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ABSTRAK

Sektor pariwisata merupakan penopang penting perekonomian Indonesia,
berkontribusi terhadap devisa negara dan bersaing dengan sektor ekspor utama seperti
minyak bumi, batu bara, dan kelapa sawit. Peningkatan fenomena pariwisata
menunjukkan wisatawan mencari berbagai alternatif destinasi untuk melepas penat dan
merasakan pengalaman menyenangkan. Hal ini menjadi tantangan pengelola destinasi
untuk mendorong wisatawan menjadi pengunjung berulang. Dengan mempertahankan
experience quality, perceived value, happiness, dan tourist satisfaction destinasi maka hal
tersebut dapat meningkatkan behavioral intention wisatawan pada destinasi wisata
Pantai Menganti Kebumen.

Populasi penelitian ini adalah semua wisatawan Pantai Menganti Kebumen.
Sampel penelitian ini berjumlah 150 orang. Pengambilan sampel menggunakan teknik
purposive sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu.
Instrumen pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan skala likert yang terjawab
secara lengkap dan telah memenuhi kriteria. Metode analisis untuk menguji hipotesis
menggunakan SEM-PLS.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) experience quality berpengaruh positif
terhadap behavioral intention, 2) experience quality berpengaruh positif terhadap
perceived value, 3) perceived value berpengaruh positif terhadap behavioral intention, 4)
experience quality berpengaruh positif terhadap behavioral intention dimediasi oleh
perceived value, 5) perceived value berpengaruh positif terhadap tourist satisfaction, 6)
experience quality berpengaruh positif terhadap happiness, 7) happiness berpengaruh
positif terhadap behavioral intention, 8) experience quality berpengaruh positif terhadap
behavioral intention dimediasi oleh happiness, 9) experience quality berpengaruh positif
terhadap tourist satisfaction, 10) tourist satisfaction berpengaruh positif terhadap
behavioral intention, 11) experience quality berpengaruh positif terhadap behavioral
intention dimediasi oleh tourist satisfaction.

Kata Kunci: Experience Quality, Behavioral Intention, Perceived Value, Happiness,
Tourist Satisfaction

A. PENDAHULUAN
Sektor pariwisata merupakan salah satu penopang perekonomian Indonesia dan
menjadi penyumbang devisa utama dan mampu bersaing dengan sektor ekspor
komoditas seperti minyak bumi, batu bara, dan kelapa sawit (Fatmah, 2024).
Pemasukan devisa negara dari sektor pariwisata sebesar USS$ 10,46 milyar pada tahun
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2023 (Dataindonesia.id, 2023). Tahun 2023, optimisme di sektor pariwisata semakin
meningkat. Pariwisata domestik terus mengalami peningkatan, jumlah perjalanan
wisatawan nusantara selama tahun 2023 mencapai 825,80 juta perjalanan atau naik
12,37 % dibanding tahun 2022. Saat ini pariwisata domestik dianggap sebagai
kontributor utama untuk pertumbuhan pariwisata di Indonesia serta Pulau Jawa
masih menjadi kontributor utama pada jumlah perjalanan baik sebagai daerah asal
maupun daerah tujuan (BPS Statistik Wisatawan Nusantara, 2023). Kekayaan alam
yang melimpah menjadikan pariwisata Indonesia digemari oleh pengunjung domestik
maupun luar negeri. Hal ini menjadikan pariwisata sebagai sektor unggulan bagi
Indonesia dalam membangun ekonomi. Munculnya wisata-wisata baru saat ini, dapat
memicu persaingan pasar pariwisata yang semakin pesat dan ketat (Widodo et
al.,2022).

Fenomena pariwisata Indonesia yang kian meningkat menunjukkan bahwa
wisatawan sedang mencari berbagai alternatif pilihan destinasi wisata untuk
menghilangkan kepenatan hidup dengan memilih destinasi wisata yang dapat
memberikan pengalaman menyenangkan. Oleh karena itu, wisatawan menjadi
memiliki banyak alternatif destinasi untuk dikunjungi dan membuat adanya
persaingan serta memiliki dampak seperti wisatawan tidak akan kembali atau tidak
akan berkunjung kembali. Hal ini menjadi tantangan pengelola destinasi untuk
mendorong wisatawan menjadi pengunjung berulang. Dengan mempertahankan
experience quality, perceived value, happiness, dan tourist satisfaction dapat
meningkatkan behavioral intention wisatawan Pantai Menganti Kebumen.

Behavioral intention yaitu kemauan untuk merekomendasikan layanan kepada
orang lain dan kemauan untuk melakukan pembelian ulang (Zeithaml et al., 1996:37).
Behavioral intention dapat dilihat dari tiga dimensi yaitu, niat berkunjung kembali,
niat mengatakan hal-hal positif dan niat rekomendasi (Wu & Li, 2017; Tien & Lu, 2015).
Behavioral intention dapat muncul dalam diri wisatawan jika terjalin hubungan baik
antara wisatawan dengan pengelola destinasi (Pujiastuti dkk, 2020).

Persaingan dalam destinasi wisata saat ini semakin meningkat, ketiadaan
pengalaman positif pada wisatawan mengharuskan pihak destinasi untuk
membuktikan destinasi yang mereka tawarkan layak dijadikan pilihan. Untuk
mendorong behavioral intention wisatawan, perlu diprioritaskan experience quality
yang tinggi melalui produk wisata yang dapat menawarkan kenangan dan makna
pengalaman yang melekat dan bertahan lama (Mansour & Ariffin, 2017). Kunci untuk
mendapatkan keuntungan dalam industri pariwisata adalah penciptaan pengalaman
yang berkualitas tinggi atau experience quality (Ali et al., 2016). Otto & Richie
(1996:166) menjelaskan bahwa experience quality merupakan keadaan mental
subjektif yang dirasakan individu dan sebagai evaluasi subjektif individu dalam
kegiatan wisata. Otto & Richie (1996:172) menggolongkan empat dimensi experience
quality yaitu, hedonics (hedonik), peace of mind (ketenangan pikiran), involvement
(keterlibatan), dan recognition (pengakuan).

Selain itu faktor lain yang dapat mempengaruhi behavioral intention adalah
perceived value. Perceived value memiliki landasan terhadap suatu bentuk perubahan
konsumen terhadap produk dan jasa. Wisatawan menerapkan bahwa keuntungan
yang diterima dari suatu produk atau jasa merupakan komponen yang terpenting
dalam value. Nilai adalah kualitas yang diterima sesuai dengan harga yang dikeluarkan
(Saragih dkk, 2022). Menurut Zeithaml (1988:14) perceived value merupakan seluruh
penilaian pelanggan terhadap kegunaan produk atau jasa yang didasarkan pada
persepsi apa yang akan didapatkan dengan kenyataan yang didapat. Pengukuran
perceived value dikembangkan dari dua dimensi yaitu, nilai emosional dan nilai
fungsional (Sheth et al.,1991:487).
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Selanjutnya faktor lain yang dapat mempengaruhi behavioral intention adalah
happiness. Happiness dapat didefinisikan sebagai perasaaan emosional individu yang
menginginkan lebih banyak kehadiran pengaruh positif dan tidak adanya pengaruh
yang negatif (Lyubomirsky & Tucker, 1998:157). Penelitian De Bloom et al., (2010)
menemukan bahwa kegiatan pariwisata dapat meningkatkan kebahagiaan individu.
Happiness dapat dilihat dari dua dimensi yaitu, eudaimonia (kehidupan yang baik) dan
positive effect (pengaruh positif) (Y. Chen & X. Li, 2018).

Kemudian faktor yang dapat mempengaruhi behavioral intention adalah tourist
satisfaction. Kotler & Keller (2009:138) menyatakan bahwa satisfaction adalah
perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja
yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspetasi mereka. Satisfaction
sangat penting bagi destinasi wisata untuk mengembangkan hubungan wisatawan
berkelanjutan jangka panjang (Pujiastuti dkk, 2020). Pada konteks pariwisata, tourist
satisfaction disebut sebagai fungsi dari harapan sebelum perjalanan dan pengalaman
pasca perjalanan (Reisinger & Turner, 2003:176). Tourist satisfaction dapat dilihat dari
tiga dimensi yaitu, kepuasan pengalaman, harapan, dan kepuasan menyeluruh (Wu et
al., 2017; Jin et al., 2015).

Objek dalam penelitian ini adalah wisata Pantai Menganti yang terletak di Desa
Karangduwur, Kecamatan Ayah, Kabupaten Kebumen. Kebumen memiliki wilayah
pesisir yang luas dan potensial untuk pariwisata. Pantai Menganti memiliki atraksi
alam, budaya serta sejarah memberikan motivasi wisatawan untuk berkunjung.
Berdasarkan Laporan Kinerja Instansi Pemerintah Dinas Pariwisata dan Kebudayaan
Kebumen Tahun 2023, Pantai Menganti menjadi obyek wisata favorit di Kabupaten
Kebumen. Pantai Menganti yang dikelola masyarakat menjadi terfavorit dengan
jumlah wisatawan sebanyak 357.467. Kemudian berdasarkan Statistik Sektoral
Kabupaten Kebumen Tahun 2023, jumlah kunjungan wisatawan Pantai Menganti
mulai dari tahun 2019 hingga tahun 2023 selalu mengalami peningkatan.

Meskipun jumlah wisatawan di Pantai Menganti terus meningkat setiap
tahunnya, ada beberapa area yang perlu ditingkatkan untuk meningkatkan kepuasan
wisatawan. Beberapa pengunjung mengusulkan perawatan lebih lanjut pada fasilitas
seperti toilet dan gazebo, serta peningkatan kebersihan area pantai. Mereka juga
menyarankan penambahan kegiatan budaya dan pasar seni untuk memperkaya
pengalaman wisata. Selain itu, ada masukan terkait penataan area camping, kejelasan
harga makanan, dan harga tiket masuk agar lebih sesuai dengan harapan wisatawan.
Beberapa wisatawan juga mencatat bahwa perbaikan kondisi jalan dan penambahan
penunjuk arah dapat meningkatkan kenyamanan dan rasa aman. Terakhir,
meningkatkan stabilitas jaringan telekomunikasi akan membantu wisatawan tetap
terhubung dan berbagi pengalaman positif mereka.

Dari permasalahan diatas, saat wisatawan menunjukan ketidaknyamanan dan
ketidakpuasan mereka terhadap destinasi, maka experience quality, perceived value,
happiness, dan tourist satisfaction akan menjadi pertimbangan wisatawan dalam
behavioral intention. Oleh sebab itu, menjadi menarik untuk dilakukan penelitian
tentang “Pengaruh Experience Quality terhadap Behavioral Intention melalui
Perceived Value, Happiness, dan Tourist Satisfaction (Studi Pada Wisatawan Pantai
Menganti Kebumen)

B. RUMUSAN MASALAH
1. Apakah experience quality berpengaruh positif terhadap behavioral intention?
2. Apakah experience quality berpengaruh positif terhadap perceived value?
3. Apakah perceived value berpengaruh positif terhadap behavioral intention?
4. Apakah experience quality berpengaruh positif terhadap behavioral intention yang
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dimediasi oleh perceived value?

© N w

Apakah perceived value berpengaruh positif terhadap tourist satisfaction?

Apakah experience quality berpengaruh positif terhadap happiness?

Apakah happiness berpengaruh positif behavioral intention?

Apakah experience quality berpengaruh positif terhadap behavioral intention yang

dimediasi oleh happiness?
9. Apakah experience quality berpengaruh positif terhadap tourist satisfaction?
10. Apakah tourist satisfaction berpengaruh positif terhadap behavioral intention?
11. Apakah experience quality berpengaruh positif terhadap behavioral intention yang
dimediasi oleh tourist satisfaction?

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR
1. Kajian Teori

a.

Behavioral Intention

Menurut Ajzen & Driver (1992:208) behavioral intention disebut sebagai
penilaian orang-orang tertentu terhadap perilaku tertentu yang mencerminkan
kesediaan dari beberapa orang terhadap perilaku tertentu. Sedangkan menurut
Zeithaml et al., (1996:37) behavioural intention merupakan kemauan untuk
merekomendasikan layanan kepada orang lain dan kemauan untuk melakukan
pembelian ulang.
Experience Quality

Experience quality merupakan keadaan mental subjektif yang dirasakan
individu dan sebagai evaluasi subjektif individu dalam kegiatan wisata (Otto &
Richie, 1996:166). Menurut Chan & Baum (2007) dalam Chen & Chen (2010)
mengkonseptualisasikan experience quality wisatawan sebagai respon afektif
wisatawan terhadap manfaat psikologis yang diinginkan dari pengalaman
berkunjung.
Perceived Value

Persepsi adalah proses yang digunakan oleh seorang individu untuk memilih,
mengorganisasi dan menginterpretasi masukan masukan informasi guna
menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti (Kotler & Keller, 2018:228).
Value juga dapat disebut dengan perceived value merupakan seluruh penilaian
pelanggan terhadap kegunaan produk atau jasa yang didasarkan pada persepsi
apa yang akan didapatkan dengan kenyataan yang didapat (Zeithaml, 1988:14).
Happiness

Happiness dapat didefinisikan sebagai perasaan emosional individu yang
menginginkan lebih banyak kehadiran pengaruh positif dan tidak adanya
pengaruh yang negatif (Lyubomirsky & Tucker, 1998:157). Hal ini merupakan
evaluasi menyeluruh yang dilakukan oleh individu untuk menyampaikan
semua hal yang menyenangkan dan tidak menyenangkan terhadap
pengalaman di masa lalu.
Tourist Satisfaction

Tourist satisfaction merupakan fungsi dari harapan sebelum perjalanan dan
pengalaman pasca perjalanan. Kapan pengalaman dibandingkan dengan
harapan sehingga menghasilkan perasaan senang maka wisatawan merasa
puas. Namun, ketika pengalaman menunjukan perasaan ketidaksenangan
maka wisatawan tidak merasa puas (Reisinger & Turner, 2003:176).
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2. Kerangka Pikir
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Gambar 1. Kerangka Pikir

D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Dalam penelitian ini terdapat 11 pengembangan hipotesis yaitu 1) experience
quality berpengaruh positif terhadap behavioral intention, 2) experience quality
berpengaruh positif terhadap perceived value, 3) perceived value berpengaruh positif
terhadap behavioral intention, 4) experience quality berpengaruh positif terhadap
behavioral intention dimediasi oleh perceived value, 5) perceived value berpengaruh
positif terhadap tourist satisfaction, 6) experience quality berpengaruh positif terhadap
happiness, 7) happiness berpengaruh positif terhadap behavioral intention, 8)
experience quality berpengaruh positif terhadap behavioral intention dimediasi oleh
happiness, 9) experience quality berpengaruh positif terhadap tourist satisfaction, 10)
tourist satisfaction berpengaruh positif terhadap behavioral intention, 11) experience
quality berpengaruh positif terhadap behavioral intention dimediasi oleh tourist
satisfaction.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode survei. Populasi pada penelitian ini adalah
semua wisatawan Pantai Menganti Kebumen. Sampel yang digunakan dalam penelitian
ini sebanyak 150 responden, dengan teknik pengambilan sampel menggunakan teknik
purposive sampling. Pengumpulan data menggunakan kuesioner yang disebar secara
online berbentuk google form. Pengukuran data pada penelitian ini menggunakan skala
likert.
1. Definisi Operasional Variabel

Behavioral intention pada penelitian ini mengacu pada pendapat Zeithaml et
al., (1996:37) merupakan kemauan untuk merekomendasikan layanan kepada
orang lain dan kemauan untuk melakukan pembelian ulang. Indikator behavioral
intention dikembangkan berdasarkan penelitian sebelumnya oleh Wu & Li (2017)
dan Tien & Lu (2015) yaitu niat berkunjung kembali, niat mengatakan hal-hal positif,
dan niat rekomendasi.

Experience quality pada penelitian ini mengacu pada pendapat Otto & Richie
(1996:166) merupakan keadaan mental subjektif yang dirasakan individu dan
sebagai evaluasi subjektif individu dalam kegiatan wisata. Indikator experience
quality mengacu pada pengukuran Otto & Richie (1996:172) yang dikembangkan
dalam penelitian sebelumnya oleh Moon & Han (2018) dan Cervera-Taulet et al.,
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(2018) yaitu hedonics, peace of mind, involvement, dan recognition.

Perceived value pada penelitian ini mengacu pada pendapat Zeithaml
(1996:14) merupakan seluruh penilaian pelanggan terhadap kegunaan produk atau
jasa yang didasarkan pada persepsi apa yang akan didapatkan dengan kenyataan
yang didapat. Indikator perceived value mengadaptasi dimensi dari Sheth et al.,
(1991:487) yang dikembangkan berdasarkan penelitian sebelumnya oleh Moon &
Han (2018) yaitu nilai emosional dan nilai fungsional.

Happiness pada penelitian ini mengacu pada pendapat Lyubomirsky & Tucker,
1998:157) merupakan perasaan emosional seorang individu yang menginginkan
lebih banyak efek positif dan tidak ada efek negatif. Indikator happiness
mengadaptasi dari dimensi Y. Chen & X. Li (2018) yang dikembangkan berdasarkan
penelitian sebelumnya oleh Lee et al., (2018) dan Wu et al., (2017) yaitu
eudaimonia dan positive effect.

Tourist satisfaction pada penelitian ini mengacu pada pendapat Reisinger &
Turner (2003:176) merupakan fungsi harapan sebelum perjalanan dan pengalaman
pasca perjalanan. Indikator tourist satisfaction dikembangkan berdasarkan
penelitian sebelumnya oleh Wu et al., (2017) dan Jin et al., (2015) yaitu kepuasan
pengalaman, harapan, dan kepuasan menyeluruh.

2. Pengujian Instrumen Penelitian

Uji Instrumen dalam penelitian ini dilakukan menggunakan model pengukuran
(outer model) untuk uji validitas dan uji reliabilitas. Menguji validitas dengan
menggunakan uji convergent validity (Outer Loading dan AVE) dan discriminant
validity (Cross Loading dan Fornell-Lacker Criterium). Kemudian untuk menguiji
reliabilitas dengan melihat nilai cronbach’s alpha dan composite reliability.

3. Pengujian Hipotesis Penelitian

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan model
struktural (inner model) untuk mengevaluasi kekuatan hubungan antar variabel
laten atau konstruk (Ghozali & Latan, 2015:7). Penilaian terhadap model struktural
diawali dengan melihat nilai R-squares untuk setiap variabel laten endogen sebagai
kekuatan prediksi dari model struktural. Selanjutnya, signifikansi pengaruh antar
variabel diuji melalui prosedur bootstrapping dengan memperhatikan nilai t-
statistik > 1,96 dan nilai signifikansi p-values < 0,05.

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Analisis data pada penelitian ini dilakukan dengan metode Partial Least Square
(PLS) menggunakan software SmartPLS 3.0, berikut adalah hasil analisis penelitian yang
dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 1
Original |Sample| Standard T Statistics )
Item Sample | Mean | Deviation (10/STDEV|) P-Values| Kesimpulan
(o) (M) (STDEV)
EQ ->BI 0,280 0,276 0,087 3,230 0,001 Diterima
EQ->PV 0,732 | 0731 | 0,055 13,306 0,000 Diterima
PV -> B 0,295 | 0,298 | 0,068 4,350 0,000 Diterima
PV ->TS 0,245 | 0,260 | 0,076 3,211 0,001 | Diterima
EQ->H 0,598 | 0,602 0,069 8,692 0,000 Diterima
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H-> BI 0179 | 0,175 | 0,075 2,387 0,017 | Diterima
EQ->TS 0578 | 0,566 | 0,086 6,696 0,000 | Diterima
TS -> Bl 0276 | 0,277 | 0,084 3,294 0,001 Diterima
EQ->PV->Bl | 516 | 0,219 | 0,057 3,763 0,000 | Diterima
EQ->H->BI 0,107 | 0,104 | 0,045 2,390 0,017 | Diterima
EQ->TS -> Bl 0,160 | 0,157 | 0,054 2,929 0,004 Diterima
R-Square
Variabel R-Square R-Square Adjusted
Behavioral Intention (Y) 0,801 0,796
Perceived Value (M1) 0,536 0,533
Happiness (M2) 0,357 0,353
Tourist Satisfaction (M3) 0,601 0,596

Sumber: Data Primer diolah (2024)

Nilai R-Square menunjukkan bahwa variabel eksogen (experience quality)
berpengaruh terhadap variabel mediasi perceived value sebesar 53,6% (moderat),
happiness sebesar 35,7% (lemah), dan tourist satisfaction sebesar 60,1% (moderat).
Selain itu, variabel eksogen (experience quality) dan variabel mediasi (perceived value,
happiness, dan tourist satisfaction) secara bersama-sama mempengaruhi variabel
behavioral intention sebesar 80,1% (kuat). Sisanya, masing-masing variabel
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini.

H1: Experience Quality berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention

Wisatawan dengan pengalaman berkualitas atau experience quality di suatu
destinasi cenderung ingin kembali dan merekomendasikannya kepada orang lain jika
mereka merasa senang dan puas (Battour et al., 2022). Experience quality berdampak
positif dapat menciptakan kepuasan yang membentuk terjadinya behavioral intention
dengan catatan pengalaman yang dimiliki konsumen bersifat baik atau positif (Wu &
Tseng, 2014). Untuk meningkatkan behavioral intention wisatawan, fokus pada
experience quality sangat penting. Pengalaman yang berkesan akan mendorong
wisatawan untuk kembali dan merekomendasikan destinasi (Mansour & Ariffin, 2017).

Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat hasil uji signifikansi experience quality
terhadap behavioral intention menghasilkan t-statistic sebesar 3,230 (>1,96) dengan
nilai signifikansi 0,001 (p-values < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama
(H1) yaitu Experience Quality berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention
diterima.

Diterimanya hipotesis pertama (H1) pada penelitian ini menunjukkan bahwa
experience quality wisatawan di Pantai Menganti Kebumen dapat meningkatkan
behavioral intention yang mendukung keberlanjutan destinasi. Wisatawan yang puas
cenderung kembali, merekomendasikan, dan berbicara baik tentang Pantai Menganti,
yang berkontribusi pada pengembangan dan popularitasnya di masa depan.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Haji et al., (2021) dan Mansour & Ariffin (2017) menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif yang kuat antara experience quality terhadap behavioral intention.

H2: Experience Quality berpengaruh positif terhadap Perceived Value
Berbagai experience menarik yang dirasakan wisatawan akan memberikan
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dampak positif bagi tumbuhnya nilai persepsi yang positif (Dean et al., 2019). Apabila
wisatawan puas terhadap value atau nilai yang diberikan, tentu juga akan menjadikan
pengalaman wisatawan menjadi semakin positif (Limono & Semuel, 2020).

Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat hasil uji signifikansi experience quality
terhadap perceived value menghasilkan t-statistic sebesar 13,306 (>1,96) dengan nilai
signifikansi 0,000 (p-values < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2)
yaitu Experience Quality berpengaruh positif terhadap Perceived Value diterima.

Diterimanya hipotesis kedua (H2) pada penelitian ini menunjukkan bahwa
experience quality selama kunjungan erat kaitannya dengan bagaimana wisatawan
menilai manfaat yang mereka dapatkan atau perceived value. Ketika wisatawan merasa
mendapatkan pengalaman yang memuaskan, mereka cenderung merasa bahwa waktu
dan uang yang dikeluarkan sepadan. Hal ini juga meningkatkan kepuasan dan perasaan
positif mereka selama berwisata.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Limono (2020), Jin et al., (2015) dan Chen & Chen (2010) menunjukkan bahwa
experience quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value.

H3: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention

Perceived value termasuk faktor yang mempengaruhi behavioral intention
(Permata Sari, 2015). Artinya jika wisatawan merasa memperoleh nilai yang tinggi dari
produk atau jasa yang dikonsumsi, mereka akan menunjukkan niatan perilaku yang
positif. Hal tersebut didukung oleh penelitian Ha & Jang (2010) mengungkapkan
perceived value memainkan peran penting dalam pengambilan keputusan pembelian
konsumen, dimana behavioral intention merupakan konsekuensi dari perceived value.

Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat hasil uji signifikansi perceived value terhadap
behavioral intention menghasilkan t-statistic sebesar 4,350 (>1,96) dengan nilai
signifikansi 0,000 (p-values < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga (H3)
yaitu Perceived Value berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention diterima.

Diterimanya hipotesis ketiga (H3) pada penelitian ini menunjukkan bahwa
perceived value yang mencakup penilaian wisatawan terhadap manfaat yang mereka
peroleh dibandingkan dengan biaya yang mereka keluarkan, berperan penting dalam
membentuk behavioral intention mereka di masa depan. Ketika wisatawan merasa
Pantai Menganti memberikan nilai tinggi, baik secara fungsional maupun emosional,
mereka lebih cenderung menunjukkan niat perilaku positif, berupa keinginan untuk
kembali, memberikan ulasan positif, atau merekomendasikan Pantai Menganti kepada
orang lain.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Limono (2020), Bajs | (2015), dan Chen & Chen (2010) menunjukkan bahwa perceived
value berpengaruh positif terhadap behavioral intention.

H4: Experience Quality berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention dimediasi
oleh Perceived Value

Perceived value terhadap suatu destinasi wisata tercermin dari experience positif
atas kualitas produk yang memberikan manfaat yang maksimal. Semakin tinggi
manfaat yang diterima, maka akan memberikan tingkat kepuasan yang maksimal
sehingga mendorong terjadinya pembelian ulang atau rekomendasi positif kepada
orang lain (Haji et al., 2021).

Berdasarkan Tabel 1, hasil uji menunjukkan bahwa experience quality
berpengaruh langsung dan signifikan terhadap behavioral intention dengan nilai t-
statistic sebesar 3,230 (>1,96) dan p-value 0,001 (<0,05). Selain itu, experience quality
juga berpengaruh signifikan terhadap behavioral intention melalui perceived value
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sebagai mediator dengan t-statistic sebesar 3,763 (>1,96) dan p-value 0,000 (<0,05). Ini
berarti perceived value bertindak sebagai mediator yang memperkuat hubungan
antara experience quality dan behavioral intention. Hal ini menunjukkan bahwa
hipotesis keempat (H4) dalam penelitian ini yaitu Perceived Value memediasi
Experience Quality terhadap Behavioral Intention secara positif diterima.

Diterimanya hipotesis keempat (H4) dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
Pantai Menganti berhasil memberikan experience quality yang tidak hanya
meningkatkan perceived value wisatawan, tetapi secara langsung memperkuat
behavioral intention mereka.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Chen & Chen (2010) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung experience
quality terhadap behavioral intention melalui perceived value.

H5: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Tourist Satisfaction

Perceived value memainkan peran penting dalam mempengaruhi kepuasan
pelanggan (Anuwichanont & Mechinda, 2016). Ketika wisatawan mendapatkan nilai
yang sepadan dengan biaya yang dikeluarkan, cenderung puas dengan pengalaman
wisatanya. Oleh karena itu, semakin tinggi perceived value wisatawan terhadap
destinasi wisata maka semakin tinggi pula tingkat tourist satisfaction (Fatikha dkk,
2022).

Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat hasil uji signifikansi perceived value terhadap
tourist satisfaction menghasilkan t-statistic sebesar 3,211 (>1,96) dengan nilai
signifikansi 0,001 (p-values < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kelima (H5)
yaitu Perceived Value berpengaruh positif terhadap Tourist Satisfaction diterima.

Diterimanya hipotesis kelima (H5) pada penelitian ini menunjukkan bahwa ketika
wisatawan merasa nilai kunjungannya ke Pantai Menganti sesuai atau lebih dari
harapan, mereka cenderung merasa lebih puas. Satisfaction yang tinggi ini berarti
Pantai Menganti telah memenuhi atau melampaui harapan mereka.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sun
et al., (2017), Bajs | (2015), dan Chen & Chen (2010) menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan dari perceived value terhadap tourist satisfaction.

H6: Experience Quality berpengaruh positif terhadap Happiness

Experience quality dapat meningkatkan happiness (Wu et al., 2017). Hal tersebut
terjadi ketika menilai pengalaman masa lalu dengan baik dan fokus pada hal
menyenangkan. Penelitian De Bloom et al., (2010) menemukan bahwa kegiatan
pariwisata dapat meningkatkan kebahagiaan individu. Experience quality yang
dirasakan wisatawan selama melakukan kegiatan wisata dapat meningkatkan perasaan
bahagia atau timbul rasa happiness yang positif (Haji et al., 2021).

Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat hasil uji signifikansi experience quality
terhadap happiness menghasilkan t-statistic sebesar 8,692 (>1,96) dengan nilai
signifikansi 0,000 (p-values < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis keenam (H6)
yaitu Experience Quality berpengaruh positif terhadap Happiness diterima.

Diterimanya hipotesis keenam (H6) dalam penelitian ini memberikan gambaran
bahwa experience quality yang tinggi yang dialami oleh wisatawan selama kunjungan
ke Pantai Menganti secara langsung berkontribusi terhadap tingkat happiness mereka.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Haji
et al.,, (2021) dan Wu et al, (2017) menunjukkan bahwa experience quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap happiness.

H7: Happiness berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention
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Lyubomisrky et al., (2005:833) menjelaskan bahwa memelihara happiness
wisatawan sangat penting dan strategis karena memiliki dampak yang lebih mendasar
terhadap behavioral intention. Wisatawan bahagia ketika berwisata, menikmati alam,
bertemu dengan orang-orang, seni dan budaya ditempat baru maka ingin kembali atau
merekomendasikannya.

Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat hasil uji signifikansi happiness terhadap
behavioral intention menghasilkan t-statistic sebesar 2,387 (>1,96) dengan nilai
signifikansi 0,017 (p-values < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketujuh (H7)
yaitu Happiness berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention diterima.

Diterimanya hipotesis ketujuh (H7) dalam penelitian ini memberikan gambaran
bahwa Pantai Menganti yang unik dan indah dapat memberikan pengalaman berbeda,
membuat wisatawan merasa lebih terlibat dan merasa happy sehingga mendorong
behavioral intention, seperti keinginan untuk kembali atau merekomendasikannya
kepada orang lain.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Haji
et al., (2021) dan Wu et al., (2017) menunjukkan bahwa happiness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap behavioral intention.

H8: Experience Quality berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention dimediasi
oleh Happiness

Experience quality meningkatkan happiness, dan happiness mendorong
behavioral intention. Artinya, ketika wisatawan mendapatkan pengalaman yang
memuaskan dan berkualitas, mereka merasa lebih bahagia. Kebahagiaan ini kemudian
mendorong mereka untuk kembali berkunjung, merekomendasikan destinasi tersebut,
atau mendukung industri pariwisata (Haji et al., 2021).

Berdasarkan Tabel 1, hasil uji menunjukkan bahwa experience quality
berpengaruh langsung dan signifikan terhadap behavioral intention dengan nilai t-
statistic sebesar 3,230 (>1,96) dan p-value 0,001 (<0,05). Selain itu, experience quality
juga berpengaruh signifikan terhadap behavioral intention melalui happiness sebagai
mediator dengan t-statistic sebesar 2,390 (>1,96) dan p-value 0,017 (<0,05). Ini berarti
happiness bertindak sebagai mediator komplementer yang memperkuat hubungan
antara experience quality dan behavioral intention. Hal ini menunjukkan bahwa
hipotesis kedelapan (H8) dalam penelitian ini yaitu Happiness memediasi Experience
Quality terhadap Behavioral Intention secara positif diterima.

Diterimanya hipotesis kedelapan (H8) dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
Pantai Menganti berhasil memberikan experience quality yang tidak hanya
meningkatkan happiness wisatawan, tetapi secara langsung memperkuat behavioral
intention mereka.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Haji
et al., (2021) menunjukkan bahwa experience quality memainkan peran kunci dalam
meningkatkan happiness, dan happiness menjadi pendorong utama pada behavioral
intention wisatawan.

H9: Experience Quality berpengaruh positif terhadap Tourist Satisfaction
Jika wisatawan menerima experience quality menyenangkan atau positif maka
akan merasakan satisfaction. Apalagi pengelola destinasi dapat memberikan
pengalaman unik dan ontentik sesuai dengan yang diinginkan oleh wisatawan, maka
kepuasan akan sangat dirasakan dan kuat tertanam di hati wisatawan (Pujiastuti dkk,
2020).
Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat hasil uji signifikansi experience quality
terhadap tourist satisfaction menghasilkan t-statistic sebesar 6,696 (>1,96) dengan nilai
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signifikansi 0,000 (p-values < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kesembilan
(H9) vyaitu Experience Quality berpengaruh positif terhadap Tourist Satisfaction
diterima.

Diterimanya hipotesis kedelapan (H8) dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
tourist satisfaction dapat dilihat dari evaluasi tanggapan wisatawan vyang
menggambarkan experience selama berwisata di Pantai Menganti. Jika wisatawan
merasa senang dengan keputusan berkunjung ke Pantai Menganti, mereka
menganggap destinasi ini sebagai pilihan yang tepat untuk mendapatkan kepuasan.
Destinasi Pantai Menganti dengan berbagai layanan yang ditawarkan, dianggap
mampu memenuhi harapan wisatawan dan memberikan solusi bagi pengalaman
wisata mereka.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Haji
etal., (2021),Sun et al., (2017), Jin et al., (2015), dan Chen & Chen (2010) menunjukkan
bahwa experience quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap tourist
satisfaction.

H10: Tourist Satisfaction berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention

Ketika wisatawan merasakan satisfaction dengan pengalaman mereka pada
destinasi, seperti kebutuhan dan harapan terpenuhi bahkan melebihi ekspetasi mereka
cenderung memiliki niat yang lebih kuat untuk melakukan tindakan positif di masa
depan atau behavioral intention (Haji et al., 2021).

Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat hasil uji signifikansi tourist satisfaction
terhadap behavioral intention menghasilkan t-statistic sebesar 3,294 (>1,96) dengan
nilai signifikansi 0,001 (p-values < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis
kesepuluh (H10) yaitu Tourist Satisfaction berpengaruh positif terhadap Behavioral
Intention diterima.

Diterimanya hipotesis kesepuluh (H10) dalam penelitian ini memberikan
gambaran bahwa semakin baik tourist satisfaction dapat menciptakan behavioral
intention wisatawan Pantai Menganti Kebumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Haji
etal., (2021), Sun et al., (2017), Jin et al., (2015), dan Chen & Chen (2010) menunjukkan
bahwa tourist satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral
intention.

H11: Experience Quality berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention
dimediasi oleh Tourist Satisfaction

Kepuasan dapat tercapai apabila pengalaman wisatawan yang mencerminkan
kualitas yang tinggi, maka akan mendorong peningkatan kepuasan sehingga dapat
berimplikasi terhadap perilaku untuk berkunjung kembali atau merekomendasikan
produk wisata kepada orang lain (Haji et al., 2021).

Berdasarkan Tabel 1, hasil uji menunjukkan bahwa experience quality
berpengaruh langsung dan signifikan terhadap behavioral intention dengan nilai t-
statistic sebesar 3,230 (>1,96) dan p-value 0,001 (<0,05). Selain itu, experience quality
juga berpengaruh signifikan terhadap behavioral intention melalui tourist satisfaction
sebagai mediator dengan nilai t-statistic sebesar 2,929 (>1,96) dan p-value 0,004
(<0,05). Ini berarti tourist satisfaction bertindak sebagai mediator komplementer yang
memperkuat hubungan antara experience quality dan behavioral intention. Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis kesebelas (H11) dalam penelitian ini yaitu Tourist
Satisfaction memediasi Experience Quality terhadap Behavioral Intention secara positif
diterima.

Diterimanya hipotesis kesebelas (H11) dalam penelitian ini memberikan
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gambaran bahwa ketika wisatawan mengalami pengalaman positif dan memuaskan
selama berkunjung ke Pantai Menganti, mereka lebih cenderung untuk tidak hanya
merasa puas dengan kunjungan tersebut tetapi juga memiliki motivasi yang kuat dalam
behavioral intention.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Haji
et al., (2021) dan Jin et al., (2015) menunjukkan bahwa experience quality wisatawan
secara signifikan mempengaruhi tourist satisfaction dan secara positif berpengaruh
terhadap behavioral intention.

G. PENUTUP

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa: (1)
Experience quality berpengaruh positif terhadap behavioral intention. (2) Experience
quality berpengaruh positif terhadap perceived value. (3) Perceived value berpengaruh
positif terhadap behavioral intention. (4) Perceived value dapat menjadi variabel
mediasi antara experience quality terhadap behavioral intention. (5) Perceived value
berpengaruh positif terhadap tourist satisfaction. (6) Experience quality berpengaruh
positif terhadap happiness. (7) Happiness berpengaruh positif terhadap behavioral
intention. (8) Happiness dapat menjadi variabel mediasi antara experience quality
berpengaruh positif terhadap behavioral intention. (9) Experience quality berpengaruh
positif terhadap tourist satisfaction. (10) Tourist satisfaction berpengaruh positif
terhadap behavioral intention. (11) Tourist satisfaction dapat menjadi variabel mediasi
antara experience quality terhadap behavioral intention.

Hasil penelitian empiris ini dapat menjadi tambahan bukti bagi teori yang
melandasi hubungan yang telah digambarkan dalam model penelitian. Karena
penelitian ini telah dapat membuktikan pengaruh experience quality terhadap
behavioral intention baik secara langsung maupun tidak langsung melalui perceived
value, happiness, dan tourist satisfaction sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian ini
memperkuat pendapat yang dikemukakan oleh Jin et al., (2015) yang menyatakan
bahwa tourist satisfaction berperan mediasi antara pengaruh experience quality
terhadap behavioral intention wisatawan. Selain itu, hasil penelitian ini juga
menyatakan bahwa tourist satisfaction merupakan determinan kuat dari behavioral
intention dan experience qualiy merupakan dampak positif dari tourist satisfaction. Wu
et al., (2017) juga mengungkapkan bahwa experience quality memainkan peran kunci
dalam meningkatkan happiness dan happiness menjadi pendorong utama pada
behavioral intention wisatawan. Selain itu hasil penelitian ini juga sesuai dengan
pendapat Bajs | (2015) menunjukkan bahwa perceived value wisatawan adalah
anteseden dari tourist satisfaction dan behavioral intention di masa depan. Chen &
Chen (2010) juga menunjukkan bahwa experience quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perceived value dan perceived value terhadap tourist satisfaction
serta perceived value mampu memediasi experience quality terhadap behavioral
intention. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Haji et
al., (2021) dan Mansour & Ariffin (2017) menunjukkan bahwa experience quality
merupakan dampak positif yang kuat dari behavioral intention.

Dilihat dari experience quality dapat dilakukan dengan mengelola,
mengembangkan dan menjaga tingkat kenyamanan wisatawan, seperti fasilitas toilet
dan gazebo. Menjaga kebersihan dengan menyediakan tempat sampah pada setiap
jarak 50 meter serta mengadakan pasar seni atau kegiatan lokal untuk lebih
berinteraksi dan terlibat dengan wisatawan serta meningkatkan pengelolaan dalam
kawasan reservasi camping. Kemudian dilihat dari behavioral intention dapat dilakukan
dengan manajemen destinasi yang baik berupa keseragaman dalam penetapan harga
makanan dikawasan destinasi agar tidak adanya kesenjangan antar penjual dan
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wisatawan. Selanjutnya dilihat dari perceived value perlu meningkatkan aspek
penunjang fungsional berupa harga tiket masuk yang stabil baik dikalangan atas
maupun bawah dan mengelola aspek emosional wisatawan dengan adanya
ketersediaan kanopi untuk tempat parkir kendaraan. Dilihat dari happiness perlu
dipertahankan dan ditingkatkan melalui perbaikan kondisi jalan yang rusak serta
adanya ketersediaan penunjuk jalan (arah). Terakhir, dilihat dari tourist satisfaction
perlu dipertahankan dan dikembangkan salah satunya melalui perbaikan jaringan
komunikasi.

Bagi penelitian selanjutnya yang memiliki minat atau ketertarikan dalam
melakukan penelitian yang serupa tentang experience quality, diharapkan untuk
mengembangkan penelitian dengan menambah variabel lain selain behavioral
intention, perceived value, happiness, dan tourist satisfaction misalnya destination
image, trust, equity, dan sebagainya. Selain itu, penelitian selanjutnya juga dapat
menentukan objek lain selain destinasi wisata Pantai Menganti Kebumen, misalnya
Pantai Sagara View, Pantai Bocor, Pitris Ocean View atau pantai lainnya serta dapat
menentukan objek lain non pantai, misalnya Goa Jatijajar, wisata sejarah Benteng Van
der Wijck, Gading Splash Water atau wisata lainnya yang dapat dijadikan sebagai objek
penelitian.
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