengalaman positif (puas)
terhadap produk yang mereka konsumsi
(Ali  Hasan, 2010:24). Kcpuasan
tidak hanya meningkatkan WoM,
tetapt juga sekaligus menguatkan
pengaruh pemasaran. Olch karena
itu marketer, bukan hanya sebatas
mempertimbangkan  tetapi harus
menjadikan  kepuasan  wisatawan
secbagai basis semua strategi pemasaran
untuk melipatgandakan WoM.

Gambar 2.
Konstruksi Berpikir

A patEan
Falanggan

LT PR T g TT 4 R

F. KONSTRUKSI BERPIKIR,
DUKUNGAN PENELITIAN,

DAN HIPOTESIS

Persepsi kualitas, value, kepuasan
wisatawan, dan kunjungan ulang
diperlakukan sebagai variabel bebas
dan rekomendasi WoM diperlakukan
sebagair variabel terikat (gambar 2).

Mt ko Mulul

dapat diringkas menjadi :

Rekomendasi WoM = |
(persepst value, persepsi kualitas,
kepuasan  wisatawan,  kunjungan
ulang)

Kepuasan wisatawan =f
(persepsi value, persepsi kualitas)

Kunjungan ulang = f
(persepst value, persepsi kualitas,
kepuasan wisatawan)

Persepsi Value = f
(persepst kualitas)

. Persepsi Kualitas dan
Persespsi Value

Riset terkini menunjukkan bahwa
(1) persepsi kualitas memiliki dampak
yang signifikan terhadap minat beli.
(2) kualitas layanan memiliki dampak
langsung pada minat beli pada empat
dari enam industri yang diteliti,
dan (3) persepsi kualitas memiliki
pengaruh baik langsung maupun tidak
langsung (melalui kepuasan) terhadap
minat beli wisatawan (Olu, 2010: 88-
100). (4) nsentif atau bonus yang
diberikan kepada wisatawan dapat
mempromosikan WoM lebih positif
(Mangold & Gary: 2002: 73-89) (5)
Analisis lonngitudinal (2002 — 2008)
membuktikan bahwa WoM tidak dapat
dikendalikan oleh perusahaan (karena
berasal dari pelanggan sendiri) dan
WoM sangat terpengaruh oleh persepsi
terhadap wvalue perusahaan (Ennew,
Banerjee & Li, 2008:75-83). (6) nilai
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yang dirasakan menjadi determinasi
terbesar terhadap niat membeli dan
loyalitas wisatawan dalam penggunaan
layanan telepon, perjalanan udara,
dan jasa ritel (Sirdeshmukh, & Sabol,
2002; 15-37).

Sementara itu, ketika wisatawan
mengevaluasi  value,  wisatawan
mempertimbangkan atribut-atribut
kualitas untuk transaksi yang spesifik
pada tingkat harga tertentu. Pada
industri jasa, ketika atribut kualitas
sulit dievaluasi, maka kemungkinan
penilaian manfaat produk didasarkan
pada persepsi value bukannya persepsi
terhadap atribut-atribut kualitas, maka
hipotesis yang akan diuji secara empiris
dirumuskan :

H1 :Persepsi  kualitas,  persepsi
value, kepuasan wisatawan, dan
kunjungan ulang berpengaruh
terhadap rekomendasi WoM

H2 :Persepsi  kualitas  memiliki
pengaruh positif terhadap persepsi
value

H3 :Persepsi  kualitas  memiliki
pengaruh positifterhadap kepuasan
wisatawan.

H4 :Persepsi  kualitas  memiliki
pengaruh positif terhadap
kunjungan ulang

HS :Persepsi  kualitas  memiliki
pengaruh positif terhadap
rekomendasi WoM

Hé :Persesp nilai memiliki pengaruh
positif terhadap kepuasan
wisatawan

H7 ;Persesp nilai memiliki pengaruh
positif terhadap kunjungan ulang

HE :Persesp nilai memiliki pengaruh
positif  terhadap rekomendasi
WoM

2. Kepuasan Wisatawan,
Kunjungan Ulang dan
Rekomendasi WoM

a. Dalam banyak penelitian kepuasan
pelangan terlihat adanya hubungan
yang positif antara kepuasan dan
pembelian ulang, dimana apabila
wisatawan memperoleh kepuasan
dari jasa yang dikonsumsi maka
akan cenderung untuk melakukan
konsumsi ulang (Yap & Kew,
2005: 59-73).

b. Kunjungan ulang dan rekomendasi
WoM merupakan perilaku
yang terkait dengan semua
atribut, termasuk kemungkinan
memperbaharui  kontrak merek
dimasa yang akan datang,
berapa kemungkinan wisatawan
mengubah dukungannya terhadap
merek produk, tetapi kemungkinan
keinginan  wisatawan  untuk
meningkatkan citra  positif
suatu produk. Ketidakmampuan
memuaskan wisatawan, wisatawan
akan bereaksi dengan dua cara
yaitu exit dan voice. Exit adalah
wisatawan menyatakan berhenti
membeli merek produk. Voice
adalah  wisatawan menyatakan
ketidakpuasan secara langsung
padaperusahaan. Wisatawan keluar
atau  mengubah  dukungannya
terhadap produk berpengaruh
pada revenue jangka panjang.
Peningkatan retensi memiliki efek
signifikan terhadap revenue jangka

panjang perusahaan (Ali Hasan,
2007: 15-28)

¢. Estimasi model menunjukkan

kecocokan ketika kemungkinan
pembelian  ulang, komitment
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c.

merek dan menciptakan citra
positip kepada orang lam (calon
pembeli). Ketika wisatawan loyal
karena mereka puas dan ingin
meneruskan hubungan transaksi,
maka perusabaan menganggap
kepuasan wisatawan sebagai satu-
satunya strategl yang kuat untuk
mempertahankan wisatawan yang
ada. Beberapa peneliti menemukan
hubungan positf antara kepuasan,
pembelian ulang dan kesediaan
menciptakan/menciritakan  cioa
positif perusahaan (Anderson, &
Srinivasan, 2003: 123—138).

Ketika merek mampu memberikan
kepuasan, potensi merek mampu
memenuhi alasan dan keinginan

membeli,  maka kemungkinan
membeli merek akan meningkat.
Ketika  pembelhian  berulang
terhadap merek, dan merck
tersebut memuaskan maka

kemungkinan besar pembell akan
menunjukkan proses keputusan
pembelian yang rutin, dan dalam
tahap pembelian selanjutnya akan
terstruktur dengan baik, sehingga
mendorong  percepatan  proses
keputusan membeli (Howard &
Jaddish, 2011; 50 — 57).

Hubungan antara kepuasan dan
perilaku  pembelian  berulang,
perilaku mengeluh dan beralih,
pendapatan  dan  keuntungan
sangal kuat. Rekomendast dari
mulut ke mulut, diakui sebagai
penyedia informasi yang lebih
dapat diandalkan daripada saluran
komunikasi  lainnya  dengan
wisatawan, setiap wisatawan akan
menyebar-kan pengalaman mereka
kepada orang lain positif atau

h.

negaiif. Wisatawan vang puas akan
menyebarkan WoM positif pada 6
orang (1996), 11 orang (1999) dan
12 orang (2000) (Ali Hasan, 2010:
26 — 27), sementara pengalaman
tidak puas akan diteruskan ke
lebih dari 19 orang (Yang & Zhang
Xiaohang, 2004: 33-37).

Dalam biaya pemasaran,
ditemukan word of mouth sebagai
metode pemasaran yang mampu
melipatgandakan pesan dengan
biaya sangat rendah bahkan nol.
Studi  lain  menunjukkan 2/3
drive pembelian adalah WoM
(Dye, 2000:139-146), Riset
ini dilanjutkan peneliti lain dan
menyimpulkan bahwa kepuasan
wisatawan merupakan faktor kunci
untuk membangun pembelian atau
kunjungan ulang dan WoM positif
(Ranaweera & Jaideep, 2003: 82-
90).

Wisatawan yang puas terhadap
atribut value yang dipersepsikan,
dan karenanya mercka ingin
mencruskan hubungan pembelian
dan merekomendasikan kepada
orang lain. Kunjungan ulang dan
rekomendasi positif ini merupakan
ukuran kedekatan wisatawan pada
sebuah merek, mercka menyukai
merek, dan menjadikannya sebagai
top of mind (merek pertama yang
muncul) jika mengingat sebuah
kategori  produk,  komitmen
merek yang mendalam memaksa
preferensi  pilthan  melakukan
pembelian,  dan memudahkan
wisatawan mengidentifikasi
perbedaan mutu (Wirtz Jochen &
Patricia Chew. 2002:141-162).
Risetterhadap pengunjung pertama
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kali memiliki motivasi yang
berbeda, serangkaian kegiatan yang
berbeda, dan perbedaan yangpaling
menonjol pada variabel sosio-
demografis, karakteristik perilaku,
persepsi, tujuan, kepuasan, citra
dan motivasi perjalanan (Kercher
& Wong, 2004: 171-179)

Kepuasan sebagai pengalaman
kumulatif dari konsumsi secara
berulang akan menghasilkan komentar
dan rekomendasi positif kepada orang
lain, oleh karena itu, hipotesis yang
akan diuji secara empiris dirumuskan
sebagai berikut :

H9 :Kepuasan wisatawan berpengaruh
positif terhadap kunjungan ulang

H10:Kepuasan wisatawan berpengaruh
positifterhadap rekomendasi WoM

positif
H11l:Kunjungan ulang  memiliki
pengaruh positif terhadap
rekomendasi WoM
G. METODE PENELITIAN
1. Populasi dan Sampel
Penelitian

Populasi penilitan ini adalah para
tourist mancanegara yang baik
yang ada di kampung tourist
Jogjakarta, maupun yang ditemui
dikawasan wisata lainnya di
Jogjakarta. Metode penarikan
sampel penelitian ini digunakan
metode acsidential quota sampling,

yang diambil dari populasi dengan

formulasi berikut ini :

Nilai € terbesar jika € = II (I

— II) adalah 0,5 (1 - 0,5) = 0,25.

Nila1 level of significance pada

confidence level 95% adalah

1% dan kemungkinan kesalahan

sampel (sample error) ditetapkan

10%, maka nilai n adalah:

n =[Z*a/2I11(0,25)]/ €2

n =[Z*a/2]/4€?

n =1,96%4(0,10)

n = 96,04 ---> ukuran minimal
sampel penelitian ini adalah 96
responden (dibulatkan menjadi 100
orang),

Z2a/211(1-1I)

€2

2. Variabel dan Pengukurannya
Persepsi kualitas, persepsi value,
kepuasan wisatawan, dan
kunjungan ulang dalam penelitian
ini diposisikaan sebagai variabel
bebas, sementara rekomendasi
WoM sebagai variabel terikat.
Setiap variabel diukur berdasarkan
karakteristik atau dimensi
internal variabel/konstruksi,
Pengumpulan data menggunakan
kuesioner dengan skala likert yang
disederhanakan menjadi 4 (empat)
pilihan jawaban, sebagai berikut :

yaitu teknik pengambilan sejumlah Sl | T | Kaien || ot | Rekamendats WoM

sampel yangditemuisampaijumlah 1 an® D faasa  [[HAEANE  (Sdkeioqpeih

minimal terpenuhi. Sekaran. (2006; 2 |eukopbak | MNP ks |0 S

194)  memperkirakan  ukuran ek bk pus meliiyn | weschomandalion

- N d | sangat bai - L [T

sampel (sample size) minimal WO Dbk | | otabaikan | merekomendasikan
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3.

Uji Reliabilitas dan Validitas
Uji  reliabillitas  dan  validitas
digunakan  unfuk  membantu
meningkatkan validitas internal
dan konsistensi internal, dengan
demikian  dapat  mengurang
ragam kesalahan pengukuran dan

Keterangan .

rtt (ral) = Koefisien Alpha

n = Banvaknva jumiah butir
item pertanyaan/pernyataan

| = Bilangan konstan

Vi = Vanansi butir item varabel

Vit = Varians) total tem variable
(Sutrisno Hadi, 2002: 113)

karecnanya akan menmgkatkan
daya pengujian hipotesis (Souiden
& Hong, 2006: 825-845). Ukuran
validitas  diskriminan  dilntung
berdasarkan nilai ekstraksi varnans
bagian total (part whole) dan

Hasil uji validitas dan reliabilitas
adalah sebagai berikut,

o | o S
semua butir item konstruksi dan | Korsiis) S Mem o S
- P ala 2 1 ¢ A | Kuaiitns Makanan wang fimsskon .
hasilnya sama atau lebih besar dan s L
- _ . 1 | Kuatibas Akomdadnsi vang diragakan 0.766
0,5 (Fornell & Larcker, 2004:39- S imie Tt iy  ocaion P
: . - ‘ < | Kumtitas FasiiL izt dintermatl 0,75
80), logikanya, korelasi yang it Suria iesghonggn yasg dia | 0.740]
dibangun antar indikator akan sama St et 3R 0 777
atau melebihi nilai korelasi akar e g i g
kuadrat pada semua konstruksi, 1 P b6
. i . . ‘ i { Teansps 1 wing g 0.763
formulasinya sebagai berikut | T BT e [
Persapsi 1 n i h f 0,649
ikl 2| Bluyn yang samy pndy kinlitas ygenig D.MEM
Kﬂtﬁfﬂﬂgﬂﬂ . & | Kalorgadiaan Hyangn gralie yang lebih
nRnyik pada Kupkites yang hebit ool
- . K - W [.,' 4 hlu.l:mmuur-mfﬁfm.il Wwedrpian dan 0,703 675
rbt = Koefisien validitas Part Whole Kb L i ool et 0.
. F A wig TR T iy W 0612
rxy = Koefisien korelasi Pearson i v St
. ! . G | Mk sanaan i LK 0634
SBy= Simpangan baku varian total | Lsaogiiang
. - 51| Ml Emyiai winsti 4 Jooyin it sanaul taggil Q857
SBx= Simpangan baku  bagian Ripiisan | 1| iy wisil menchagu sebeiorn saya [ 0.778
. Wisatrwan o T
(bU“T) £ | Lamany @ waki menyel=sakan ransaksi saa0.763
v - Vﬂ_ﬂﬂ]‘lﬂi t{}tﬂ] a | Tingka! kenyamannr Bercomunisi 0,727
e dengan mial perwsdhaan
:rr . . . . 4 Hi?:i.:-r.'; :“F: :.:lhl PRk an QEBER 0.75
Vx = Variansi  bagian  (butir) puiysnan g b aputs s L
5 . 5 | Hesd yanan yang sayn parcleh seban i
(Sutrisno Hadi, 2002: 111) e sanacelanan yan says kelusskan
& | Tl yang ditawirkan perusahaan int kebih 0,701
konpatin] :panding parusanaan lneya
7 Tan'ry:mjg 'Jll:r.vmhnul...r'_nr.hn;ln 0,705
. ; : ; KiLalitAs ey anan ik ailanean
ln"r:' [SB}) L {SBIR] Kunjungan | 1 | Akan mébgunjung labih banyai gl 0,724 | 0.525
= Lolsing lermnpatompat wisald & Jogia
.rb{ - _ | Adean amaesipuakan Surquegan uhﬁﬂnw e daid
= . . . < | haen sanga! menyenitghan [turan saya
VAT e
. LadrErbin il ch.. ke g menydiakan 1
penftalaman LBuran yang uni
| e e e, | 087
. : R T el ..
Ukuran reliabilitas  komposit B e o p—
& - . s i - a1 : I v ] ;
ditunjukkan oleh hasil uii keandalan i tersama kel
nilai koefisien Cronbach’s Alpha pada el vty e el
semua faktor konstruksi, Formulasinya i e A .

sebagai berikut :
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Rekomendas! | 1| Saya barbicara tantang psriwisata Jogja 0,545
ok lbih dar yang lalnnya
2 | Kelika sava borbicara leniang wisala (0 465

Jogia, saya manyebulkan nnciannya

4 | Selefah memulal percrikapan tantang o,
panwisata Jogin, saya tidak bisa bedontl

4 ﬁara senng mangalakan nal-hal postif 0,506
tentang Partwisata Joga kepada ararg] lain
5 | Saya menampaikan komentar positil 0 5a7

fentang Parwisala Joga

| Saya posing pesan-pesan posii lentang 0.421
Fariwigata Jogja lnwat Intamet

"7 | 38ya manyarankan uniLk berwisal Ko Joga
pada arand ain hamper & $abap kEsampatan

0.557

0,558

Fabel * UF Kecorohan Mode)

& ||t s U Avtoleorisi i
AT - 1y v i VEahd 3
Wy Esvanrmg ] - Jn,?-.. fan (a4 PSR [
gy 1w
i Y Tomance | VT | & A | mee | B
Xi | a6y | 4 & L)
ol s |29 ] x5 [05w) —_ | (N i
TR ™ - 190 | L5%] ! LA | 418 | mBX
h 1 oy R ) g2k : |
| Jiost TR RN i

Sumbig cDats Vs diolih

Sumber : Data Primer., diolah

Dengan menggunakan o 0.05 (5%)
= 0.361, maka kuesioner penelitian
persepsi  kualitas, persepsi nilai,
kepuasan wisatawan. kunjungan ulang
dan rekomendasi WoM ini memenubhi
standar uj1 validitas dan reliabilitas.

4. Uji Asumsi

Sejumlah asumsi  yang harus
dipenuhi dalam penggunaan
analisis regresi jalur  adalah uji
normalitas, linieritas, autokorelasi,

multikolinieritas dan heteroskedastis
formulasinya sebagai berikut.

'-rlllhlﬂﬂhﬂ i Liclernn Ui Rorelaa di
(i = S P
I'F" = -:'-.i' - Loy = fl’l.-{ .'ul,l'u,_—l:"-m'
& RE.,
Ve 1950 20
B Had 5508 24 | g R
i Moz artes Ul Heteedkadusis
Rrxxyy  wlipl)
ERwmin; wli g bor ki o - Efwi)f= Ef mf ==

IR - R K

(Vincent, 1991 1l

Tabel 2 mununjukkan semua uji
kecocokan model dapat terpenubhi,
dengan demikian analisis regresi jalur
dapat digunakan untuk memprediksi
pengaruh persepsi kualitas (X1),
persepsinilai (X2), kepuasanwisatawan
(X3), kunjungan ulang (X4) terhadap
reomendasi WoM (Y).

S. Uji Koefisien Regresi Jalur

Sesuai dengan model kenseptual
dan konstruksi berpikir, maka model
persamaan penelitian in1 digunakan
model analisis regresi jalur, secara
matematis sebagai berikut :

X2=p21.X1+u
X3 =p31.X1+p32.X2+u
X4 =p4]1.X1+p42.X2 +p43.X3 u
Y = pyl.X1 +py2. X2 + py3.
X3 +pyd, X4 +u
(Zaini, 1992: 10, Sarwono, 2007:
11-81)
Keterangan :
Y=Rekomendasi
ke Mulut
p= parameter koefisien jalur
p yl.2.3.4 = Parameter koefisien
jalur X1.2.3.4 terhadap Y

dann  Mulut

X1 = Persepsi Kualitas
X2= Persepsi Nilai
X3= Kepuasan Wisatawan
X4 = Kunjungan Ulang
u = variabel gangguan

6. Ujit

Formulasi uji t ini digunakan
untuk dua tujuan : (1) untuk menguji
koefisien parsial X1, X2, X3, X4
terhadap Y, (2) umtuk mengetahui
pengaruh variabel bebas yang paling
dominan terhadap variabel terikat
(Zamni, 1992: 10, Sarwono, 2007: 11-
81). Pemaknaan hasil perhitungan atas
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hipotesis adalah sebagai berikut

« Ho:pl =0, artinya
variable bebas tidak berpengaruh
terhadap terhadap variable terikat

« Ha: pl > 0.
artinya vanable bebas berpengaruh
positif terhadap variable terikal
Kriteria menerima atau menolak
hipotesis digunakan uji satu sisi
kanan, o 0,01:

e Jika t hitung < ttabel (10 <t w
(n-2), maka HO diterima dan Ha
ditolak, artinya vanable bebas
tidak  berpengaruh  terhadap
variable terikat.

« Jika thitung >ttabel (to>ta(n-2)
maka HO ditolak dan Ha diterima,
artinya variable bebas berpengaruh
positif terhadap variable terikat.

6. Uji Koefisien Determinasi ()

Formulasi koefisien determinas: |
) ini digunakan untuk menghitung nilai
koefisien yang menunjukan sejauhmana
kesesuaian persamaan regresi dengan
data. Koefisien determinan juga
menunjukkan proporsi varabel ferikat
yang dijelasakan oleh variabel-variabel
bebas. Semakin besar . maka semakin
besar proporsi variabel yang dijelaskan
oleh variabel bebas. Scbaliknya jika
R2 semakin kecil (mendekati unol)
maka sumbangan dari variabel bebas
semakin kecil.

hasil perhitungan atas hipotesis
adalah sebagai berikut ;

« HO : bl1,b2,b3,b4 =
(0, artinya variable bebas secara
serempak  tidak  berpengaruh
icthadap vanable terikat.

* Ha : bl,b2,b3,b4 >
(), artinya vanable bebas secara
serempak berpengaruh positif.

Penelitian inl menggunakan pengujian
satu  sisi kanan. Kriteria untuk
menerima atau menolak hipotesis,
jika :

«  Fo< Fua (n-c-4k/4), maka Ho
diterima, Ha ditolak, artinya
variable bebas sccara serempak
tidak berpengaruh.

»  Fo>Fa (n-c-4k/4), maka Ho
ditolak, Ha diterima, artinya
variable bebas secara serempak
berpengaruh positif .

R= VIR

H. HASIL PENELITIAN

Analisis data penelitian
menggunakan dua medel, pertama,
model analisis regesi berganda (tabel
3). dan kedua, model analisis jalur
(tabel 4) sebagal berikut ;

]KG:'df:

7.Uji F F = o

Persamaan ini  digunakan untuk JKGy/df;
mengetahui apakah semua variabel s
independen mempunyai pengaruh MoghSummiany
terhadap vanabel dependen dengan M s s \Huu ) | = —[ ey ]
cara membagi JKG (jumlah kudrat LT )
galat) dengan df (degree of freedom Dt e o s b kPSS
- derajad kebcbasan). Pemaknaan
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L'ji Koefisien Regres

Y
i

alE =

1.

= [L5a]+ D296X]+ 0377X2.
= §H,542 2424 T 147 24133 B4TR
A0 N1 SN2 ANM ANivn

Up F, ditunjukkan oleh nilai
F = 17,401 dengan p = 0.000,
dengan demikian secara simultan
bahwa persepsi kualitas, persepsi
value, kepuasan  wisatawarn,
dan kunjungan ulang dapat
menciptakan rckomendasi WoM
pada orang lam. Artinya para
wisatawan  yang  merasakan
berbagai pengalaman tentang
kualitas. nilai dan kepuasan yang
tinggi, meraka akan cenderung
melakukan  kunjungan  ulang
dan karenanya mereka bersedia
merekomendasikan obyek wisata
tertentu itu kepada orang lain.

Sejalan dengan kajian empiris
uji F di atas adalah uji koefisien

konstanta yang menunjukkan
tingkat  dominasi  pengaruh
persepsi kualitas, persepsi
value, kepuasan  wisatawan,

dan kunjungan ulang terhadap
rekomendasi WoM (B = 0,561,
t = 6,582, p = ,000). Maknanya
bahwa konstanta sebagai penduga
sangat representative sebab nilai
standard error sebesar 7,166 jauh
lebih besar dari mean square
,154 dengan demikan kepekaan
ke empat variabel tersebut dalam
mendorong kesediaan orang untuk
rekomendasikan obyak wisata
Jogja kepada orang lain hanya
sebesar 0,561.

Koefisien X1 menunjukkan B =
0,296, t = 3,424, p =,001, dengan

ALBARN T - 459N

demikian bahwa setiap perbaikan
dalam dimensi persesp kualitas
sebesar | akan meningkatkan
kesediaan merckomendasikan
obyek wisata Jogja kepada orang
laim  sebesar 0,296, sepanjang
taktor konstruksi yang lain dalam
kondist letap/tidak berubah.
Koefisien X2 menunjukkan B =
0,377, t = 3,197, p = ,002, dengan
demikian bahwa bahwa setiap
perbaikan dalam dimensi persepsi
nilai sebesar | akan meningkatkan
kesediaan mierekomendasikan
obyck wisata Jogja kepada orang
lain sebesar 0,377, sepanjang
faktor konstruksi yang lain dalam
kondisi tetap/tidak berubah.
Koefisien X3 menunjukkan B = -
0,338, t=-2,933, p=,004, dengan
demikian bahwa distruksi dalam
sctiap dimensi kepuasan wisatawan
sebesar 1 akan menurunkan
kesediaan merekomendasikan
obyek wisata Jogja kepada orang
lain sebesar -0,338, sepanjang
faktor konstruksi yang lain dalam
kondisi tetap/tidak berubah.
Koefisien X4 menunjukkan 8
= 0,459, t = 5478, p = ,000,
dengan demikian bahwa bahwa
setiap perbaikan dalam dimensi
kunjungan ulang sebesar |
akan meningkatkan kesediaan
merckomendasikan obyek wisata
Jogja kepada orang lain sebesar
0,459, sepanjang faktor konstruksi
yang lain dalam kondisi tetap/tidak
berubah.

Ujiefektifitas, yangditunjukkanole
nilai ajusted R square (R2) = 423,
artinya bahwa efektifitas persepsi
kualitas, persepsi value, kepuasan
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wisatawan, dan kunjungan ulang
dalam menciptakan rekomendasi
WoM  hanya scbesar 42.3%.
Sisanya 57.7% (1-.423= ,577)
dijelaskan oleh variabel lainnya,
misalnya variabel-variabel yang
terkait dengan sebelum melakukan
perjalanan,  saat dan setelah
melakukan perjalanan  scbagai
berikut :

SEBELUM PERJALANAN SETELAH PERJALANAN
Ada lidakoryh rencans imglakuikan Evdlunsl palgyianan  Eualites dsmmadl
o falanan
Keuntungarn malpkukan geraliran Eymicans Marga obiimn
Miodivasl melaiukan e slansn Eidlme dishindsd sotars bisdlarmae
Raviko porEiansn, EBamaran dis g aa w i tarhacli s AuRtinied) Lacary
kanyFamanan patainran e Rl
Hornetiila prbadl. umen; kesshgan irlmmiton Kunmrpan wiang Wi dasimas

_F'Eﬁcmmdm penguiGsaan miofmagl Evahimal kuniiay panalanan

S e -gumbae informad £ vhiugal harga parialinarn

Paréncnngan shdbhirm reain oyl Evaiias parjalanan. sacda Kasaiumunan
péfjilanan
Ktartarkan inhedap lujuan pesjaianan | Kepuasaas athedip porpilaan
RGHN Resmlirabin
KEteri@mn rrinf iy gan lelﬂM n IANNRTas pOmBotmn wWamng Tl gy
L] AhRON
Kalarlankan lermadas ronssoas Evabunst harga don Kunliss bansporasl
Kalpridskian frnadap akomods Evituas [Maponime: fatarn kesdianitns

Kelortaikary arhaclag maksiian Foaspuasan rfuslip fll-l'll'.d.'u.:-":.l'l-"

B0 DS

Kbt termadap Skbevos o ampht | Ertarsrnm pqlllmpilin '..|11|-'I'|l; TSRO Taa

tasjuan yiing snmg
ELAHAFEEEJ!;LAHAH £ viniunari Taitga - Lualilis aromodan

Piikpn Zarm meipkukan pedalanne Kapunsan ipdtundag thd hangn - Busilag
SRSy

Priiihear tujuae parpalanas Kapumsan lgemagdng dkoomngo gl sacarm
EpsEdnddiam

Filghan rnnupoins irduneitan o rrbaian UTng formudog
ohomadnsl yang sama

Pilihan akomodast Evplungl haiga « kualitad makanan

Pilihana makanan Evaluigl makpnan gocars Kasshruian

Pilthan akifvilas o tarmpol fupen Kepuasan Inchadap makanan Seoab
kingaluninan

Juiriah larmgdl Dypusn dalnrm rancans intersites pombshan ulang tarhadap

acalanitcnioent aKANAR YBng sama

Kaiompok/ifaken pomalanan Evaluos lorhadap harga-kuatitas aklivine
pRfslanan

Frakusnsl porjalanan Evaluasgi rhaddp poaakndn socara
s aluutan

Durawslama trggal cokam permbamam Eepunsan terhadap akiAlS Dor) alaran
socan kassluniian

Tingkah k) dalnm geup padet witsls | IMeNSEas oambakar winng tomacp
mkElan pafadanan

1. Uji Koefisien Jalur

Nilai koefisien jalur digunakan
sebagai parameter uji  keterikatan
bebrbagai variabel bebas dengan
variabel terikat. Dalam tabel 4 terlihat
delapan kasus menunjukan pola
hubungan yang sangat kuat (p <0,01),

sementara dua lainnya menunjukan
pola hubungan yang kuat p < 0,05
(Hla dan H8a).

Hasil  analisis  menunjukkan
pada taraf signifikansi 1% (p < 0,01),
bahwa sejumlah variabel anteseden
rekomendast WoM  (gambar 3)
menjelaskan kekuatan penting yang
berbeda. (1) persepsi kualitas lebih
kuat dibanding persepsi nilai (0,434
: 0,267) , kunjungan ulang lebih kuat
dibanding kepuasan wisatawan (0,508
: 0,464). (2) faktor konstruksi yang
lebih dominan dalam membangun
kepuasan  wisatawan  dipengaruhi
oleh persepsi nilai dibanding persepsi
kualitas (0,694 0,264), dan (3)
kunjungan ulang lebih dipengaruhi
oleh persepsi nilai dari pada persepsi
kualitas (0,360 : 0,266)

Gambar 3. Ringkasan Temuan

Rekomendas|
bulul ko Musul

I. PEMBAHASAN

Riset ini menyoroti dampak
persepsi  kualitas, persepsi nilai,
kepuasan wisatawan, dan kunjungan
ulang terhadap rekomendasi WoM.
Keberhasilan  jangka panjang dan
setiap bisnis tidak terkecuali dalam
bisnis pariwisata adalah tingkat
kunjungan baik pertama maupun
ulang dalam mendorong terbentuknya
rekomendasi  WoM.  Sedangkan
persepsi kualitas, persepsi nilai, dan
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kepuasan  wisatawan  merupakan
penentu penting dari kunjungan ulang,
sementara kepuasan wisatawan dapat
memperburuk  rekomendasi 'WoM
kepada orang lain.

Secara akademik, hasil
menunjukkan integrasi  konstruksi
kualitas dan nilai yang dirasakan
dan kepuasan wisatawan dalam
model kunjungan ulang akan mampu
memperluas teori rekomendasi WoM
dalam hubungan kontingensional
yang memiliki fokus pada efek utama
dan efek antara dari faktor konstruksi
sebagai anteseden rokomenadisi WoM.
Kegagalan menggabungkan hubungan
itu cenderung akan menyebabkan
lemahnya proses retensi sebagai bagian
penting dari kunjungan ulang.

Dalam hal praktek, hasil riset ini
mendukung pentingnya membangun
rckomendasi WoM vyang positif
dari wisatawan yang puas menjadi
talker-talker untuk mempertahankan
wisatawan yang sudah ada dalam
hubungan yang lebih baru. Bisa jadi
pada kunjungan awal hubungan tidak
familiar dengan kualitas dan nilai yang
disediakan oleh penyedia layanan,
rekomendasi WoM orang lain menjadi
isyarat penting di mana keputusan
pembelian ulang dibuat. Selain itu,
kunjungan ulang lebih kuat terkait
dengan rekomendasi WoM dalam
hubungan yang relatif baru. Oleh
karena 1tu sangat mungkin wisatawan
baru akan menilai perpindahan
dari vendor yang ada relatif telah
memiliki pasar akan mengotomatisasi
rekomendasi WoM pada orang lain.
Rekomendasi WoM dapat dikonstruksi
dari kualitas dan nilai atribut perilaku
penyedia jasa. seperti nama bisnis,

arsitektur, berbagai produk jasa,
dan interaksi dengan perusahaan,
membedakan atribut perilaku penyedia
jasa menjadi bagian penting untuk
menarik wisatawan baru.

Temuan riset ini menunjukkan
bahwa perubahan dan ketergantungan
konstruksi kunjungan ulang dan
rekomendasi WoM. Persepsi nilai
menjadi penentu keputusan kunjungan
ulang, sementara persepsi kualitas
memainkan peranan yang berbeda
dalam menentukan kepuasan
wisatawan dan rekomendasi WoM.
Selain 1tu, persepsi kualitas terkait
lebth  kuat dengan rekomendasi
WoM, oleh karena itu penyedia jasa
wisata harus mengikat wisatawan
dalam kontek jangka panjang, ketika
wisatawan menganggap diagnosis
kualitas dan nilai sebagai keputusan
penting melakukan kunjungan ulang
dan rekomendasi WoM. Untuk
meningkatkan kualitas, dan nilai yang
dirasakan oleh wisatawan, perusahaan
wisata harus mengidentifikasi kekuatan
dan kelemahan komponen kualitas dan
nilai relatif terhadap kompetitor dengan
fokus pada atribut perilaku perusahaan
dengan rating sangat penting agar
dapat mengatasi kelemahan kritis yang
umumnya akan menghambat upaya
meningkatkan kualitas dan nilai yang
dirasakan.

Temuan riset ini menekankan
pentingnya melihat hubungan
pertukaran dinamis dan oleh karena
itu harus terus dikelola untuk jangka
panjang. Dampak relatif terhadap
rekomendasi WoM  menunjukkan
bahwa penyedia layanan wisata
harus berusaha untuk meningkatkan
keinginan untuk melakukan kunjungan
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ulang dalam hubungan vyang lebih
baru, membangun persepst kualitas
dan nilai yang baik sangat penting.
Pengukuran dan pelacakan persepsi
nilai  dan membangun kepuasan
wisatawan penting, karena perseps!
nilai dalam hubungan transaksional
dapat berubah dan waktu ke waktu,
oleh karena itu para penyedia layanan
wisata harus terus-mencrus menilai dan
memperbaiki kualitas dan nilai yang
akan diberikan kepada wisatawan.

J. IMPLIKASI MANAJERIAL
Dari sudut pandang wisatawan,
penting bahwa para penyedia layanan
wisata memiliki pemahaman vyang
baik tentang respon atau tanggapan
wisatawan, dan menggunakan
pengetahuan ini untuk memberikan
kualitas layanan pribadi yang tinggi
yang terbukti dapat meningkatkan
kunjungan wisatawan yang signifikan
yang bersumber dari rckomendasi
WoM. Oleh karena itu, kebijakan
dan keputusan harus mendukung
pengetahuan yang mendalam tentang
kebutuhan, tujuan dan harapan
wisatawan,
Penyesuaianpenggunaanteknologi
informasi terkini memungkinkan staf
(lin1) melacak karakteristik wisatawan
dan menanggapinya dengan pesan
pemasaran yang ftepat. Penawaran
tidak lagi terbatas pada pasar di
tingkat komunitas segmen, tetapi
penawaran khusus dapat digunakan
untuk wisatawan individual, dapat
mendevelop citra layanan wisata
yang baik dan efektif, faktor in1 dapat
menjadi pendorong gerakan pesan
pemasaran dari mulut ke mulut.

Manajer harus mencari rujukan
wisatawan yang sangat puas. Strategi
in1 bisa membuktikan kemanfaatannya
dalam menyebabkan pesan kunjungan
ulang dari rekomendasi mulut ke mulut
yang positif,

Persepsi kualitas dan persepsi nilai
berpengaruh  positif pada kepuasan
wisalawan dan kunjungan ulang.
Alasannya bahwa persaingan antar
penyedia layanan wisata  semakin
kompetitif, tampaknya menjadi masuk
akal ketika variabel itu sebagai alat
untuk menarik kunjungan wisatawan
yang kemudian menjadi  pemicu
pembentukan WoM.

Setiap pelaku bisnis, sadar atau
tidak. rekomendasi yang dihasilkan
dari mulut ke mulut yang positif
akan membantu membangun bisnis
mercka, sebaliknya jika negatif akan
mengakibatkan bisnis itu *“jatuh sakit”.
Dalam bayak kasus, pebisnis mampu
mencapai tingkat cfisiensi yang tinggi
dan mampu maraup keuntungan yang
lebih dari yang bisa mereka tangani,
misalnya dalam bisnis makanan (80%),
minuman (61%) rekreasi (53%),
jasa perjalanan (47%), kecantikan/
perawatan  pribadi (49%) dan
transportasi (47%) yang disebabkan
oleh rekomendast WoM. (Keller, et al,
2007:5)

Ketika sescorang mengatakan
hal baik tentang bisnis untuk orang
lain, ia berfungsi sebagai kehidupan
testimontal yang nyata, yang jauh lebih
bisa dipercaya daripada ketika pemilik
bisnis yang mengatakan hal-hal yang
baik tentang hal itu, wisatawan
yang tidak puas dan tidak melakukan
komplain atau keluhan kepada
penyedia layanan tentang beberapa
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ketidakpuasannya, tetapi diam-diam
mereka akan berpindah ke penyedia
layanan bisnis lain, mungkin akan
menyebar berita negatif dari mulut
ke mulut tentang pengalamannya
kepada orang lain. Ini berarti tidak
hanya kehilangan masa depan bisnis
dari wisatawan tidak puas atau calon
wisatawan, tetapi juga dari orang lain
yang mendengar berita negatif dari
mulut ke mulut. Untuk menghasilkan

WoM positif sebagai saluran pesan

promosi, pertimbangkan tips berikut

Ini :

1. Penyedia layanan wisata
sangat direkomendasikan
untuk  menggunakan  tenaga
ahlt pemasaran, dan lainnya
untuk mendukung upaya-upaya
akselerasi bisnis vyang tumbuh
bersama perubahan lingkungan
dan trend wisatawan.

2. Internet menawarkan potensi
yang signifikan untuk pasar
wisatawan. Penyedia layanan
wisata memanfaatkan kekuatan
teknologi ini ke dalam pemasaran
pariwisata, secara aktif mencari
umpan balik dalam  bentuk
pertanyaan, komentar, dan bahkan
keluhan dari wisatawan dan
prospek. Ini harus dilihat sebagai
peluang untuk  memperbaiki
layanan dan dukungan wisatawan.
Manajemen jangan merasa pinter
sendirt dan meremehkan mitra
internal bisnis dalam berbicara
tentang pemasaran, dan layanan
untuk menyediakan “pengalaman
virtual” bagi wisatawan.

3. Faktor kunci (key factor) tambahan
agar WoM positif adalah dengan
memberikan  layananan  yang

sangat ekstra bagi wisatawan,
dan  karenanya jika dalam
kondisi tertentu wisatawan tidak
puas dengan penyedia layanan,
setidaknya mercka menjadi netral,
karena mereka pernah mendapat
layanan  wisata yang sangat
istimewa.

K. KETERBATASAN dan PE-

NELITIAN MENDATANG

Riset im1 mencatat beberapa
keterbatasandanmembuatrekomendasi
untuk arah penelitian masa depan.
Pertama, riset ini mengumpulkan data
dar1 wisatawan domistik, generalisasi
akan meningkat pada model layanan
tambahan. Riset masa depan dapat
menilai apakah ada perbedaan dan
kesamaan respon terhadapnya sejumlah
faktor konstruksi. Kedua, anteseden
rekomendasi WoM, fokusnya adalah
persepst kualitas, persepsi nilai dan
kunjungan ulang, penelitian mendatang
depan dapat mengkombinasi berbagai
variabel yang terkait baik sebelum
kunjungan, saat kunjungan dan setelah
kunjungan. Ketiga, desain penelitian
silang tidak menawarkan wawasanyang
sama ke dalam dinamika hubungan
wisatawan dengan perusahaan sebagai
desain longitudinal. Relasional, dan
karakteristik pasar wisatawan sangat
mungkin memoderasi hubungan antara
persepsi kualitas, nilai, kepuasan,
kunjungan ulang dengan rekomendasi
WoM. Faktor konstruksi persepsi
kualitas dan nilai lebih menunjukkan
bahwa efek moderasi muncul jika
kepuasan dan kunjungan ulang diukur
sebagai perilaku objektif terhadap
rekomendasi WoM, oleh karena itu,
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jika penclitian medatang mengadopsi
rekomendasi WoM scbagai variabel
dependen, variabel ini harus diukur
sebagai perilaku objektif. Untuk lebih
menilai kausalitas, penclittan masa
depan dapat menguji model in1 dengan
menggunakan rancangan longitudinal.
Dalam perspektif deskriptif, yang
terkesan membatasi  pengetahuan
dampak jangka panjang darn faktor
kostruksi dalam model.  Sebuah
penelitian longitudinal mungkin akan
menghasilkan hasil berbeda, faktor
penentu yang sangat penting pada
tahapan pengembangan hubungan,
tapi mungkin menjadi lalen pada
orang lain. Dalam hal itu. bisa cukup
menarik untuk mempelajari fenomena
tersebut dalam kontek jangka panjang.
Riset semacam ini akan meningkatkan
pemahaman Kita dalam  proses
pengembangan hubungan.
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