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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana meningkatkan revisit
intention ziarah makam Walisongo melalui religious tourists’ experience, intention
to co-create value, dan tourist satisfaction. Populasi di dalam studi ini adalah
Masyarakat Jawa Tengah yang beragama Muslim dengan pengambilan sampel
berjumlah 200 orang dengan pengambilan data menggunakan kuesioner. Teknik
yang digunakan non probability sampling dengan metode purposive sampling.
Metode yang digunakan untuk menganalisis hipotesis adalah Most Least Squares
(PLS) dengan software Smart PLS 3.0. Hasil studi ini menunjukkan bahwa
religious tourists’ experience berpengaruh positif signifikan terhadap intention to
co-create value dan tourist satisfaction. intention to co-create value berpengaruh
positif signifikan terhadap Tourist Satisfaction dan revisit intention serta tourist

satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap revisit intention.

Kata kunci: Religious Tourists’ Experiences, Intention to Co-Create Value, Tourist

Satisfaction, dan Revisit Intention.
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ABSTRACK

This research was conducted to find out how to increase revisit intention for the
Walisongo grave pilgrimage through religious tourists' experience, intention to co-
create value, and tourist satisfaction. The population in this study is the Central
Javanese Muslim community with a sample of 200 people and data collection using
a questionnaire. The technique used is non-probability sampling with a purposive
sampling method. The method used to analyze hypotheses is Most Least Squares
(PLS) with Smart PLS 3.0 software. The results of this study show that religious
tourists’ experience has a significant positive effect on intention to co-create value
and tourist satisfaction. Intention to co-create value has a significant positive effect
on tourist satisfaction and revisit intention and tourist satisfaction has a significant

positive effect on revisit intention.

Keywords: Religious Tourists' Experiences, Intention to Co-Create Value, Tourist

Satisfaction, and Revisit Intention.

viii



KATA PENGANTAR

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Bismillahirrohmanirrohim,

Dengan mengucap puji dan syukur atas kehadirat Allah SWT yang telah
memberikan rahmat, taufik, serta hidayah-Nya sehingga penulis dapat
menyelesaikan penyusunan skripsi yang berjudul “PENINGKATAN REVISIT
INTENTION ZIARAH MAKAM WALISONGO MELALUI RELIGIOUS
TOURISTS’ EXPERIENCE, INTENTION TO CO-CREATE VALUE, DAN
TOURIST SATISFACTION” dengan baik dan lancar. Peneliti menyadari bahwa
tanpa bantuan serta bimbingan dari berbagai pihak tentunya sangat sulit untuk dapat
menyelesaikan skripsi ini. Oleh karena itu, penulis mengucapkan banyak terima

kasih kepada:

1. Prof. Dr. Heru Sulistyo, S.E., M.Si selaku Dekan Fakultas Ekonomi
Universitas Islam Sultan Agung Semarang.

2. Dr. Lutfi Nurcholis, ST., SE., MM selaku kepala program studi S1

Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam Sultan Agung Semarang

3. Dr. Siti Sumiati, S.E., M.Si selaku dosen pembimbing yang telah bersedia
meluangkan waktu, pikiran, dan tenaga untuk memberikan bimbingan,
arahan, dan nasehat kepada penulis yang sangat berharga dalam penyusunan
skripsi ini.

4. Prof. Dr. Drs. Hendar, M.Si selaku dosen pembimbing penelitian internal

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Sultan Agung Semarang.

5. Bapak/Ibu dosen Fakultas Ekonomi Universitas Islam Sultan Agung yang
telah memberikan bekal berupa pengetahuan sebagai pedoman dalam

penulisan pra skripsi.



6. Orang tua penulis Bapak (Alm), Mamah, serta kakak saya yang selalu
menjadi motivasi serta do’a sehingga penulisan skripsi ini berjalan dengan

baik dan lancar.

7. Sahabat saya Ka Adin, Mba Lili, Inas, Cindy (partner penelitian), Andia,
dan teman-teman semuanya Yyang telah memberikan saran dalam
penyusunan skripsi dan menjadi support system penulis dalam penyelesaian
skripsi ini.

8. Teman-teman Program Studi Manajemen dan juga teman-teman Excellent
Class angkatan 2021 yang telah mendukung dan memotivasi penulis untuk

belajar dan berproses.

9. The last and most important yaitu diri saya sendiri yang sudah berjuang dan
tak kenal lelah untuk melawan rasa malas serta selalu berusaha untuk

keberhasilan diri sendiri:

Penulis menyadari bahwasannya penelitian ini masih jauh dari kata sempurna.
Oleh karena itu, penulis meminta maaf atas segala kekurangan yang ada serta
mengharapkan kritik dan saran yang membangun untuk perubahan kearah yang
lebih baik. Semoga agar skripsi ini dapat membawa manfaat bagi penulis khususya
para pembaca. Akhir kata, penulis mengucapkan terimakasih yang sebesar-

besarnya.

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Semarang, 22 November 2024

Yang menyatakan,

Muhammad Gilang Geovano
NIM. 30402100013




DAFTAR ISI

HALAMAN JUDUL

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI ... i
HALAMAN PERSETUJUAN SKRIPSI ... ii
HALAMAN PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI ......ccooooviiiiiiiiiieeeeee WY}
MOTTO DAN PERSEMBAHAN.......coiii ittt a e e Vi
AB ST R AK L e a e e e e vii
ABSTRACK ...ttt e e e e e e e e e e aaaaeeaa viii
KATA PENGANTAR ..o ittt si i e e e e e e s seataae e e e e e e e e s s snnbaannraeeeeeaans IX
DAFTAR ISI ..ottt aa s aa st aaa s an ket e e saaeanae e bt e eteeaneeesteeateeanaee e Xi
DAFTAR TABEL 5=t Y | Mo L B A R R s XV
DAFTAR GANKSEEEL ~ S B N T 4 TS . ................ccooe XVi
BAB | REMISEISEREFTHC I |/, /= ) 7 T . ................ 1
1.1 USSRk o . . R | B T . ................. 1
1.2 RO S . Y~ D L .................... 10
1.3 TujuSEERerclEER. . \ W . Sl Y ..................... 11
1.4 MankBERcrchlNEE L. ¥ ... W I B - 11
BAB 11 KAJIAN PUSTAKA ...ttt sia e anaeanae s e nieanee e sseesneeseeans 13
21 Revisit\lEEOT T Y I R -2 rrErel .. ovvveveee 13
2.2 Intention to Co-Create Value ..........ccovviiiiiiiiniieis i 16
2.3 TOUriSt SALISTACTION ... .iiiiieirieiriesieeesieeanieeatbae et esieeeniee e e neee s 20
2.4 Religious Tourists” EXPEITENCE.....ccciiiiiiiieiiieeisiieeiiee et e 22
2.5  Pengembangan HIpOteSIS .........ccceiiieeiiiieiiiee e 25
2.5.1  Pengaruh Religious Tourist’ Experience Terhadap Intention to Co-
Create ValUB........cooiiiiiieiie e 25
2.5.2  Pengaruh Religious Tourist’ Experience Terhadap Tourist
SAUISTACLION ... 26
2.5.3  Pengaruh Intention to Co-Create Value Terhadap Tourist
SALISTACTION ... 28
2.5.4  Pengaruh Intention to Co-Create Value Terhadap Revisit Intention...
..................................................................................................... 29
2.5.5  Pengaruh Tourist Satisfaction Terhadap Revisit Intention.............. 31

Xi



2.6 Kerangka Berpikir .........ccoooiieiiiiiiiiiie e 32

BAB 11l METODE PENELITIAN ..oeviiie e 34
3.1 JeNiS PENEIItIAN ...cc.vveeeiiie e 34
3.2 Populasi dan SAMPEL..........cooiiiiiiiiiiie 34

321 POPUIBST ... 34
3.2.2  SAMPEL..eeiii 35
3.3 Teknik Pengambilan Sampel...........ccoooiiiiiiiiii 36
3.4 Sumber dan JeniS Data..........cccvereiiireiiiie s 37
341 SUMDEI Data.....cieciieecie et 37
342 JBNIS DALA ....ccveeecciiie s itiee e iaies i et 37
3.5  Metode Pengumpulan Data..........cooieioiineeeiireiiiie e siee e 38
3.6  Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel ..............ccccoccoiiinnnn. 39
3.6.1  Definisi Operasional ..ot ion e 39
3.6. 2NN TRORENFTI O] SN || T, . . ................. 40
3.7 Teknik ANGLISIS DELA .ueeir.ieitiessiieiuaiir e beessitanneesnnesssnesssnsanreeseneeneneennes 42
3.7.1  Uji Statistik DesKriptif ... e 43
3.7.2  Uji Model Pengukuran (Quter Model)..........ccooive e, 43
3.7.2.1 Validitas Konvergen (Convergent Validity) ..............cccccceveenen. 43
3.7.2.2  Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha............................. 44
3.7.2.3 Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)................cc......... 44
3.7.3  Uji Model Struktural (Inner Model) .....cc.cccovveiviieiiiieiiicccie e 45
3.7.3.1 R\GMEaemiio- I ¢ 458 i nacaeank ontl /| .....................coonne, 45
3.7.3.2 Effect Size (FSQUAE / 2) oo, 46
3.7.3.3 Nilai Q% .o 46
3.7.3.4 Go0odness Of Fit (GOF)........cccceeiiiieiiiee e 47
3.7.4  Pengujian Hipotesis (Pengaruh Antarvariabel) .............cc.ccooeen. 47

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN .......ccocooiviiiiiieiieiiei, 48

4.1 Deskripsi Variabel .........c.ccoovii oo 48

4.1.1  Deskripsi Responden Penelitian...........cccceeovveeiiieeeiiiee e, 48
4.1.1.1 Domisili RESPONUEN ........ovviiiiiiieeiiie e 48
4.1.1.2 Berapa Kali Responden Pernah Berkunjung .............ccccceeevinnn.. 49
4.1.1.3 Jenis Kelamin.........oooouiiiiiiiiiii e 50

Xii



4.1.1.4 Tingkat Pendidikan Responden ...........cccooveiiieiiiiiieniiesiieninn 51

4.1.1.5 USIa RESPONUEN ...t 52
4.1.1.6 Pekerjaan RESPONAEN ......ceiviiiiiiiiiieiie e 53
4.1.2  Analisis Statistik DesKriptif .........cccoooviiiiiiieiie e 54
4.1.2.1 Deskripsi Variabel Religious Tourists’ Eksperience (RTE)........ 55
4.1.2.2 Deskripsi Variabel Intention to Co-Creat Value (ICV) .............. 59
4.1.2.3 Deskripsi Variabel Tourist Satisfaction (TS) ........cccccovvverivieninnn 62
4.1.2.4 Deskripsi Variabel Revisit Intention (R1).........cccoeviiiieniiennnn 64
4.2 ANALISIS DALA .....veveiiiie et 66
4.2.1  ANALISIS DALA ......eciiiiiiiiiie it ie e ea e re e 67
4.2.1.1 Uji Outer MOGEI......vveiiiiiiieiieiiiee e 67
4.2.1.2 Uji Inner MOel ... i et i 73
4.2.2  Pengujian Hipotesis (Pengaruh Antarvariabel) ..............c.cccccoonen. 77
4.2.2.1 Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung ........ccccvivveeevveeenvnnenne. 78
4.2.2.2 Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung ......................... 81
4.3  PAIREEESOIE. N A W 83
4.3.1  Pengaruh Religious Tourists” Experience Terhadap Intention to Co-
Create ViR = YT s — Y ....................... 83
4.3.2  Pengaruh Religious Tourist’ Experience Terhadap Tourist
R T= LIS U011 P PR ROPRPP 86
4.3.3  Pengaruh Intention to Co-Create Value Terhadap Tourist
REVCSEWQOI A »e op ey s & 0 RN 89
4.3.4  Pengaruh Intention to Co-Create Value Terhadap Revisit Intention...
..................................................................................................... 92
4.3.5  Pengaruh Tourist Satisfaction Terhadap Revisit Intention.............. 95
BAB V PENUTUP ..ottt sttt 99
5.1 SIMPUIAN .o 99
5.2 Implikasi Manajerial..............cccoveiiiiiiiiicice e 101
5.3  Keterbatasan Penelitian............cccocoeiiieiiiiii i 102
5.4  Agenda Penelitian Kedepan ...........coceoviveiiiii i 102
DAFTAR PUSTAKA ..ottt ba et 104
LAMPIRAN ...ttt te et e s et e e sbaenaeesee e e e sre et 112
Lampiran 1: Lembar Kuesioner Penelitian..............cccocvvveiiiiinecc e, 113

Xiii



Lampiran 2: Data Tabulasi ReSponden ...........cccoeiieniiiiie i 118

Lampiran 3: Uji Validitas .........ccccoeiiiiiiiiee e 127
Lampiran 4: Uji Realibilitas Composite Reliability, Cronbach’s Alpha dan Uji

Nilai Average Variance Extracted (AVE).......ccccoooiiiiiiiiiiiiieie e 127
Lampiran 5: Uji Discriminant Validity (Cross Loading) .........cccccevveivieninnn 128
Lampiran 6: Nilai AKar AVE ... 128
Lampiran 7: Nilai R SQUAIE..........coooiiiiiiiiie e 129
Lampiran 8: Nilai f SQUAIE .........cuooiiiiiiiie e 129
Lampiran 9: Pengujian Hipotesis (Path Coefficients)...........cccccoevvevineninnnnn 129
Lampiran 10: Uji Pengaruh Tidak Langsung ..........ccccoeveeneenieeniininieesieeninns 129

Xiv



Tabel 1.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Average
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.

DAFTAR TABEL

1 Wisata Halal Dunia Tahun 2022 ...........ccccooiiveiiiiiiiie e 2
1 Definisi Operasional dan Indikator Pertanyaan..............c.cccoocvennennnn. 39
2 Tabel SKala LIKErt........cc.oviiiiieiiie e 41
3 Nilai Skor dan Kategori .........cccoiuieiiiiiiiiieee e 42
1 Domisisli RESPONAEN ......c.uviiiiiiiiiiie s 48
2 Jumlah Kunjungan ReSpONdeN ...........cooveiiieriiiiie e 49
3 Jenis Kelamin ReSPONGEN .........ocuiiiiiiiiiiiieccee e 50
4 Tingkat Pendidikan ResSponden...........ccceeiveiieieiiiie e 51
5 USIa RESPONUEN ...ttt 52
6 Pekerjaan ReSPONGEN ......oiiiiiiviie e 53
7 Nilai Skor dan Kategor .......ooieiiiivinieiieiieiiceee e 55
8 Hasil Jawaban Responden Mengenai Religious Tourists' Experience 56
9 Hasil Jawaban Responden Mengenai Intention to Co-Create Value .. 59
10 Hasil Jawaban Responden Mengenai Tourist Satisfaction ............... 62
11 Hasil Jawaban Responden Mengenai Revisit Intention .................... 64
I 2B Pt . |/ <ol | | TR . A ............... 68
13 Hasil Pengujian Cronbach’s Alpha, Composite Realibility, dan

VOrREEE I X/ R (. . R -~ ... 70
14 Hasil Pengukuran Nilai Cross LOading ......cciiivveeeeiririenineeiiiee s 71
15 Nilai Akar Average Variance Extracted (AVE).......c.c.ccccevvvveiinnnnnn 72
16 NyERR-STUSREN . ... . T T . .. ...................... 73
17 NHAT T SQUAIE ...oiiiiiieneiii e ecivieiiiinaeaasasessstaeasteaiseeeessnaeeesreeesseeens 75
18 Hssil Pengukuran Path CoeffiCients ..........cccceviei i, 78
19 Hasil Pengukuran Specific Indirect Effect.........c.....ccccoooveiiieeinnnn 82

XV



DAFTAR GAMBAR

Gambar 1. 1 Data Kunjungan Wisatawan Jawa Tengah (2023).........ccccceeveeriernieeneenne
Gambar 2. 1 Model PENelitian..........cceevieeiiieeiiiie et sree e e e e
Gambar 4. 1 Domisili RESPONTEN (%0) ....ccveeruvieiieriieiieeieere e
Gambar 4. 2 Jumlah Kunjungan ReSpONdEN..........ccceeevieeviiieiiereciee e sveeeneeee e
Gambar 4. 3 Jenis Kelamin ReSponden (%0) ......c.eeevveeerieerieieiiererieeeeveesieeesveessevee e
Gambar 4. 4 Tingkat Pendidikan Responden (%0) ........cccceeveeiereiererieeeiiee e siee e
Gambar 4. 5 Usia ReSPONAEN (Y0) ...eveeerereeiiieeeieeerreeeseteeeieeesteeesteeseeeesreeesreeenaneeens
Gambar 4. 6 Jenis Pekerjaan ReSPONAEN (%0).......ceevveeereeeriueierieeesieeenveesieeesveesnenee e
Gambar 4. 7 Model Uji Validitas ........ccccveeeiieeiiiieiiee e
Gambar 4. 8 Pengaruh Intention to Co-Create Value dalam memediasi Religiousts'

Tourists Experience dan Revisit INteNtION.......cccciviriiiiiiiee e
Gambar 4. 9 Pengaruh Tourist Satisfaction dalam memediasi Religiousts' Tourists

Experience dan RevVisit INTENTION .........oociiireiii et

XVi



BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Wisata religi merupakan salah satu bentuk pariwisata yang cukup
lama dan bisa dikatakan sebagai pariwisata paling awal atau pariwisata
tertua. Hal ini bisa dilihat hingga sekarang di mana sektor pariwisata religi
semakin berkembang dan beragam. Dalam segmen pasar, wisata religi
merupakan bagian penting dalam industri pariwisita dan perjalanan
(Albayrak et al., 2018). Wisata religi dapat diartikan sebagai kunjungan
yang dilakukan oleh wisatawan yang berkunjung ke tempat keagamaan
yang dianggap relevan atau erat kaitannya dengan keyakinan atau
kepercayaan seseorang. Tidak hanya karena nilai spiritualnya saja, situs
keagamaan seperti candi, kuil, katedral, masjid, dan lain-lain juga dianggap
sebagai tujuan rekreasi, pendidikan dan juga budaya (Heidari et al., 2018).
Salah satu situs pariwisata keagamaan atau wisata religi yang tersebar di
berbagai daerah yang ada di Jawa Tengah yaitu komplek wisata religi
makam Walisongo.

Pada tahun 2022 Indonesia ditetapkan sebagai destinasi wisata halal
(halal tourism) terbaik dunia mengungguli 138 destinasi dari seluruh dunia
berdasarkan standar Global Muslim Travel Index (GMTI). Di tahun
tersebut, Indonesia mendapat peringkat kedua wisata halal dunia 2022.
Lembaga pemeringkat Mastercard-Crescent menempatkan Indonesia pada

posisi kedua standar GMT]I dengan skor 70 setelah Malaysia yang berada di



urutan teratas. Sebagai destinasi wisata halal terbaik dunia, Indonesia
tercatat mengalami peningkatan secara berjenjang dari ranking 6 di tahun
2015, ranking 4 di tahun 2016, ranking 3 di tahun 2017, ranking 2 di tahun
2018, ranking 1 di tahun 2019 dan ranking 4 di tahun 2021. Upaya Indonesia
untuk mencapai posisi terbaik dilakukan secara serius di antaranya dengan
membuat Indonesia Muslim Travel Index (IMTI) yang mengacu pada
standar GMTI. Laporan GMTI menganalisis berdasarkan 4 Kriteria
penilaian strategis yaitu akses, komunikasi, lingkungan, dan layanan
(Mastercard-Crescent, 2022). Menurut (Kementerian Pariwisata Dan
Ekonomi Kreatif, 2023) pada tahun 2023 Indonesia kembali menduduki

urutan pertama Global Muslim Travel Index.

Tabel 1. 1 Wisata Halal Dunia Tahun 2022

No Negara Skor
1 Malaysia 74
2 Indonesia 70
3 Saudi Arabia 70
4 Turki 70
5 Uni Emirat Arab 66

Sumber: indonesiabaik.id

Saat ini semakin banyak orang yang tertarik dengan wisata religi,
sehingga citra atau kesan yang positif menjadi kunci penting untuk
menciptakan destinasi wisata religi yang sukses (Li et al., 2021). Kesan
destinasi merupakan faktor utama yang mempengaruhi pengambilan

keputusan pengunjung, preferensi destinasi, kepuasan, dan niat berperilaku



di masa depan (Blas et al., 2009; Tan & Wu, 2016; Zhang et al., 2014).
Penelitian (Akgun et al.,, 2019) membahas peran pembentukan kesan
destinasi dalam mendorong kunjungan berulang, sementara (Frangos et al.,
2015) menguji loyalitas wisatawan dengan mengunjungi kembali suatu
destinasi dan merekomendasikannya kepada orang lain. Selain itu, loyalitas
mempengaruhi kepuasan pelanggan (Alrawadieh et al., 2019; Rahman et al.,
2017). Kepuasan merupakan aspek yang diharapkan ketika
mempertimbangkan untuk mengunjungi kembali suatu destinasi. Jika
sebuah destinasi wisata gagal memenuhi harapan, maka secara tidak
langsung pengunjung dapat mengalami ketidakpuasan. Karena itu,
memberikan kepuasan dan manfaat yang dicari oleh wisatawan yang
mengharapkan pengalaman yang memuaskan sangatlah penting agar
wisatawan melakukan kunjungan kembali (Ariani et al., 2023).

Niat pembelian kembali produk dalam penelitian perilaku konsumen
berarti keinginan pelanggan untuk membeli produk atau layanan yang sama
lagi setelah mereka puas menggunakannya. Sedangkan dalam dunia
pariwisata, kepuasan wisatawan sering kali dikaitkan dengan keinginan
mereka untuk kembali mengunjungi tempat wisata yang sama atau
mengunjungi tempat wisata lain yang serupa. Moutinho (1987)
menunjukkan bahwa wisatawan yang puas dengan pengalaman mereka
akan lebih mungkin kembali ke tempat wisata tersebut atau

merekomendasikannya kepada orang lain. Sebaliknya, wisatawan yang



tidak puas tidak akan kembali ke tempat wisata tersebut dan menyebarkan
reputasi negatif tentang tempat tersebut (S. Y. Park et al., 2020).

Niat wisatawan untuk kembali mengunjungi suatu destinasi sangat
penting bagi industri pariwisata. Otoritas ataupun lembaga destinasi wisata
keagamaan perlu memahami pola wisatawan dalam upaya memperluas
manfaat sosial dan ekonomi yang bersifat pariwisata keagamaan. Beberapa
penelitian telah dilakukan dan mengakui bahwa untuk memahami pasar
dimulai dengan mengidentifikasi wisatawan yang kemudian dilanjutkan
dengan menemukan pengalaman wisatawan yang telah mengunjungi
destinasi (Albayrak et al., 2018). Selain itu, wisatawan yang kembali
cenderung merekomendasikan tempat wisata kepada orang lain melalui
mulut ke mulut yang positif dan cenderung tinggal lebih lama dibandingkan
wisatawan baru (Carranza et al., 2018). Niat wisatawan untuk kembali juga
dapat dipengaruhi oleh kinerja staf atau pelayanan di tempat wisata. Dalam
penelitian ini, niat mengunjungi kembali diartikan sebagai kesediaan
wisatawan untuk kembali ke tempat wisata yang sama (Liao et al., 2021).

Dalam mempertahankan target pasar, niat berkunjung kembali atau
revisit intention penting bagi perusahaan pariwisata seperi wisata religi
makam Walisongo karena yang kita tahu bahwa wisata religi makam
Walisongo memiliki sejarah tentang para sembilan wali yang memiliki
peran penting dalam menyebarkan agama Islam di Pulau Jawa terutama di
Jawa Tengah dengan berbagai metode dakwah yang berbeda yang

digunakan oleh masing-masing para sembilan wali. Dalam sejarah



dikatakan bahwa para wali ini melakukan penyebaran agama Islam dan
mengenalkan syariat Islam di wilayah tersebut yang dimulai dari pantai
utara Jawa di wilayah Jawa Timur seperti Surabaya, Gresik, Lamongan, dan
Tuban, kemudian di Jawa Tengah seperti Demak, dan Kudus serta Cirebon
di Jawa Barat. Persentase penduduk Indonesia yang beragama Islam jauh
lebih tinggi dibandingkan jumlahnya pemeluk agama lain. Berdasarkan data
Badan Pusat Statistik (BPS) menunjukkan 241,7 juta penduduk Indonesia
memeluk Islam, jumlah tersebut setara dengan 87,02% dari populasi yang
ada di Indonesia (Handriana et al., 2020). Tradisi wisata religi ini telah
menjadi bagian dari budaya masyarakat Jawa terutama di Jawa Tengah.

Salah satu komponen kunci loyalitas wisatawan yaitu adanya niat
untuk berkunjung kembali. Menurut Seetanah et al (2018) niat berkunjung
kembali atau revisit intention merupakan kemungkinan wisatawan untuk
melakukan kunjungan kembali ke tujuan yang sama setelah melakukan
perjalan sebelumnya atau kunjungan pertama kali yang dilakukan. Menurut
Chien (2016) niat berkunjung kembali akan meningkat apabila wisatawan
merasa puas dan akhirnya wisatawan merekomendasikan destinasi tersebut
kepada wisatawan lainnya (Chan et al., 2022). Oleh karena itu tujuan utama
para pelaka industri pariwisata adalah mampu membuat wisatawan
memiliki niat untuk mengunjungi kembali atau revisit intention.

Ada berbagai cara agar wisatawan melakukan revisit intention
diantaranya tourist satisfaction (Ajkiani Nurfa et al., 2023), intention to co-

creation value (Rather et al., 2022), destination satisfaction (Acharya et al.,



2023), dan travel satisfaction (Liao et al., 2021). Pada penelitian ini
menekankan pada intention to co-create value dan tourist satisfaction
karena destinasi wisata religi makam Walisongo seperti ini intention to co-
create value dan tourist satisfaction menjadi penting bagi sebuah destinasi
wisata untuk menghasilkan kesan yang memuaskan dan menciptakan nilai
bersama agar wisatawan dapat melakukan kunjungan berulang pada
destinasi yang sama. Menurut (Alcocer et al., 2019) kepuasan wisatawan
merupakan bentuk rasa senang yang dialami wisatawan karena harapan,
keinginan, dan kebutuhan mereka pada pengalaman destinasi dapat
terpenuhi. Ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan yaitu
aspek perasaan (afektif) dan (pemikiran) kognitif (Rojas & A, 2008), serta
perbandingan antara sudut pandang dan harapan wisatawan terhadap
destinasi (Mart1'n & Bosque, 2008). Menurut Nitsenko et al (2018) dan Zine
et al (2014) menjelaskan bahwa ada tiga pihak dalam penciptaan nilai
bersama yaitu penyedia, pelanggan, dan ruang bersama. Adanya interaksi
yang dilakukan antara penyedia dan pelanggan akan menciptakan
keberhasilan dalam penciptaan nilai bersama. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa intention to co-create value merupakan nilai baru yang diciptakan
secara bersama-sama antara konsumen dengan perusahaan dalam (hal ini
adalah wisatawan dan destinasi) di mana konsumen memiliki peran penting
dalam menciptakan nilai bersama dengan memberikan feedback, ide

maupun ulasan (Bhuiyan et al., 2022).



Dalam upaya meningkatkan intention to co-create value dan tourist
satisfaction ada berbagai cara yang dapat dilakukan yaitu melalui tourist
perception (Kaosiri et al., 2017), perceived value (Jeong & Kim, 2019), dan
destination image (Thiumsak & Ruangkanjanases, 2022). Namun penelitian
ini akan menggunakan variabel religious tourists’ experience (Baek et al.,
2022), intention to co-create value, dan tourist satisfaction dalam
meningkatkan revisit intention karena variabel tersebut merupakan variabel
yang cocok diterapkan pada model penelitian ini.

Terdapat berbagai cara yang bisa dilakukan untuk meningkatkan
revisit intention wisatawan pada destinasi wisata makam Walisongo salah
satunya dengan menggunakan metode religious tourists’ experiences.
(Collins-Kreiner & Kliot, 2000) mengatakan bahwa wisata religi tidak
hanya sebagai kunjungan secara fisik saja, tetapi juga bisa diartikan sebagai
perjalanan batiniah dan spiritual. Wisata religi bisa membantu wisatawan
dalam menciptakan pengalaman seperti memperkuat keimanan,
memperoleh ketenangan jiwa, dan proses pendekatan diri kepada Tuhan.
(Shoham, 2009) juga berpendapat bahwa wisata religi yang
menggabungkan antara aspek budaya dan agama menawarkan pengalaman
yang unik di mana wisata religi ini bertujuan untuk menciptakan perubahan
yang positif bagi wisatawan dalam menjalankan kehidupannya baik secara
fisik maupun spiritual. Oleh karena itu destinasi wisata religi seringkali
memiliki pengalaman spiritual, berkomunikasi untuk menemukan identitas

diri (mindfulness), dan bagaimana wisatawan mengubah cara pandang



mereka terhadap kehidupan, alam, dan Tuhan. Hal tersebut yang
menjadikan wisata ziarah sebagai salah satu jenis wisata kesejahteraan

spiritual (J. Wang et al., 2020).
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Gambar 1. 1 Data Kunjungan Wisatawan Jawa Tengah (2023)

Pariwisata Indonesia sempat mengalami penurunan dibeberapa tahun
belakang, dari tahun 2019 jumlah wisataan nusantara terdapat 57,900.863,
kemudian mengalami penurunan ditahun 2020 dan 2021 (Disporapar
Provinsi Jawa Tengah, 2023)

Studi ini berdasarkan penelitian yang sebelumnya sudah pernah
dilakukan dengan topik terkait. Pada penelitian sebelumnya, penulis
menemukan hasil dari penelitiannya (research gap). Untuk meningkatkan
revisi intention, beberapa studi yang pernah dilakukan sebelumnya
menggunakan variabel yang berhubungan dengan tourist experience.
Sarana yang disediakan wisata religi makam Walisongo memiliki sarana
yang cukup lengkap, akan tetapi masih terdapat beberapa sarana yang belum

bisa memberikan kepuasa terhadap wisatawan seperti sempitnya akses jalan



(koridor) sehingga menyebabkan wisatawan berhimpitan (Musadad, 2018),
ditambahlagi tempat sampah yang masih belum tersebar merata dibeberapa
titik sehingga sampah-sampah berserakan serta jalan masuk dan keluar
masih menjadi satu jalur (Rahma, 2020). Pada penelitian yang dilakukan
oleh (Albayrak et al., 2018) menjelaskan bahwa meskipun memiliki makna
penting dan populer secara global, jumlah penelitian terkait pengalaman
wisata religi masih terbilang sedikit. Oleh karena itu, untuk memperluas
literature wisata religi diperlukannya adanya kajian tambahan dan cara
pandang keilmuan yang lebih luas. Kemudian pada penelitian (Y. Wang et
al., 2010; Wu, 2018) mengatakan hubungan antara kepuasan wisatawan dan
niat untuk kembali berkunjung telah banyak diteliti di negara-negara Eropa,
namun masih sedikit penelitian yang meneliti hal ini di negara-negara Asia.
Selain itu pada penelitian yang dilakukan oleh (Kurniawan et al., 2020)
mengatakan bahwa saat ini belum banyak diketahui bagaimana proses co-
creation, terutama bagaimana anatara konsumen dan penyedia layanan
dapat terlibat dalam membentuk pengalaman atau nilai bersama. Oleh
karena itu penelitian ini akan menutupi hasil tersebut dengan menawarkan
variabel baru yaitu religious tourists’ experiences. Penelitian ini juga
menawarkan variabel intention to co-create value dan tourist satisfaction,
di mana variabel-variabel tersebut akan diuji dan diteliti secara langsung
terhadap revisit intention pada masyarakat yang pernah melakukan wisata
religi atau ziarah makam Walisongo di mana dari faktor tersebut destinasi

wisata dapat meningkatkan revisit intention wisatawannya.



Sudut pandang wisatawan terhadap destinasi wisata seperti wisata
religi makam Walisongo terus dimaksimalkan karena penduduk Indonesia
semakin bertambah dan mayoritas beragama Muslim. Beberapa strategi
yang dapat diterapkan diantaranya dengan mendorong religious tourist
experiences sehingga dapat menumbuhkan intention to co-create value dan
tourist satisfaction yang kemudian dapat meningkatkan revisit intention
pada wisata religi Walisongo khususnya masyarakat di Jawa Tengah

beragama Muslim.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang penelitian di atas, rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah bagaimana meningkatan revisit intention ziarah
makam Walisongo melalui religious tourists’ experience, intention to co-
create value, dan tourist satisfaction. Berdasarkan uraian rumusan masalah
tersebut, maka pertanyaan penelitian adalah sebagai berikut:
(1) Bagaimana hubungan Religious Tourists’ Experience dengan Intention
to Co-Create Value?
(2) Bagaimana hubungan Religious Tourists’ Experience dengan Tourist
Satisfaction?
(3) Bagaimana hubungan antara Intention to Co-Create Value dengan
Tourist Satisfaction?
(4) Bagaimana hubungan antara Intention to Co-Create Value dengan

Revisit Intention?
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(5) Bagaimana hubungan antara Tourist Satisfaction dengan Revisit

Intention?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan uraian rumusan masalah di atas, penelitian ini adalah:

(1) Menganalisis dan mengetahui hubungan Religious Tourists’ Experience
dengan Intention to Co-Create Value

(2) Menganalisis dan mengetahui hubungan Religious Tourists’ Experience
dengan Tourist Satisfaction

(3) Menganalisis dan mengetahui hubungan antara Intention to Co-Create
Value dengan Tourist Satisfaction

(4) Menganalisis dan mengetahui hubungan antara Intention to Co-Create
Value dengan Revisit Intention

(5) Menganalisis dan mengetahui hubungan Tourist Satisfaction dengan

Revisit Intention

1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk memberikan manfaat bagi berbagai
pihak, baik secara teoritis maupun praktis:
(1) Manfaat teoritis
Bagi peneliti sebagai bentuk implementasi atas teori yang telah
didapatkan di bangku perkuliahan serta menambah wawasan terhadap
fenomena nyata di dalam dunia kerja. Hasil studi ini diharapkan dapat
memberikan pengetahuan konsep dan teori serta strategi pemasaran untuk

peningkatan revisit intention ziarah makam Walisongo melalui religious
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tourists’ experience, intention to co-create value, dan tourist satisfaction
bagi peneliti selanjutnya. Hasil studi ini bagi Universitas akan menambah
kontribusi positif sebagai kajian atau literatur pembanding untuk penelitian
yang memiliki fenomena yang sama pada masa yang akan datang.
(2) Manfaat praktis

Hasil studi ini peneliti berharap dapat memberikan tambahan
pengetahuan terutama bagi pembaca maupun perusahaan agar dapat
dijadikan sebagai saran atau bahan pertimbangan dalam menerapkan serta
menerapkan strategi pemasaran yang tepat bagi perusahaan yang berkaitan
dengan peningkatan revisit intention ziarah makam Walisongo melalui
religious tourists’ experience, Intention to co-create value, dan tourist
satisfaction, sehingga tingkat keinginan untuk berkunjung kembali para

wisatawan dapat terus dioptimalkan.
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BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Revisit Intention

Keinginan wisatawan untuk berkunjung kembali (revisit intention)
merupakan suatu penilaian terhadap destinasi wisata, di mana mereka
melakukan pertimbangan apakah mereka akan melakukan kunjungan
kembali di masa yang akan datang atau tidak (Theodora & Felicia, 2020).
Menurut Zeithml (2018) revisit intention merupakan gambaran perilaku
atau keinginan konsumen untuk mengunjungi wisata yang sama dengan
ditandai dengan merekomendasikan hal-hal positif kepada konsumen lain
(word of mouth), menghabiskan waktu yang cukup lama, dan mengeluarkan
biaya lebih dari kunjungan sebelumnya. Dorongan utama revisit intention
muncul dari wisatawan yang ingin melakukan aktivitas yang belum sempat
dilakukan pada saat mereka berkunjung pertama kali (Juwanda &
Widyastuti, 2023).

Niat berkunjung kembali atau revisit intention biasanya mengarah
pada wisatawan yang berkeinginan untuk mengunjungi destinasi yang sama
di masa depan, hal ini bisa dikatakan sebagai bentuk loyalitas wisatawan
terhadap destinasi yang akan dikunjungi. Konsep pengulangan pariwisata
penting karena diukur melalui kunjungan kembali yang dilakukan oleh
wisatawan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pertumbuhan dan

keberlanjutan suatu destinasi wisata tidak hanya bergantung pada
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wisatawan yang baru pertama kali datang saja melainkan pada wisatawan
yang melakukan kunjungan kembali (Acharya et al., 2023). Beberapa
penelitian telah dilakukan untuk mengetahui dan memahami apa saja yang
menjadi faktor wisatawan memiliki niat untuk berkunjung kembali pada
destinasi yang pernah dikunjungi sebelumnya (Pai et al., 2020)
Pengunjung yang sudah pernah datang ke destinasi wisata
sebelumnya memiliki kecenderungan akan melakukan kunjungan berulang
dibandingkan dengan wisatawan yang baru pertama kali melakukan
kunjungan, karena mereka mengetahui apa yang akan dilakukan untuk
menikmati wisata dan mereka tau apa yang diharapkan dari kunjungan
kembalinya (J. Y. Park et al., 2019). Oleh karena hubungan emosional dan
keyakinan seseorang terhadap suatu destinasi dikatakan sebagai pemicu
seseorang memiliki niatan untuk melakukan kunjungan kembali, karena
destinasi yang mampu menciptakan kepuasan, kenangan, dan pengalaman
yang baik akan memiliki dampak pada niat wisatawan untuk (Jian et al.,
2021). Pada penelitian ini, variabel revisit intention diukur dengan
menggunakan beberapa indikator. Menurut (Ajkiani Nurfa et al., 2023)
menyatakan bahwa terdapat indikator revisit intention, yaitu interested in
visiting, mengacu pada seseorang yang memiliki ketertarikan terhadap suatu
destinasi wisata. Tingginya tingkat ketertarikan seseorang memungkinkan
orang tersebut untuk mengunjungi destinasi, apalagi destinasi wisata religi
Walisongo menyuguhkan sejarah, budaya, dan religi yang menjadi daya

tarik untuk meningkatkan revisit intention. (Luo et al., 2021) menambahkan
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terdapat indikator revisit intention berupa good reputation, maksudnya

adalah persepsi atau sudut pandang positif wisatawan terhadap suatu

destinasi. Reputasi yang positif tentang kesucian, ketenangan, dan nilai

spiritual tempat-tempat ziarah makam Walisongo dapat meningkatkan

revisit intention. Dengan adanya reputasi yang baik memungkinkan menarik

wisatawan dan meningkatkan niat berkunjung kembali

Sedangkan (Fernaldi & Sukresna, 2018) menambahkan terdapat tiga

indikator revisit intention , yaitu:

1.

Image (Citra), mengacu pada persepsi keseluruhan wisatawan
terhadap destinasi, misalnya pengembangan strategi pemasaran
yang efektif, layanan yang baik, dan menawarkan pengalaman yang
memuaskan.. Apalagi citra destinasi wisata makam Walisogo
sebagal penyebar agama Islam di Jawa terutama di Jawa Tengah
dapat menarik peziarah. Hal tersebut mampu membentuk citra yang
baik dan mampu meningkatkan niat wisatawan untuk berkunjung
kembali.

Prioritize place, merupakan tingkat kepentingan seseorang terhadap
suatu destinasi. Apalagi mayoritas masyarakat di Indonesia adalah
Muslim membuat destinasi wisata Walisongo sebagai salah satu
prioritas wisata religi dan bagian dari ritual keagamaan atau
perjalanan spiritual mereka. Semakin besar tingkat prioritasnya,
tidak menutup kemungkinan wisatawan aka memprioritaskan

destinasi wisata untuk dikunjungi kembali.
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3. Information, adalah pemahaman atau pengetahuan yang dimiliki
oleh wisatawan terhadap destinasi wisata. Banyaknya informasi
yang dapat diperoleh oleh wisatawan ziarah makam Walisongo
seperti sejarah, budaya, dan keajaiban makam-makam yang
memungkinkan wisatawan untuk mempelajari dan meninjau
kembali serta berbagi informasi tentang destinasi wisata makam
Walisongo dan merekomendasikannya untuk melakukan kunjungan.

Model studi ini menggunakan indikator yang dikemukakan oleh
(Ajkiani Nurfa et al., 2023) yaitu interested in visiting dan (Fernaldi &
Sukresna, 2018) berupa image, prioritize place, dan information karena

indikator tersebut sesuai dengan model penelitian yang telah dirumuskan.

2.2 Intention to Co-Create Value

Kreasi bersama adalah ketika pelanggan terlibat dalam membuat
produk atau layanan dengan menggunakan waktu, tenaga, atau keahlian
mereka. Saat ini, konsumen memiliki alat komunikasi yang memudahkan
mereka berinteraksi dan berkolaborasi untuk menciptakan nilai bersama. Di
era modern, pelanggan dapat berkontribusi secara aktif dalam menciptakan
pengalaman di berbagai sektor, termasuk pariwisata dan bidang lainnya,
melalui saluran komunikasi baru yang tersedia (Sugathan & Ranjan, 2019).
Menurut Bhalla, (2010) co-creation adalah strategi perusahaan yang
menggabungkan upaya customer-centric atau berfokus pada pelanggan
melalui partisipatif pendekatan untuk mengukur kesuksesan. Proses

pendekatan ini melibatkan pelanggan sebagai objek utama untuk
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menciptakan kebersamaan. Smedlund et al., (2018) hal ini sebagai upaya
dalam mendorong dan mempromosikan keterlibatan aktif dari pelanggan
untuk menciptakan sesuai dengan keinginan dan permintaan serta dibuat
sesuai layanan dan pesanan. Tidak hanya melibatkan pelanggan saja dalam
menciptakan kreasi bersama, tetapi juga melibatkan para stakeholder dalam
proses bisnis. Menciptakan nilai bersama mendorong loyalitas pelanggan
dengan menciptakan rasa kepemilikan. Karena pelanggan dianggap sebagai
bagian penentu dari operasi organisasi atau perusahaan, mereka lebih
mungkin dikaitkan dengan merek, dan mereka akan berbuat lebih banyak
untuk membuat merek itu berkembang dan bersifat berkelanjutan (Nadeem
et al., 2021).

Co-Creation ‘menggambarkan “pembentukan nilai bersama antara
perusahaan dan pelanggan melalui keterlibatan pelanggan dalam proses
pembangunan layanan dan pengalaman yang sesuai dengan konteksnya."
(Imet al., 2021). Terlepas dari perspektif promosi, co-creation mendukung
penciptaan produk dan layanan yang bermakna bagi pelanggan. Oleh karena
itu Rozenes & Cohen, (2017) melalui kreasi bersama, perubahan dapat
dilakukan lebih cepat dengan mengumpulkan umpan balik yang diberikan
oleh pelanggan, yang mana mampu membantu perusahaan dalam
menciptakan produk atau layanan yang bernilai bagi pelanggan itu sendiri.
Co-Creation memastikan bahwa hasil akhir dari setiap usaha tidak hanya

bernilai bagi konsumen, tetapi juga bahwa produk atau layanan tersebut
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bermakna bagi pelanggan pada tingkat emosional, budaya, atau mental
(Smedlund et al., 2018).

Selain itu, Kallmuenzer et al. (2019) menegaskan bahwa ikatan
interaksi sosial antara perusahaan dengan pelanggan dapat berkontribusi
dalam berbagi pengetahuan, produksi sumber daya, pertukaran informasi,
produksi bersama produk dan layanan, dan memberikan nilai kepada
perusahaan dan pelanggan. Dengan demikian, interaksi sosial antara
perusahaan dan pelanggan adalah modal sosial yang sangat penting dalam
membangun sebuah kebersamaan dalam menciptakan suatu nilai yang
memungkinkan pelanggan terlibat dalam proses layanan kreasi bersama
yang dapat mengembangkan nilai positif dan menguntungkan baik
perusahaan maupun pelanggan itu sendiri (Yen et al., 2020). Dalam
penelitian inimenurut (Assiouras et al., 2019) terdapat indikator pada
variabel intention to co-create value yaitu

1. Knowledge, pengetahuan atau pemahaman terhadap suatu topic.
Ketika wisatawan memiliki pengetahuan yang lebih tentang sejarah,
budaya, dan keajaiban yang dimiliki destinasi wisata religi seperti
makan Walisongo akan lebih termotivasi dalam proses penciptaan
nilai bersama. Semakin luas pengetahuan yang dimiliki maka
potensi untuk berkontribusi untuk penciptaan nilai bersama juga
mengikuti.

2. Equity (adil/kesetaraan) merujuk pada kontribusi dari semua pihak

dihargai. Ketika kontribusi seseorang merasa dihargai dan
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diberlakukan dengan adil maka mereka akan lebih bersedia untuk
terlibat dalam ke kiagatan dan akan mempertimbangkan kembali
untuk berkunjung.

3. Interaction mengacu pada proses komunikasi atau kolaborasi dalam
bertukar ide, pemecahan masalah, dan kerjasama yang dilakukan
beberapa pihak untuk meningkatkan nilai wisata ziarah dalam
mencapai tujuan seperti-bentuk rekomendasi yang dihasilkan dari
proses interaksi.

4. Experience merupakan pengalaman yang dirasakan oleh seseorang
setelah melakukan sesuatu. Pengalaman yang positif antara peziarah
dengan wisata religi makam Walisongo dapat memotivasi mereka
untuk berbagi pengalaman.

5. Personalization, artinya ketika proses penciptaan nilai bersama
disesuaikan dengan kebutuhan individu, mereka akan memiliki rasa
keinginan untuk bersedia dalam berpartisipasi di dalamnya.

6. Relationship merupakan ikatan kepercayaan yang diciptakan oleh
individu dengan organisasi dalam proses co-create value. Hubungan
yang baik akan mendorong dan memperkuat untuk bekerjasama
secara lebih efektif dalam menciptakan nilai bersama.

Model studi ini menggunakan indikator yang dikemukakan oleh
(Assiouras et al., 2019) yaitu equity, interaction, dan experience karena

indikator tersebut sesuai dengan model penelitian yang telah dirumuskan.
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2.3 Tourist Satisfaction

Kepuasan wisatawan adalah perasaan puas yang dirasakan wisatawan
dan timbul setelah mereka mengalami suatu kejadian pada saat kunjungan
wisata yang mana perasaan puas ini muncul dari pengalaman psikologis
yang dirasakan selama berkunjung (Ajkiani Nurfa et al., 2023). Secara
umum, penelitian tentang kepuasan konsumen biasanya dilihat dari persepsi
kognitif. Dalam pendekatan ini, kepuasan cenderung dijelaskan sebagai
hasil dari perbandingan antara apa yang diharapkan dengan apa yang
dirasakan setelah mengalami suatu . produk atau layanan (Gonzalez-
Rodriguez et al., 2020). Seringkali, kepuasan dianggap sebagai penilaian
evaluatif yang muncul dari membandingkan harapan dengan pengalaman.
Namun, terdapat pendapat lain yang menyatakan bahwa kepuasan juga
dapat dilihat sebagai respons emosional terhadap pengalaman konsumsi (Li
et al., 2021). Selain itu Literatur pemasaran menjelaskan bahwa kepuasan
adalah ide yang penting dan kompleks yang dapat berpengaruh pada
perencanaan tujuan serta keputusan konsumen untuk mengunjungi dan
kembali lagi.

Dalam konteks ini, kepuasan umumnya diartikan sebagai tanggapan
emosional terhadap suatu produk atau layanan (Preko, 2020). Tingkat
kebahagiaan wisatawan dapat diukur dengan sejauh mana mereka
merasakan kesenangan selama melakukan perjalanan. Wisatawan yang
merasa sangat senang cenderung memperoleh kepuasan yang lebih banyak

dan memiliki niat yang lebih positif untuk melakukan revisit intention
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ketempat yang memberikan pengalaman yang menyenangkan (Pestana et
al., 2020). Kepuasan wisatawan adalah bagaimana para konsumen merasa
setelah membandingkan apa yang mereka harapkan dengan apa yang
mereka alami saat mengunjungi suatu tempat. Jika pengalaman di destinasi
tersebut melebihi harapan, maka konsumen akan merasa puas. Dengan
demikian, harapan sebelum perjalanan dan pengalaman selama kunjungan
menjadi faktor kunci yang mempengaruhi tingkat kepuasan (Xie et al.,
2020). Menurut (Biswas et al., 2020) terdapat indikator tourist satisfaction,
diantaranya:

1. Interest dalam hal ini merupakan ketertarikan wisatawan terhadap
suatu destinasi wisata. Ketertarikan wisatawan terhadap sejarah,
budaya, dan keajaiban yang ada di destinasi wisata religi makam
Walisongo dapat menjadi prediksi tingkat kepuasan wisatawan.

2. Satisfy (memuaskan) merupakan perasaan yang dirasakan oleh
seseorang ketika keinginan, kebutuhan, dan harapan terpenuhi.
Karena faktor utama apakah wisatawan akan merekomendasikan
destinasi wisata kepada orang lain didasarkan pada kepuasan yang
didapatkan pada saat berkunjung.

3. Pleased (senang) adalah perasaan bahagia dan positif yang
dirasakan oleh seseorang. Dalam hal destinasi wisata, wisatawan

akan merasakan senang ketika berkunjung.
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4. Enjoy mengacu pada perasaan puas yang didapatkan dari suatu
aktivitas. Wisatawan merasa menikmati kunjungan destinasi wisata
dan mendapatkan manfaat dari kegiatan tersebut

5. Favorable services dalam konteks pariwisata merupakan layanan
yang mampu memenuhi bahkan melampaui harapan atau ekspektasi
wisatawan.

Model studi ini menggunakan indikator yang dikemukakan oleh
(Biswas et al., 2020) yaitu satisfy, pleased, enjoy, dan favorable service
karena indikator tersebut sesuai dengan model penelitian yang telah

dirumuskan.

2.4 Religious Tourists’ EXperience

Menurut Rojas-Méndez (2013) agama (religion) merupakan
gabungan antara rasa emosional dan perilaku ritualitas yang kemudian
memberikan pandangan moral bagi masyarakat. Wisata religi sendiri
bukanlah hal yang baru dibidang pariwisata. Secara historis wisatawan
melakukan kunjungan pada destinasi wisata religi tidak hanya didasari oleh
alasan keagaman tetapi dalam waktu yang bersamaan juga merupakan
kegiatan mencari pengalaman berupa kesenangan dan budaya (Rashid,
2018)

Menurut Pine Il & Gilmore (1998) pengalaman wisata merupakan
sesuatu yang terjadi dan dirasakan oleh wisatawan ketika melakukan sebuah
kunjungan suatu destinasi yang melibatkan beberapa aspek seperti

emosional, fisik, spiritual, dan intelektual (Nanggong et al., 2022). (B. Kim
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et al.,, 2019) menambahkan bahwa dalam wisata religi, pengalaman ini
berfokus pada perasaan emosional dan spiritualitas individu yang
berhubungan dengan agamanya. Pengalaman wisata tersusun dari berbagai
elemen, yaitu karakteristik hubungan antara individu dan interaksi dengan
lingkungan dan orang lain, aspek fisik destinasi dan situasi keadaan yang
dialami wisatawan (Walls et al., 2011). Dapat disimpulkan, bahwa
pengalaman wisata merupakan suatu interaksi antara sosial dan budaya yang
dirasakan oleh wisatawan. Secara keseluruhan, pengalaman wisata
merupakan hasil dari interaksi sosial dan budaya yang dialami wisatawan.
Hal ini meliputi perilaku, persepsi, kognisi (mental), dan emosi wisatawan
selama berkunjung, baik yang terungkap secara langsung maupun tersirat
(dalam pemikiran dan perasaan mereka) (Nanggong et al., 2022).

Sebagai salah satu wisata tertua, perjalanan wisata religi masih tetap
berjalan sampai sekarang dan menawarkan segmen pasar yang tidak kalah
penting dalam industri pariwisata. Destinasi wisata religi harus memahami
perilaku wisatawan dalam menyebarkan manfaat sosial dan ekonomi yang
ditawarkan. Menurut (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009) pengalaman wisata
bukan hanya tentang apa yang dilakukan dan dilihat, melainkan tentang
bagaimana wisatawan dapat memahami dan merasakan pengalamannya.
Pemahaman ini dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti interaksi sosial,
lingkungan, dan kegiatan yang dilakukan pada saat berkunjung. Selain itu,
dalam menciptakan pengalaman yang positif dan memiliki nilai tambah bagi

wisatawan pengalaman wisata (tourist experience) merupakan hasil dari
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interaksi, partisipasi, dan keterlibatan wisatawan dalam berbagai kegiatan.
Menawarkan pengalaman tak terlupakan bagi wisatawan sangatlah penting
bagi pengelola destinasi dan bisnis pariwisata. Hal ini biasa dijadikan
sebagai keunggulan kompetitif dengan memberikan pengalaman yang luar
biasa.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa religious tourists’ experiences
merupakan pengalaman wisata yang berkaitan dengan agama ataupun
spiritualitas yang dirasakan oleh wisatawan, di mana hal tersebut diperoleh
dari hasil interaksi sosial dan budaya. Pengalaman ini juga meliputi
beberapa aspek yaitu perilaku, emosional, persepsi, dan mental, baik yang
terungkap secara langsung maupun tidak. Menurut (Suhartanto et al., 2020)
variabel ini dapat diukur dengan beberapa indikator, meliputi:

1. Escape (menghindari) merupakan keinginan untuk meninggalkan
kegiatan yang biasa dilakukan untuk memperoleh sesuatu atau
pengalaman yang berbeda seperti, belajar budaya, sejarah, dan
sebagainya.

2. Peace of mind merupakan keadaan bebas dari kekhawatiran dan
kecemasan dari pikiran. Dalam kegiatan wisata religi seperti makam
Walisongo, berarti wisatawan ingin mendapatkan kedamaian dan
ketenangan religius ketika mereka sedang berdoa dan lebih dekat
dengan Tuhan.

3. Uniqueness dalam konteks wisata religi adalah kualitas yang

istimewa dan berbeda ketika wisatawan religi berkunjung ke tempat
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keagamaan dan menjadi hal yang unik dan berbeda dibandingkan
dengan kegiatan pariwisata seperti biasanya seperti terlibat secara
emosional dengan Islam.

4. Learning merupakan proses untuk mendapatkan keterampilan dan
pengetahuan yang baru. Dalam perjalanan wisata religi, wisatawan
akan mendapatkan kesempatan untuk belajar tentang agama seperti
belajar keterampilan untuk meningkatkan diri dalam beribadah dan
belajar sejarah ataupun budaya ketika berkunjung ke destinasi
wisata makam Walisongo.

Model studi ini menggunakan indikator yang dikemukakan oleh
(Suhartanto et al., 2020) yaitu peace of mind, uniqueness, dan learning
karena iIndikator tersebut sesuai dengan model penelitian yang telah

dirumuskan:.

2.5 Pengembangan Hipotesis

2.5.1 Pengaruh Religious Tourist’ Experience Terhadap Intention to Co-
Create Value

Pada penelitian yang dilakukan oleh (Frempong et al., 2019)

menjelaskan bahwa mengumpulkan informasi, sharing informasi, dan
melakukan perbaikan layanan merupakan sebuah aktivitas perilaku
konsumen dalam menghasilkan pengalaman untuk melakukan penciptaan
nilai bersama dengan penyedia jasa. Ketika konsumen berpartisipasi dalam
proses menyesuaikan dan memanfaatkan layanan yang disediakan, mereka

akan mendapatkan experiences terkait dengan cara kerja layanan tersebut.
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Pengalaman dan pengetahuan yang didapatkan dari proses interaksi inilah
yang mendorong mereka untuk berbagi pengalaman dan informasi dengan
orang lain.

Selain itu, menurut penelitian Sgrensen & Jensen (2014) hubungan
antara wisatawan dengan pihak pengelola (destinasi wisata) merupakan
aspek yang penting karena pariwisata adalah bagian dari ekonomi
pengalaman yang menekankan hubungan tersebut. (Brien et al., 2012)
menambahkan misalnya, hotel merupakan bagian dari ekonomi pengalaman
karena karyawan dapat merasakan adanya pengalaman di mana hal tersebut
merupakan bentuk kolaborasi bersama para tamu yang berkunjung sehingga
penciptaan nilai bersama dapat terbentuk. Sehingga Anton et al (2017)
menyimpulkan bahwa dalam ekonomi pengalaman, konsumen atau
pelanggan tidak hanya sebagai objek yang menerima secara pasif, tetapi
merekalah yang menciptakan pengalaman secara aktif untuk berkontribusi
dalam penciptaan nilai bersama (Mohammadi et al., 2020). Oleh karena itu
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H1: Terdapat Pengaruh Yang Positif Antara Religious Tourist’

Experiences Terhadap Intention to Co-Create Value

2.5.2 Pengaruh Religious Tourist’ Experience Terhadap Tourist
Satisfaction
Pengalaman wisata adalah interaksi manusia dengan lingkungan yang
dinikmati dan memberikan kepuasan bagi wisatawan. Lokasi dan

lingkungan destinasi wisata menjadi pertimbangan penting dalam
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pariwisata. Maunier dan Camelis (2013) mendefinisikan tiga elemen yang
mempengaruhi kepuasan perjalanan, yaitu destinasi wisata itu sendiri,
layanan lokal yang disediakan, dan interaksi dengan orang-orang di tempat
wisata (Nanggong et al., 2022). Semakin banyak wisatawan berpartisipasi
dalam berbagai kegiatan di destinasi wisata, semakin tinggi tingkat
kepuasan hidup yang mereka rasakan (H. Kim et al., 2015).

Kepuasan merupakan faktor yang sangat penting dalam industri
pariwisata. Kepuasan ini digambarkan sebagai perasaan senang yang
muncul dari penilaian individu terhadap pengalaman yang mereka dapatkan
saat berwisata (Maunier & Mai'tre, 2013). Emosi dan pengakuan sosial
berperan penting dalam menciptakan kepuasan ini (Eid & EI-Gohary, 2015).
Bagi wisatawan Muslim, kepuasan tidak hanya didapatkan dari nilai-nilai
tradisional (kognitif dan afektif), tetapi juga dari identitas kelslaman mereka
(Eid, 2013). Hal ini berarti bahwa pengalaman wisata yang sesuai dengan
nilai-nilai agama Islam akan memberikan kepuasan yang lebih tinggi bagi
wisatawan Muslim. Penelitian yang dilakukan oleh (Mohamed et al., 2020)
menunjukkan bahwa kepuasan wisatawan Muslim meningkat ketika mereka
menjalankan keyakinan agamanya dan mendapatkan pengalaman baru
selama berwisata. Oleh karena itu hipotesis yang diajukan dalam studi ini
adalah:

H2: Terdapat Pengaruh Yang Positif Antara Religious Tourist’

Experiences Terhadap Tourist Satisfaction
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2.5.3 Pengaruh Intention to Co-Create Value Terhadap Tourist
Satisfaction

Menurut penelitian (Campos et al., 2015) mereka percaya bahwa
kekuatan emosi pada saat berada di lingkungan baru dapat meningkat
apabila adanya suatu interaksi antara seseorang dengan orang lain dan
terlibat dalam aktivitas yang sama. Hal ini juga didukung oleh (Mehmetoglu
& Engen, 2011) bahwa dengan mengingat pengalaman perjalanan ke suatu
destinasi dapat memberikan kesempaian wisatawan untuk mengukur dan
mengungkapkan  tingkat kepuasan mereka, dengan menggambarkan
kepuasan keinginan dan harapan mereka. (H. Kim et al., 2015) juga
menambahkan bahwa secara keseluruhan pengalaman pariwisata memiliki
dampak yang positif bagi wisatawan dan juga bisa menjadi sebuah aktivitas
untuk meningkatkan kepuasan hidup wisatawan.

Penelitian yang dilakukan oleh (Hidayati et al., 2022) menunjukkan
adanya hubungan positif antara co-creation value dengan kepuasan
wisatawan. Pengalaman yang dibuat dan diciptakan secara bersama-sama
antarwisatawan secara menyeluruh akan berdampak positif pada kehidupan
(Mathis et al., 2016). Dapat disimpulkan bahwa pengalaman bersama dapat
terjadi karena adanya interaksi antarpribadi yang didasari oleh respon
emosional individu, di mana pada akhirnya individu tersebut merasakan
kepuasan emosional, dengan kata lain, interaksi yang dilakukan antara
wisatawan dengan destinasi wisata, penciptaan kreasi bersama akan

meningkatkan kepuasan perjalanan wisatawan dan secara keseluruhan
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wisatawan akan merasakan kepuasan hidup setelah melakukan perjalanan
(Liang, 2022). Oleh karena itu penulis mengusulkan hipotesis pada studi ini
berupa:

H3: Terdapat Pengaruh Yang Positif Antara Intention to Co-Create

Value Terhadap Tourist Satisfaction

2.5.4 Pengaruh Intention to Co-Create Value Terhadap Revisit Intention

Ketika konsumen terlibat dalam penciptaan nilai bersama, mereka
akan lebih berniat untuk kembali mengunjungi suatu tempat (Assiouras et
al., 2019). Hal ini merupakan aspek penting dalam penelitian pariwisata dan
pengembangan destinasi wisata. Penciptaan nilai bersama memberikan efek
positif pada keinginan konsumen untuk kembali mengunjungi suatu tempat
(Shoukat & Ramkissoon, 2022). Hal ini dibuktikan oleh penelitian yang
menunjukkan bahwa penciptaan nilai bersama memiliki dampak yang besar
terhadap niat perilaku pasca pembelian (Rather et al., 2022).

Ketika tingkat kolaborasi antar konsumen rendah, keinginan untuk
kembali mengunjungi suatu layanan pun akan berkurang. Hal ini
dikarenakan konsumen sudah memiliki pengalaman sebelumnya dengan
layanan tersebut. Seperti yang telah disebutkan sebelumnya, hal baru dapat
menarik konsumen untuk kembali menggunakan layanan. Namun, jika
konsumen sudah pernah mengunjungi tempat yang sama berulang Kali,
kepuasan mereka terhadap layanan tersebut akan berkurang. Meskipun
demikian, harapan konsumen terhadap layanan tersebut akan semakin tinggi

pada kunjungan berikutnya. Hal ini dikarenakan mereka sudah memiliki
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pengalaman sebelumnya dengan layanan tersebut. Oleh karena itu,
pengalaman sebelumnya dapat membuat konsumen enggan untuk kembali
mengunjungi layanan tersebut. Hal ini menunjukkan pentingnya kolaborasi
antar konsumen. Penyedia layanan perlu memahami tingkat kepuasan
konsumen terhadap layanan mereka agar dapat memenuhi kebutuhan
konsumen dengan tepat. Jika layanan yang tepat ditawarkan pada kunjungan
ulang, kemungkinan besar konsumen akan memiliki pengalaman dan
tingkat kepuasan yang sama (Monteiro et al., 2023).

Ketika tingkat kolaborasi antar konsumen tinggi, ekspektasi mereka
terhadap layanan pun akan semakin tinggi. Hal ini dikarenakan konsumen
telah menggunakan pengetahuan dan upaya mereka untuk meningkatkan
layanan, menghasilkan pengalaman yang lebih mengesankan. Saat
konsumen memanfaatkan sumber daya untuk berkolaborasi, mereka
diharapkan memiliki persepsi yang lebih baik tentang nilai pengalaman
tersebut, sehingga memperkuat keinginan untuk kembali berkunjung. Oleh
karena itu penelitian menunjukkan bahwa niat. mengunjungi kembali
apabila layanan yang diberikan baik dan tingkat kolaborasi antarkonsumen
tinggi (Sugathan & Ranjan, 2019). Kesimpulannya, tingkat kolaborasi antar
konsumen akan mempengaruhi niat konsumen untuk kembali mengunjungi
layanan.. Oleh karena itu hipotesis yang diajukan dalam studi ini adalah:
H4: Terdapat Pengaruh Yang Positif Antara Intention to Co-Creation

Value Terhadap Reuvisit Intention
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2.5.5 Pengaruh Tourist Satisfaction Terhadap Revisit Intention

Kepuasan wisatawan terbukti meningkatkan keinginan mereka untuk
kembali mengunjungi suatu destinasi wisata (Choo et al., 2016; Mohamad
et al., 2012; Thiumsak & Ruangkanjanases, 2022). Hal ini ditegaskan oleh
Cerdik dan Hidayat (2012) yang menyatakan bahwa meningkatkan
kepuasan pengunjung sangatlah penting karena ketidakpuasan dapat
memicu promosi negatif dari mulut ke mulut, menurunkan niat wisatawan
untuk kembali berkunjung.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kebahagiaan dan perilaku
pengunjung saling terkait erat (CHIN et al., 2022). Selain itu wisatawan
yang memiliki kesan atau pengalaman yang baik mampu meningkatkan
keinginan wisatawan untuk melakukan kunjungan berulang, karena sikap
dan perilaku wisatawan untuk melakukan kunjungan berulang dipengaruhi
oleh pengalaman perjalanan yang positif dan baik (Hu & Xu, 2021).
Kemudian (Kozak & Rimmington, 2000; Puad et al., 2011) menambahkan
wisatawan yang lebih puas dengan kunjungan pertamanya cenderung lebih
siap untuk kembali ke destinasi wisata yang sama.

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa beberapa faktor utama
mempengaruhi keinginan individu untuk kembali mengunjungi suatu
tempat. Faktor-faktor tersebut, yang paling menonjol, adalah kualitas
layanan yang dirasakan, nilai yang dirasakan pengunjung atas apa yang
mereka dapatkan, citra tempat tersebut, dan tingkat kepuasan mereka secara

keseluruhan (misalnya, Chen & Chen, 2010; Petrick, 2004). Hubungan erat
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antara tingkat kepuasan dan keinginan untuk kembali mengunjungi suatu
tempat telah berulang kali diteliti dan dibuktikan berlaku bagi berbagai jenis
wisatawan. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan merupakan faktor kunci
yang mendorong wisatawan untuk kembali mengunjungi suatu tempat
(Mardiawan & Enawadi, 2024). Kepuasan ini dapat dipengaruhi oleh
berbagai faktor, seperti kualitas layanan yang diterima, nilai yang dirasakan
wisatawan atas apa yang mereka dapatkan, citra tempat tersebut, dan tingkat
kepuasan mereka secara keseluruhan (Evren et al., 2020). Oleh karena itu
hipotesis yang diajukan dalam studi ini adalah:

H5: Terdapat Pengaruh Yang Positif Antara Tourist Satisfaction

Terhadap Revisit Intention

2.6 Kerangka Berpikir
Berdasarkan kajian pustaka yang telah diuraikan, peneliti akan
melakukan analisis terhadap masing-masing variabel. Pada gambar model
penelitian dapat dijelaskan bahwa intention to co-create value dan tourist
satisfaction dipengaruhi oleh religious tourists’ experience. Sedangkan
intention to co-create value dan tourist satisfaction juga mampu
meningkatkan revisit intention. Pengembangan kerangka konseptual

penelitian dapat digambarkan seperti pada gambar berikut ini:
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BAB I11

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini bersifat menjelaskan atau explanatory research.
Menurut Sekaran (2016) explanatory research adalah jenis penelitian yang
dirancang untuk mengidentifikasi hubungan sebab-akibat antara variabel-
variabel tertentu dan memberikan penjelasan tentang mekanisme yang
mendasari hubungan tersebut melalui hipotesis. Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mengetahui sejauh mana pengaruh. religious tourists’
experiences, intention to co-create value, dan tourist satisfaction untuk
meningkatkan revisit intention ziarah makam Walisongo masyarakat Jawa
Tengah yang berisi religious tourists’ experiences, intention to co-create

value, tourist satisfaction, dan revisit intention.

3.2 Populasi dan sampel
3.2.1 Populasi
Populasi adalah sekelompok orang keseluruhan kelompok individu,
objek, atau peristiwa yang ingin dikaji atau dipahami. Menurut Babbie
(2016) populasi merupakan suatu kelompok yang terdiri dari semua
individu, objek, atau peristiwa yang akan diteliti dan berhubungan dengan
pertanyaan penelitian serta ingin diperoleh informasi darinya. Menurut
Sugiono (2019) apabila jumlah populasi pada penelitian besar dan penulis

tidak memungkinkan untuk mempelajari semua yang terdapat pada populasi

34



misalnya waktu, tenaga, dan biaya maka peneliti dapat mengambil sampel
dari populasi tersebut. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat

Jawa Tengah yang beragama Muslim.

3.2.2 Sampel
Menurut Sugiyono (2010) sampel merupakan bagian dari total serta
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel yang diambil dari
populasi harus bersifat representatif atau mewakili.
Sampel dalam penelitian ini tidak diketahui atau tidak terhingga
sehingga pengambilan jumlah sampel ditentukan berdasarkan pendapat
Slovin dengan rumus unknown population sebagai berikut:

2% _ap2XP (1-P)
d2

Rumus Slovin (Lemeshow) = n =

Keterangan:

n: Jumlah sampel

z:. Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96

p: Maksimal estimasi

d: Tingkat Kesalahan

Dari rumusan yang telah dijelaskan di atas, maka penentuan jumlah
sampel dengan menggunakan rumus Lemeshow dengan maksimal estimasi
50% dan tingkat kesalahan 7%

~1,962x0,5 (1-0,5)
N 0,072

n

_3,8416x0,25
"= 770,0049
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_0,9604
"= 00049

n = 196 dibulatkan menjadi 200

3.3 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non-
probability sampling. Menurut Sugiyono (2014) non-probability sampling
adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang bagi setiap
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Jasmalinda, 2021). Teknik
non-probability sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah
purposive sampling dengan menentukan kriteria tertentu. Kriteria yang
digunakan dalam pengambilan sampel penelitian sebagai berikut:

1. Responden merupakan masyarakat Jawa Tengah yang beragama
Muslim.

2. Responden merupakan masyarakat Jawa Tengah yang pernah
melaksanakan atau berkunjung minimal lebih dari satu kali ke
destinasi wisata religi (ziarah) makam Walisongo.

3. Daerah yang akan dituju adalah wilayah Jawa Tengah dengan
domisili responden di wilayah Kabupaten Tegal, Kabupaten
Pemalang, Kabupaten Blora, Kota Semarang, dan Kabupaten

Semarang.
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3.4 Sumber dan Jenis Data
3.4.1 Sumber Data

Sumber data yang digunakan adalah data primer dan sekunder.
Menurut Umi Narimawati (2008) data primer adalah data yang diperoleh
dari sumber asli atau pertama. Data ini tidak tersedia dalam bentuk
terkompilasi ataupun dalam bentuk file. Data ini didapatkan dari responden
langsung sebagai responden, yaitu orang yang dijadikan sebagai objek
penelitian atau orang yang Kita jadikan sebagai sarana mendapatkan
informasi ataupun data untuk penelitian yang sedang dilakukan (Pratiwi,
2017). Dalam penelitian ini data primer akan diperoleh dari hasil
penyebaran kuesioner kepada responden atau sampel yang berisikan
variabel penelitian religious tourists’ experiences, intention to co-create
value, tourist satisfaction, dan revisit intention.

Menurut Sugiyono (2008) data sekunder merupakan sumber data
yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data ini bisa
diperoleh ' dari jurnal penelitian, artikel, dokumen, data penelitian
sebelumnya, dan sumber internet serta data-data yang memang sudah ada

sebelumnya.

3.4.2 Jenis Data
Penelitian ini menggunakan jenis data kuantitatif, yaitu data yang
berbentuk angka. Data ini kemudian akan diolah dengan rumus dan

dianalisis menggunakan statistik untuk menghasilkan kesimpulan.

37



3.5 Metode Pengumpulan Data

Kuesioner/angket merupakan metode pengumpulan data yang telah
dilakukan dengan cara memberikan beberapa pertanyaan yang berhubungan
dengan masalah penelitian. Menurut Sugiyono (2017) kuesioner merupakan
metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
direspon (Prawiyogi et al., 2021). Untuk memudahkan penyebaran
kuesioner, peneliti memilih cara online melalui google formulir. Pertanyaan
dalam kuesioner ini yaitu pertanyaan tertutup dengan pilihan jawaban.
Responden dapat memilih jawaban yang paling sesuai dengan pengalaman
mereka.

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala
likert. Skala likert merupakan skala yang digunakan untuk sekadar
memudahkan atau menilai sesuatu yang pilihannya berjenjang serta
memiliki reliabilitas yang cukup tinggi mengenai sikap seorang responden
(Dewi et al., 2020). Dalam penelitian ini, untuk memudahkan dalam
pengumpulan data penelitian ini menggunakan pengukuran, dan responden
diharapkan menjawab pertanyaan yang sudah disiapkan mulai dari skala
nilai terkecil yaitu satu untuk sangat tidak setuju sampai skala nilai tertinggi

yaitu sepuluh untuk sangat setuju.
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3.6 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

3.6.1 Definisi Operasional

Tabel 3. 1 Definisi Operasional dan Indikator Pertanyaan

Variabel

Definisi Operasional

Indikator

Religious
Tourists’
Experience

Religious tourists’
experience  merupakan
pengalaman wisata yang
berkaitan dengan agama
ataupun spiritualitas yang
dirasakan oleh
wisatawan, di mana hal
tersebut diperoleh dari
hasil interaksi sosial dan
budaya. Pengalaman ini
juga meliputi beberapa
aspek vaitu  perilaku,
emosional, persepsi, dan
mental, baik  yang
terungkap secara
langsung maupun tidak
(Nanggong ¢t al., 2022;
Rashid, 2018)

Peace of mind
Uniqueness
Learning

(Suhartanto et al., 2020)

Intention to
Co-Create
Value

Intention to co-create
value (niat berko-kreasi
nilai) adalah - keinginan
dan kesediaan pelanggan
untuk terlibat dan
berinteraksi dalam proses
penciptaan nilai bersama
dengan perusahaan
seperti produk, layanan,
atau pengalaman yang
lebih baik (Nadeem et al.,
2021; Sugathan &
Ranjan, 2019).

o Equity (Kesetaraan)
e Interaction
o Experience

(Assiouras et al., 2019)

Tourist
Satisfaction

Kepuasan wisatawan
adalah perasaan puas
yang dirasakan
wisatawan setelah
mereka mengalami suatu
peristiwa atau kunjungan

o Satisfy
(Memuaskan)

o Pleased (Senang)

e Enjoy

o Favorable service
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wisata ~ yang  mana (Biswas et al., 2020)
perasaan puas ini berasal
dari pengalaman
psikologis yang mereka
alami selama kunjungan
tersebut (Ajkiani Nurfa et

al., 2023)
Revisit Revisit intention adalah e Interested in visiting
Intention keinginan wisatawan e Image
untuk mengunjungi e Prioritize place
kembali destinasi wisata e Information
yang sama di masa depan,
hal ini menunjukkan (Ajkiani Nurfa et al.,
loyalitas wisatawan 2023; Fernaldi &
terhadap destinasi Sukresna, 2018)
tersebut (Acharya et al.,
2023).

3.6.2 Pengukuran Variabel

Dalam penelitian, untuk mengukur. variabel digunakan alat yang
disebut instrumen penelitian. Alat ini menghasilkan data berupa angka
(kuantitatif). Pada penelitian ini, instrumen yang digunakan adalah
kuesioner dengan skala likert. Skala likert, menurut Sugiyono (2018),
digunakan' untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang
terhadap suatu fenomena sosial. Dari hasil pengukuran likert, diperoleh
variabel yang diukur dan dijabarkan menjadi indikator variabel. Indikator
ini kemudian dijadikan tolak ukur untuk membuat pertanyaan atau
pernyataan dalam kuesioner.

Instrumen penelitian menggunakan skala likert 10 poin (Felisya &

Arifin, 2022). Setiap pertanyaan memiliki sepuluh pilihan jawaban yang
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disusun dalam bentuk checklist/silang dengan skor likert yang berbeda-

beda, seperti yang ditunjukkan pada tabel di bawah ini:

Tabel 3. 2 Tabel Skala Likert

Jawaban Responden Skor
Sangat Setuju (SS) 9-10
Setuju (S) 7-8
Netral (N) 5-6
Tidak Setuju (TS) 3-4
Sangat Tidak Setuju (STS) 1-2

Peneliti ingin mengetahui lebih detail mengenai kategori dari masing-
masing skor yang diperoleh dalam skala pengukuran 1-10 (satu sampai
sepuluh) pada masing-masing variabel, sehingga dapat dilakukan

perhitungan sebagai berikut:

Nilai Maksimal — Nilai Minimum
Jumlah Kelas

Interval =

10-1
5

=18
Berdasarkan skala Likert, diketahui bahwa skor tertinggi adalah 10,
skor terendah adalah 1 dan jumlah kelas/ kategori yang digunakan dalam

penyusunan Kriteria tersebut yaitu 5 kelas. Sehingga hasil nilai intervalnya

41



adalah 1.80. Dengan demikian kriteria untuk mendeskripsikan nilai mean

yang diperoleh setiap item indikator adalah sebagai berikut:

Tabel 3. 3 Nilai Skor dan Kategori

Kategori Skor
Sangat Rendah 1,00 — 2,80
Rendah 2,81 -4,60
Cukup 4,61 — 6,40
Tinggi 6,41 — 8,20
Sangat Tinggi 8,21 — 10,00

3.7 Teknik Analisis Data

Pada bagian ini, dijelaskan metode yang akan digunakan peneliti
untuk menganalisis data dan menguji hipotesis penelitian. Metode yang
digunakan adalah analisis data kuantitatif, yang mengolah data berupa
angka (numerik) dan menghasilkan perhitungan untuk setiap variabel. Hasil
perhitungan ini yang kemudian akan dijelaskan secara lengkap.

Penelitian ini menggunakan analisis statistik untuk menguji hipotesis.
Analisis statistik ini dilakukan dengan bantuan program komputer berupa
SmartPLS 3.0, PLS-SEM (Partial Least Square — Structural Equation
Modeling). Menurut Gozali & Latan (2015) Tujuan PLS-SEM bertujuan
membantu peneliti untuk mengkonfirmasi teori dan untuk menjelaskan
antarvariabel laten terdapat hubungan atau tidak, yang diukur melalui

indikator (Khoirnnisa & Bestari, 2022). Dalam analisis PLS ini, terdapat
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dua sub model yaitu outer model (model pengukuran) dan inner model
(model struktural). Peneliti akan melakukan langkah-langkah dalam

pengujian hipotesis.

3.7.1 Uji Statistik Deskriptif
Menurut Walpole (1995) statistika deskriptif adalah metode-metode
yang berhubungan dengan pengumpulan dan penyajian suatu data sehingga
dapat memberikan informasi yang bermanfaat. Sedangkan menurut
Sugiyono (2007) statistik deskriptif berfungsi untuk mendeskripsikan atau

menjelaskan terhadap objek yang diteliti melalui data sampel atau populasi.

3.7.2 Uji Model Pengukuran (Quter Model)

Ghozali & Latan (2015) mengatakan model pengukuran menunjukkan
bagaimana sectiap block indikator berhubungan dengan variabel latennya.
Evaluast model pengukuran melalui analisis faktor konfirmatori adalah
dengan menggunakan pendekatan MTMM (MultiTrait-MultiMethod)
dengan menguji convergent validity dan discriminant validity. Sedangkan
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability digunakan untuk uji

reliabilitas.

3.7.2.1 Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Ghozali & Latan (2015) Convergent Validity dari model pengukuran
dengan indikator refleksif dapat dilihat dari korelasi antara item
score/indikator dengan score konstruknya. Ukuran reflektif individual

dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 0.70 dengan konstruk yang ingin

43



diukur. Namun demikian pada riset tahap pengembangan skala, hasil

loading 0,50-0,60 masih dapat diterima.

3.7.2.2 Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Menurut Ghozali & Latan (2015) Model struktural atau inner model
menunjukkan hubungan atau kekuatan estimasi antar variabel laten atau
konstruk berdasarkan pada substantive theory. Selain uji validitas,
pengukuran model juga dilakukan untuk menguji reliabilitas suatu konstruk,
untuk membuktikan akurasi, konsistensi, dan ketepatan instrumen dalam
mengukur konstruk maka dilakukan uji reliabilitas. Dalam PLS-SEM
dengan menggunakan program SmartPLS 3.0, untuk mengukur reliabilitas
suatu konstruk dengan indikator refleksif dapat dilakukan dengan dua cara
yaitu dengan Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. Jika nilai
Composite Reliability maupun Cronbach Alpha di atas 0.70, maka konstruk

dinyatakan reliabel

3.7.2.3 Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Ghozali (2011) menyebutkan bahwa discriminant validity indikator
dapat dilihat pada cross loading antara indikator dengan konstruknya.
Apabila korelasi konstruk dengan indikatornya lebih tinggi dibandingkan
korelasi indikator dengan konstruk lainnya, maka hal tersebut menunjukkan
bahwa konstruk laten memprediksi indikator pada block mereka lebih baik
dibandingkan dengan indikator di block lainnya. Metode lain yang bisa

digunakan untuk menilai discriminant validity adalah dengan
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membandingkan akar kuadrat dari average variance extracted (VAVE)
untuk setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk
lainnya dengan model. Jika akar AVE untuk setiap konstruk lebih besar
daripada korelasi antara konstruk dan konstruk lainnya, maka dapat
dikatakan bahwa model memiliki discriminant validity yang cukup baik.
Dalam Ghozali & Latan (2015) menjelaskan uji lainnya untuk menilai
validitas dari konstruk dengan melihat nilai AVE. Apabila AVE masing-

masing konstruk nilainya lebih besar dari 0.50, maka model dikatakan baik

3.7.3 Uji Model Struktural (Inner Model)
Model struktural atau inner model menunjukkan hubungan atau
kekuatan estimasi antar variabel laten atau konstruk berdasarkan pada

substantive theory
3.7.3.1 R Square (R

Menurut Ghozali & Latan (2015) hal yang dilakukan terlebih dahulu
untuk menilai model struktural adalah menilai R Square pada setiap variabel
laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari model struktural. Pengujian
terhadap model struktural dilakukan dengan melihat nilai R Square yang
merupakan uji goodness-fit model. Perubahan nilai R Square dapat
digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen tertentu
terhadap variabel laten endogen apakah memiliki pengaruh yang substantif.
Apabila nilai R Square 0.75, dapat diakatakan kuat, 0.50 dikatakan

moderate, dan 0.25 dapat dikatakan lemah.
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3.7.3.2 Effect Size (f Square | 1*)

Vanchapo, (2020) mengatakan nilai f square 0.02 sebagai kecil, 0.15
sebagai sedang, dan nilai 0.35 sebagai besar. Apabila nilai kurang dari 0.02,

maka dapat diabaikan atau dianggap tidak memiliki efek.
3.7.3.3 Nilai Q?

Q? digunakan untuk melihat predictive relevance, menurut Ghozali
dan Latan (2015) Q? merupakan sarana untuk menilai relevansi prediktif
dari inner model. Makna ketika nilai Q2 predictive relevance sebesar 0,02
validitas relevansi. prediktif fit model dikatakan lemah, 0,15 validitas
relevansi prediktif fit model dikatakan moderate, dan jika memiliki nilai
0,35 artinya validitas relevansi prediktif fit model dikatakan kuat. Rumus

Q? dalam SEM-PLS adalah:
Q?=1- (1-R?%1) (1-R2) ....... (R%K)

Dimana nilai:

K : Jumlah variabel endogen.
R21 : Variabel endogen ke-1.
R22 : Variabel endogen ke-2.

R2k : K variabel endogen.
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3.7.3.4 Goodness of Fit (GoF)

Menurut Ghozali & Latan (2015) Goodness of Fit merupakan sebuah
tolak ukur yang menunjukan seberapa baik suatu model dapat memproduksi
kovarians di antara variabel-variabel indikator. Interpretasi nilai-nilai GoF
adalah 0.1 GoF kecil, 0.25 GoF moderate, 0.36 GoF besar. Rumus GoF
dalam SEM PLS adalah untuk memperoleh nilai GoF menggunakan akar
dari rata-rata average variance extracted (AVE) dikali dengan rata-rata

koefisien determinasi atau R?:
GoF = JAVE x R?

3.7.4 Pengujian Hipotesis (Pengaruh Antarvariabel)

Dalam tahap pengujian hipotesis ini, akan dianalisis apakah ada
pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel
dependen. Dalam pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat Path
Coefficients yang menunjukkan koefisien parameter dan nilai signifikansi t
statistics. Signifikansi parameter yang diestimasi dapat memberikan
informasi mengenail hubungan antar variabel-variabel penelitian. Nilai

probabilitas 0.05 merupakan batas untuk menolak dan menerima hipotesis.

47



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Variabel
4.1.1 Deskripsi Responden Penelitian
Penelitian ini melibatkan 200 responden, dimana seluruh responden
merupakan mayarakat Jawa Tengah yang beragama Muslim yang
berdomisili di Kabupaten Tegal, Kabupaten Pemalang, Kabupaten Blora,
Kota Semarang, dan Kabupaten Semarang. Berikut ini adalah gambaran
karakteristik responden dilihat dari domisili, berapa kali pernah berkunjung,
tingkat pendidikan, usia, dan pekerjaan responden berdasarkan hasil

pengisian kuesioner:
4.1.1.1 Domisili Responden

Tabel 4. 1 Domisisli Responden

Domisili Responden Frekuensi (f) Presentase (%)
Kabupaten Tegal 12 6%
Kabupaten Pemalang 20 10%
Kabupaten Blora 15 8%
Kota Semarang 111 56%
Kabupaten semarang 42 21%
Total 200 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan hasil analisis deskriptif karakteristik responden pada
tabel di atas, hasil analisis menunjukkan bahwa dari 200 responden yang
diteliti dalam penelitian ini berdomisisli di Kabupaten Tegal (6%),

Kabupaten Pemalang (10%), Kabupaten Blora (8%), Kota Semarang (56%),
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dan Kabupaten Semarang (21%). Data tersebut menunjukkan bahwa
mayoritas responden berdomisili di Kota Semarang. Persentase responden

berdasarkan domisili dapat dilihat pada gambar berikut:

Domisisli Responden (%)

m Kabupaten Tegal m Kabupaten Pemalang
i Kabupaten Blora » Kota Semarang

® Kabupaten semarang

Gambar 4. 1 Domisili Responden (%)
4.1.1.2 Berapa Kali Responden Pernah Berkunjung

Tabel 4. 2 Jumlah Kunjungan Responden

Jumlah Kunjungan Frekuensi (f)  Presentase (%)
Sudah Dua Kali 20 10%
Sudah Tiga Kali atau Lebih 180 90%
Total 200 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan hasil analisis deskriptif karakteristik responden pada
tabel di atas, hasil analisis menunjukkan bahwa dari 200 responden yang
diteliti dalam penelitian ini, mayoritas responden sudah pernah

berkunjungan sebanyak tiga kali atau lebih sebesar 90%. Persentase

49



responden berdasarkan jumlah kunjungan selengkapnya dapat dilihat pada

gambar berikut:

Jumlah Kunjungan (%)

= Sudah Dua Kali- = Sudah Tiga Kali atau Lebih

Gambar 4. 2 Jumlah Kunjungan Responden

4.1.1.3 Jenis Kelamin

Tabel 4. 3 Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin  Frekuensi (f) Presentase (%0)

Laki-laki 20 10%
Perempuan 180 90%
Total 200 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan hasil analisis deskriptif karakteristik responden pada
tabel di atas, hasil analisis menunjukkan bahwa dari 200 responden yang
diteliti dalam penelitian ini, responden berjenis kelamin perempuan lebih
mendominasi yaitu sebesar (90%) sedangkan sisanya berjenis kelamin laki-

laki sebanyak 10%.
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Persentase responden berdasarkan jenis kelamin selengkapnya dapat

dilihat pada gambar berikut:

Jenis Kelamain (%)

=Laki-laki = Perempuan

Gambar 4. 3 Jenis Kelamin Responden (%)

4.1.1.4 Tingkat Pendidikan Responden

Tabel 4. 4 Tingkat Pendidikan Responden

Tingkat Pendidikan

Responden Frekuensi (f)  Presentase (%)
SD s 2%
SMP 5 3%
SMA/SMK 116 58%
Diploma 5 3%
Sarjana 66 33%
Pascasarjana 5 3%
Total 200 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan hasil analisis deskriptif karakteristik responden pada
tabel di atas, hasil analisis menunjukkan bahwa dari 200 responden yang
diteliti dalam penelitian ini memiliki tingkat pendidikan SD (2%), SMP

(3%), SMU/SMK (58%), Diploma (3%), Sarjana (33%), dan sisanya adalah
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Pascasarjana sebanyak (3%). Hal ini menunjukkan bahwa kelompok usia
produktif dengan latar belakang pendidikan menengah adalah kelompok
yang mendominasi. Persentase responden berdasarkan tingkat pendidikan

dapat dilihat pada gambar berikut:

Tigkat Pendidikan (%)
3% 2% 3%

= SD = SMP = SMA/SMK = Diploma = Sarjana = Pascasarjana

Gambar 4. 4 Tingkat Pendidikan Responden (%)

4.1.1.5 Usia Responden

Tabel 4. 5 Usia Responden

Usian Responden Frekuensi (f)  Presentase (%)
<15 tahun 11 6%
16 — 20 tahun 79 40%
20 - 25 tahun 32 16%
> 25 tahun 78 39%
Total 200 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan hasil analisis deskriptif karakteristik responden pada
table di atas, hasil analisis menunjukkan bahwa dari 200 responden yang
diteliti dalam penelitian ini berusia < 15 tahun (6%), 16 — 20 tahun (40%),

20 - 25 tahun (17%), dan sisanya berusia > 25 tahun 39%. Hal ini
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menunjukkan bahwa mayoritas responden berada diusia usia 16 — 20 tahun.
Persentase responden berdasarkan tingkat pendidikan dapat dilihat pada

gambar berikut:

Usia (%)

6%

&< 15tahun * 16—20tahun  =20-25tahun = >25tahun

Gambar 4. 5 Usia Responden (%)

4.1.1.6 Pekerjaan Responden

Tabel 4. 6 Pekerjaan Responden

Pekerjaan Responden Frekuensi (f) Presentase (%)
PNS/ABRI/Polisi 5 16%
Wiraswasta 7 4%
Swasta 19 10%
Lainnya 142 71%
Total 200 100%

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan hasil analisis deskriptif karakteristik responden pada
table di atas, hasil analisis menunjukkan bahwa dari 200 responden yang
diteliti dalam penelitian ini bekerja sebagai PNS/ABRI/Polisi (16%),

Wiraswasta (4%), Swasta (10%), dan lainnya sebanyak (71%). Persentase
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responden berdasarkan tingkat pendidikan dapat dilihat pada gambar

berikut:

Pekerjaan (%)

4%

10%

71%

= PNS/ABRI/Polisi = Wiraswasta = Swasta Lainnya
Gambar 4. 6 Jenis Pekerjaan Responden (%)
4.1.2 Analisis Statistik Deskriptif
Analisis - deskriptif bertujuan untuk menjelaskan hasil persepsi
responden dalam penilaian masing-masing variabel studi yang diteliti. Pada
studi ini, variabel yang digunakan adalah religious fourists’ experience,
intention to co-create value, tourist satisfaction, dan revisit intention.
Masing-masing variabel diukur dengan menggunakan skala Likert untuk
mengetahui bobot hasil jawaban responden dimulai dari kateogori sangat
rendah, rendah, cukup, tinggi, dan sangat tinggi dengan menggunakan
rumus berikut:

Nilai Maksimal — Nilai Minimum

Interval = Jumlah Kelas

10-1
5

=18
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Berdasarkan skala Likert, diketahui bahwa skor tertinggi adalah 10,
skor terendah adalah 1 dan jumlah kelas/ kategori yang digunakan dalam
penyusunan Kriteria tersebut yaitu 5 kelas. Sehingga hasil nilai intervalnya
adalah 1.80. Dengan demikian kriteria untuk mendeskripsikan nilai mean

yang diperoleh setiap item indikator adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 7 Nilai Skor dan Kategori

Kategori Skor
Sangat Rendah 1,00 — 2,80
Rendah 2,81 —-4.60
Cukup 4,61 - 6,40
Tinggi 6,41 — 8,20
Sangat Tinggi 8,21 10,00

4.1.2.1 Deskripsi Variabel Religious Tourists’ Eksperience (RTE)

Tanggapan responden pada masing-masing pertanyaan yang terdapat
pada setiap variabel religious tourists’ eksperience (RTE) adalah sebagai

berikut:
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Tabel 4. 8 Hasil Jawaban Responden Mengenai Religious Tourists' Experience

Indikator Skala jawaban responden tentang variabel Conscious Participation of RTE

Conscious Total | Nilai Indeks

Participation 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

of RTE
F

RTE1 0 0 0 2 2 3 16 48 61 68 200
(FxS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.04 | 0.05 | 0.09 | 0.56 1.92 | 275 3.40 | 8.81 | Sangat Tinggi
F

RTE? 0 0 0 0 2 2 13 38 57 88 200
(FxS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.05 | 0.06 | 0.46 152 | 257 4.40 | 9.05 | Sangat Tinggi
F

RTE3 0 0 0 0 2 3 15 41 49 90 200
(FxS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.05 | 0.09 | 0.53 | 1.64| 2.21| 450 | 9.01 | Sangat Tinggi
F

RTE4 0 0 0 1 0 4 14 38 65 78 200
(FxS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.02 | 0.00 { 0.12 | 0.49 | 152 | 2.93| 3.90 | 8.98 | Sangat Tinggi
F

RTE5 0 0 0 1 3 8 18 43 52 75 200
(FxS) | 0.00 | 0.00 | 0.00| 0.02 | 0.08 | 024 | 0.63| 1.72| 2.34| 3.75| 8.78 | Sangat Tinggi
F

RTE6 0 0 0 0 0 4 19 33 65 79 200

(FxS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.12 | 0.67 | 1.32 | 2.93 | 3.95| 8.98 | Sangat Tinggi

Rata-rata Nilai Indeks Variabel 8.93 | Sangat Tinggi

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024

Hasil jawaban responden yang ditunjukkan pada Tabel 4.8 di atas
menggambarkan bahwa sebagian besar responden memberikan penilaian
yang sangat baik terhadap religious tourists” experiences yaitu dengan rata-
rata nilai indeks variabel 8.93. Pada RTE1 “Saya merenungkan hidup saya
dalam suasana kedamaian dan ketenangan religious setelah ziarah ke
makam para wali (ziarah Walisongo)” memiliki nilai indeks yang sangat
tinggi yaitu sebesar 8.81, hal ini menunjukkan wisatawan dapat merasakan
bahwa wisata religi seperti ziarah makam Walisongo berkaitan dengan
spiritualitas dan refleksitas diri. Perasaan tenang dan damai yang muncul
menunjukkan wisatawan berhasil memperoleh makna dari spiritual selama
melakukan perjalanan. Spiritual experience yang mendalam dan emosional

yang positif dengan didukung tempat ibadah yang nyaman akan menjadikan
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pengalaman yang tak terlupakan, sehingga wisatawan ingin mengulang
kembali pengalaman tersbut dengan bekunjung kembali.

Pada RTE2 “Setelah ziarah ke makam para wali (ziarah Walisongo),
saya berusaha meningkatkan diri dalam beribadah kepada Allah SWT”
memiliki nilai indeks yang sangat tinggi yaitu sebesar 9.05, hal ini
menunjukkan bahwa untuk meningkatkan kualitas ibadah, wisatawan
percaya dengan berkunjung ke wisata religi dapat dijadikan sebagai
motivasi, dengan pengalaman spiritual yang mendalam selama melakukan
kunjungan ziarah makam Walisongo mampu mendorong wistawan untuk
lebih dekat dengan Allah SWT dan mempraktikkan. nilai-nilai agama
dikehidupannya. Pada RTE3 “Setelah ziarah ke makam para wali (ziarah
Walisongo), saya merasa scmakin dekat dengan Allah SWT” memiliki nilai
indeks yang sangat tinggi yaitu sebesar 9.01. Hasil ini dapat diartikan bahwa
wisatawan merasakan ikatan batin pada dirinya lebih dekat dan memiliki
koneksi dengan Allah SWT ketika melakukan ibadah selama kunjungan
wisata religi ziarah makam Walisongo, sehingga dirinya merasakan adanya
ketenangan emosional dan kepuasan batin. Pada RTE4 “Saya mendapatkan
pengalaman baru yang religius dari ziarah ke makam para wali (ziarah
Walisongo)” memiliki nilai indeks yang sangat tinggi yaitu sebesar 8.98,
hal ini dapat diartikan bahwa wisatawan sangat merasakan adanya destinasi
wisata religi seperti ziarah makam Walisongo tidak hanya sebagai kegiatan
wisata yang biasa, melainkan sebagai perjalanan spiritual yang dapat

memberikan pemahaman baru tentang agama dan kehidupan.
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Pada RTES “Setelah ziarah ke makam para wali (ziarah Walisongo),
saya merasa terlibat secara emosional dengan Islam” memiliki nilai indeks
yang rendah dibandingkan dengan pernyataan yang lain yaitu sebesar 8.78
tetapi nilai indeks ini masih dalam kategori sangat tinggi. Hal ini dapat
diartikan bahwa wisatawan merasakan ikatan emosional yang kuat dengan
agama karena dapat memberikan pengalaman yang mendalam tentang nilai-
nilai Islam sehingga dapat memicu kesadaran wisatawan akan pentingnya
agama dalam kehidupan. Pada RTE6 “Setelah ziarah ke makam para wali
(ziarah Walisongo), saya mendapat pengalaman baru untuk memahami dan
memperbaiki diri” memiliki nilai indeks yang sangat tinggi yaitu sebesar
8.98. Hal ini dapat diartikan bahwa wisatawan percaya bahwa ziarah
mampu memotivasi-diri untuk menjadi pribadi yang lebih baik, memahami
kekurangan dalam diri, dan keburukan yang pernah dilakukan karena
dirinya merasakan adanaya ikatan batin dengan Allah SWT, sehingga
muncul rasa ingin memperbaiki diri dan terus mengevaluasi diri dengan
memperbaiki dan meningkatkan kualitas ibadahnya.

Dapat disimpulkan bahwa dengan rata-rata nilai indeks variabel yang
sangat tinggi yaitu 8.93 pada religious tourists’ experiences menunjukkan
bahwa responden memiliki pengalaman religi terhadap wisata religi ziarah
makam Walisongo yang sangat baik, pengalaman wisata religi tidak hanya
sebatas wisata biasa saja tetapi juga memberikan dampak spiritualitas dan
religiusitas bagi wisatawan, ditandai dengan perasaan yang tenang, damai,

dan hati yang bersih maka dapat meningkatkan kualitas ibadah dengan
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mempelajari dan mempraktikan nilai-nilai Islam dikehidupan sehari-hari
sebagai bentuk evaluasi diri dan lebih dekat dengan Allah SWT. Oleh
karena itu dengan pengalaman religi yang sangat baik wisatawan akan terus
melakukan kunjungan kembali untuk mendapatkan pengalaman-

pengalaman religi yang lan.

4.1.2.2 Deskripsi Variabel Intention to Co-Creat Value (ICV)

Tanggapan responden pada masing-masing pertanyaan yang terdapat
pada setiap variabel intention to co-create value (ICV) adalah sebagai

berikut:

Tabel 4. 9 Hasil Jawaban Responden Mengenai Intention to Co-Create Value

Indikator Skala jawaban responden tentang variabel Conscious Participation of ICV

Pgrc;incsig;[lijcs)n " 3 5 | ! 1 A A 9 10 Total | Nilai Indeks
of ICV

V1 F 0 0 0 0 1 4| 17 51 55 72 | 200
(FxS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.03 | 0.12| 0.60 | 2.04 | 2.48 | 3.60 | 8.86 | Sangat Tinggi

ICV2 F 0 0 0 0 2 41 14 42 65 73| 200
(FxS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.05{ 0.12 [ 0.49 | 1.68 | 2.93| 3.65| 8.92 | Sangat Tinggi

ICV3 F 0 0 0 1 2 8 14 45 60 70 | 200
(FXS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.02 | 0.05 | 0.24 | 0.49 | 1.80 | 2.70 | 3.50 | 8.80 | Sangat Tinggi
Rata-rata Nilai Indeks Variabel oo Sangat Tinggi

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024

Hasil jawaban responden yang ditunjukkan pada Tabel 4.9 di atas
menggambarkan bahwa sebagian besar responden memberikan penilaian
yang sangat positif terhadap intention to co-create value yaitu dengan rata-
rata nilai indeks variabel sebesar 8.86. Rata-rata yang sangat tinggi
menunjukkan bahwa penciptaan nilai bersama pada destinasi wisata religi

sangat dibutuhkan. Pada ICV1 “Saya bersedia menceritakan pengalaman
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dan memberikan saran tentang obyek wisata ziarah makam para wali (ziarah
Walisongo) ketika teman menginginkan saran untuk kunjungan ke obyek
wisata religi” memiliki nilai indeks yang sangat tinggi yaitu sebesar 8.86.
Hal ini menunjukkan bahwa wisatawan siap untuk berkontribusi, tidak
hanya memberikan saran kepada destinasi saja sebagai bentuk penciptaan
nilai bersama tetapi juga membagikan pengalamannya kepada wisatawan
lain yang mungkin memiliki pengalam yang berbeda dari destinasi wisata
religi makam Walisongo, hal ini bertujuan agar orang yang mendapatkan
rekomendasi bisa mendapatkan pengalaman lain yang belum didapatkan,
yang nantinya bisa dijadikan saran atau masukan bagi destinasi untuk
kegiatan pengembangan wisata, ini adalah salah satu faktor pembentukan
co-creation, di mana wisatawan memberikan perannya sebagai co-creator
untuk memperkaya pengalaman, tidak hanya kepada destinasi melainkan
kepada wisatawan lain juga.

Nilai tertinggi sebesar 8.92 terdapat pada ICV2 “Saya bersedia
berkunjung ke obyek wisata ziarah makam para wali (ziarah Walisongo)
yang direkomendasikan oleh teman yang sudah pernah berkunjung ke obyek
yang dimaksud”. Hasil ini dapat diartikan bahwa wisatawan bersedia
berpartisipasi secara aktif dalam menciptakan nilai bersama dengan
berkunjung ke destinasi wisata religi, sehingga nantinya memperoleh
pengalam baru yang kemudian dapat dibagikan kembali melalui interaksi,

kontribusi, dan pengalamannyan tidak hanya sebagai masukan kepada
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destinasi, tetapi juga kepada orang lain dan hal tersebut secara tidak
langsung menjadi co-creator dengan membagikan pengalamannya.

Pada ICV3 “Saya akan memprioritaskan pengalaman berkunjung ke
obyek wisata ziarah makam para wali (ziarah Walisongo) ketika ingin
berkunjung kembali ke obyek wisata religi” memiliki nilai indeks yang
rendah dibandingkan pernyataan lain yaitu sebesar 8.80, tetapi masih
termasuk ke dalam kategori yang sangat tinggi. Hal ini dapat diartikan
bahwa ketika wisatawan memprioritaskan pengalamannya kepada destinasti
wisata ziarah makam \Walisongo, berarti mereka mau dan siap untuk
berkontribusi kembali dalam memberikan ulasan dari pengalaman yang
sudah didapati kepada destinasi agar semakin berkembang, mulai dari
layanan serta sarana dan prasarana, sehingga nantinya dari pengalaman
yang diperoleh dapat direkomendasikan kepada wisatawan lain sebagai
bentuk ineraksi dalam berbagi pengalaman.

Dapat disimpulkan bahwa dengan rata-rata nilai indeks variabel yang
tinggi yaitu 8.86 pada intention to co-create value menunjukkan bahwa
responden menganggap sangat penting adanya proses penciptaan nilai
bersama antara destinasi dengan wisatawan. Nilai ini tidak hanya sebatas
nilai material saja seperti pendapatan yang dihasilkan dari kunjungan, tetapi
juga nilai sosial. Artinya wisatawan juga ingin berinteraksi dengan sesama,
sehingga nantinya dapat saling merekomendasikan pengalaman. Hal itu
dapat dijadikan oleh penyedia jasa atau destinasi wisata sebagai cara untuk

mengukur tingkat kepuasan wisatawan terhadap fasilitas, layanan, maupun
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aksesibilitas yang disediakan, di mana nantinya dapat dijadikan sebagai
bahan evaluasi dan dikembangkan sebagai bentuk upaya meningkatkan

jumlah kunjungan maupun revisit intention.

4.1.2.3 Deskripsi Variabel Tourist Satisfaction (TS)

Tanggapan responden pada masing-masing pertanyaan yang terdapat

pada setiap variabel tourist satisfaction (TS) adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Hasil Jawaban Responden Mengenai Tourist Satisfaction

Indikator Skala jawaban responden tentang variabel Conscious Participation of TS
ng?;‘;;?gn L . E b B p 4 . 9 10 Total | Nilai Indeks
of TS

Ts1 F 0 0 0 0 2 4 12 30 51 101 | 200
(FxS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.05 | 0.12 | 0.42 | 1.20| 2.30 | 5.05| 9.14 Sangat Tinggi

TS? F 0 0 0 0 0 6 13 35 53 93 | 200
(FxS) | 0.00 | 0.00 | 0.00| 0.00 | 0.00 | 0.18 | 0.46°| 1.40 | 2.39 | 4.65| 9.07 Sangat Tinggi

Ts3 F 0 0 0 0 0 5 7 30 42 116 | 200
(FxS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.15 | 0.25 | 1.20.| 1.89 | 5.80 | 9.29 | Sangat Tinggi

Tsa F 0 0 0 1 3 12 15 48 48 73| 200
(FxS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.02 | 0.08 | 0.36 | 0.53 | 1.92 | 2.16 | 3.65 | 8.71 | Sangat Tinggi
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 9.05 | Sangat Tinggi

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024

Hasil jawaban responden yang ditunjukkan pada Tabel 4.10 di atas
menggambarkan bahwa sebagian besar responden memberikan penilaian
yang sangat tinggi terhadap tourist satisfaction yaitu dengan rata-rata nilai
indeks variabel 9.05. Rata-rata yang sangat tinggi menunjukkan bahwa
responden merasakan adanya kenyamanan dan rasa puas setelah melakukan
kunjungan wisata religi ziarah makam Walisongo. Pada TS1 “Saya
merasakan kenikmatan ketika ziarah ke makam para wali (Walisongo)”

memiliki nilai indeks yang tinggi yaitu sebesar 9.14. Hal ini dapat diartikan
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bahwa responden sangat menikmati kunjungan wisata ziarah makam
Walisongo. Tempat ibadah yang nyaman, lengkap, bersih, dan mendukung
menjadi salah satu faktor kenikmatan ibadah itu muncul. Pada TS2 “Secara
keseluruhan saya puas setelah melakukan ziarah ke makam para wali
(Walisongo)” memiliki nilai indeks yang sangat tinggi yaitu sebesar 9.07.
Hal ini menunjukkan wisatawan merasakan adanya kepuasan yang
diperoleh dengan tempat ibadah yang nayaman, lokasi yang bersih, fasiltas
yang memadai, suasana yang kondusif, akses jalan yang mudah, dan pusat
belanja yang lengkap, sehingga selama melakukan kunjunan wisatawan
tidak merasakan kesulitan.

Nilai tertinggi sebesar 9.29 terdapat pada TS3 “Saya sangat senang
dan bhahagia bisa berziarah ke makam para wali (Walisongo)”. Hasil ini
dapat diartikan bahwa wisatawan merasakan adanya kebahagiaan karena
bisa belajar sejarah dan budaya penyebaran agama Islam yang dilakukan
oleh para Wali, bahkan di sisi lain memberikan ketenangan batin dan
kepuasan secara spiritualitas karena adanya fasilitas ibadah yang bersih,
nyaman, dan lengkap. Pada TS4 “Saya puas dengan layanan yang
disediakan obyek wisata religi makam para wali (Walisongo)” memiliki
nilai indeks yang tinggi yaitu sebesar 8.71. Hal ini dapat diartikan bahwa
responden merasakan kepuasan selama melakukan ziarah, di mana
pengalaman ziarah yang didapatkan seperti fasilitas serta sarana dan

prasarana memenuhi bahkan melebihi harapannya.
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Dapat disimpulkan bahwa dengan rata-rata nilai indeks variabel yang

sangat tinggi yaitu 9.05 pada tourist satisfaction menunjukkan bahwa

responden sangat merasakan kenikmatan, kebahagiaan, rasa senang, dan

kepuasan secara keseluruhan dari pengalaman yang didapatkan selama

melakukan kunjungan wisata religi ziarah makam Walisongo yang

ditunjang dengan fasilitas serta sarana dan prasarana yang dapat memenuhi

apa yang menjadi harapan wisatawan terhadap destinasi. Hal ini menjadi

faktor penting untuk meningkatkan pengalaman religiusitas wisatawan yang

kemudian memiliki keinginan untuk melaukan kunjungan ulang.

4.1.2.4 Deskripsi Variabel Revisit Intention (RI)

Tanggapan responden pada masing-masing pertanyaan yang terdapat

pada setiap variabel revisit intention (RI) adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 11 Hasil Jawaban Responden Mengenai Revisit Intention

Indikator Skala jawaban responden tentang variabel Conscious Participation of RI
Pgrct)incsig;tlijcs)n 1 9 4 | ’ b = 3 5 10 Total | Nilai Indeks
of RI
RIL F 0 0 0 1 6 10 13 48 53 69 200
(FXS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.02 { 0.15 | 0.30 | 0.46 | 1.92 | 2.39 | 3.45| 8.68 | Sangat Tinggi
F 0 0 0 0 2 7 24 43 55 69 200
RI2 M (rx9) 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.05 | 0.21 | 0.84 | 1.72 | 2.48 | 3.45 | 8.75 | Sangat Tinggi
RI3 F 0 0 0 0 0 4 16 36 60 84 200
(FXS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.12 | 0.56 | 1.44 | 2.70 | 4.20 | 9.02 | Sangat Tinggi
R4 T 0 0 0 1 1 6| 14| 45| 53| 80| 200
(FXS) | 0.00 | 0.00 | 0.00 | 0.02 | 0.03 | 0.18 | 0.49 | 1.80 | 2.39 | 4.00 | 8.90 | Sangat Tinggi
Rata-rata Nilai Indeks Variabel 8.84 | Sangat Tinggi

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024

Hasil jawaban responden yang ditunjukkan pada Tabel 4.11 di atas

menggambarkan bahwa sebagian besar responden memberikan penilaian
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yang sangat tinggi terhadap revisit intention yaitu dengan rata-rata nilai
indeks variabel 8.84. Rata-rata yang sangat tinggi menunjukkan bahwa
responden sangat memiliki niat dan keinginan untuk melakukan kunjungan
berulang atau mengunjungi destinasi wisata yang sama di masa yang akan
datang. Pada RI1 “Saya cenderung memilih obyek wisata ziarah makam
para wali (ziarah Walisongo) ketika hendak melakukan wisata ziarah”
memiliki nilai indeks yang sangat tinggi yaitu sebesar 8.68. Hal ini dapat
diartikan bahwa responden lebih memprioritaskan wisata ziarah makam
Walisongo karena wisatawan bisa mendapatkan pengalaman spiritualitas,
bisa dijadikan sebagai media belajar sejarah dan budaya

Pada RI2 “Ke depan, saya lebih memilih ziarah ke makam para wali
(ziarah Walisongo)- daripada alternatif wisata religi lain” memiliki nilai
indeks yang sangat tinggi yaitu sebesar 8.75. Hal ini dapat diartikan bahwa
pada masa yang akan datang, responden bersedia untuk mengunjungi
destinasi wisata religi ziarah-makam Walisongo kembali untuk memperoleh
pengalam baru karean merasakan adanya kepuasan dan proses interaksi
sosial dan budaya selama perjalanan. Nilai tertinggi sebesar 9.02 pada RI3
“Saya termotivasi untuk berkunjung kembali ke obyek wisata ziarah makam
para wali (ziarah Walisongo) di masa yang akan datang karena merasa puas
atas layanan dan pengalaman”. Hasil ini dapat diartikan bahwa responden
memiliki niat yang kuat untuk melakukan kunjungan berulang karena
layanan yang disediakan dan juga pengalaman yang didaptkan memiliki

pengaruh yang besar terhadap revisit intention.
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Pada RI4 “Saya memiliki waktu dan kesempatan untuk meninjau
kembali obyek wisata ziarah makam para wali (ziarah Walisongo) dimasa
yang akan datang” memiliki nilai indeks yang sangat tinggi yaitu sebesar
8.90. Hal ini berarti responden memiliki niat yang tinggi untuk melakukan
kunjungan berulang di mana wisatawan ingin menggali lebih lanjut
pengalaman yang belum di peroleh dari pengalam wisata sebelumnya.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa dengan rata-rata nilai indeks variabel
yang sangat tinggi yaitu 8.84 pada revisit intention menunjukan bahwa
responden memiliki niat yang sangat besar untuk melakukan Revisit
Intention atau kunjungan berulang, di mana responden ingin mendapatkan
pengalaman baru terhadap wisata religi, belajar sejarah dan budaya
penyebaran agama Islam, bisa merasakan kepuasan kembali baik dari segi
layanan, sarana dan prasarana, serta spiritualitas dengan memilih wisata
religi ziarah makam Walisongo kembali sebagai destinasi yang dituju

kembali.

4.2 Analisis Data
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mendeskripiskan dan
menganalisis beberapa faktor yang dapat meningkatkan revisit intention
ziarah maka Walisongo. Penelitian ini menggunakan empat variabel yaitu
religious tourists’ experience, intention to co-create value, tourist
satisfaction, dan revisit intention. Sebanyak lima hipotesis dikembangkan

dan diuji dalam penelitian ini.
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4.2.1 Analisis Data
Penelitian ini menggunakan teknik pengolahan data Partial Least
Square (PLS) menggunakan software SmartPLS 3.0 yang membutuhkan
dua tahap untuk menilai fit model yaitu dengan uji outer model dan uji inner

model.

4.2.1.1 Uji Outer Model

Analisa Outer Model ini untuk mengetahui hubungan antar variabel
laten dengan indikator-indikatornya, atau dapat dikatakan bahwa outer
model mendefinisikan bagaimana setiap indikator berhubungan dengan
variabel latennya.

Kriteria pengukuran digunakan - dalam teknik analisa data
menggunakan SmartPLS untuk menilai model. Pengukuran itu adalah
convergent validity, uji reliabilitas (composite reliability dan cronbach’s
alpha), uji nilai average variance extracted (AVE). dan discriminant
validity.

A. Convergen Validity

Ghozali (2015) convergent validity dari model pengukuran dengan
indikator refleksif dapat dilihat dari korelasi antara item score/indikator
dengan score konstruknya. Ukuran reflektif individual dikatakan tinggi jika
berkorelasi lebih dari 0.70 dengan konstruk yang ingin diukur. Namun
demikian pada riset tahap pengembangan skala, loading 0.50 sampai 0.60

masih dapat diterima. Indikator dikatakan valid jika nilai loading factor di
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atas 0.5 (nilai original sample), dan nilai probabilitas (P Values) di bawah

0.05 (Ningsih & Ermawanti, 2023)

Tabel 4. 12 Uji Validitas

Variabel Indikator/Item  Outer Loading
RTE1 0.830
RTE2 0.888
Religious Tourists' RTE3 0.907
Experiences RTE4 0.888
RTES 0.851
RTE6 0.866
. ICV1 0.886
IntentlonvtaoI lEjeo-Create ICV?2 0918
ICV3 0.873
Sl 0.837
. \ . . 0.906
Tourist Satisfaction 153 0.850
TS4 0.770
RI1 0.792
- . RI2 0.887
Revisit Intention RI3 0.892
R4 0.884

Sumber: Data Output PLS Versi 3.0, 2024

Tabel di atas menunjukkan hasil uji validitas. Dapat diketahui dari
output tersebut bahwa seluruh item dikatakan valid, karena nilai loading

faktor lebih dari 0.70. Model hasil uji validitas terlihat pada Gambar 4.7

pada halam selanjutnya.

68



e Icv2 Icv3

A

088 0912 oa73

RTE1
(S
mE2 0763 Intentiohto Co- 0,674 p
080 / Creatd Value o
pre o.sss§ __o7a e
0007 0193 pbeti
4088 0832y
RTEA ppess o ~ o RS
& ees 0830 0250 —
e | 9% peigious Tourists Revisit Intantion R4
v Experience
RTEG
0837 oame  ows0 0710
51 TS2 753 TS4

Gambar 4. 7 Model Uji Validitas
Sumber: Data Output PLS Versi 3.0, 2024
. Uji Reliabilitas (Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha) dan Uji

Nilai Average Variance Extracted (AVE)
1) Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas meruakan suatu alat ukur yang digunakan untuk
mengukur suatu Kuesioner yang mana merupakan indikator dari variabel
atau konstruk itu sendiri. Apabila alat ukur tersebut reliable atau dapat
diandalkan, maka alat ukur atau instrument yang berupa kuesioner
dikatakan dapat memberikan hasil ukur yang stabil atau konstan. Mengukur
reliabilitas suatu konstruk dengan indikator refleksif dapat dilakukan
dengan dua cara yaitu dengan composite reliability dan cronbach’s alpha.
Konstruk dinyatakan reliabel jika nilai composite reliability maupun
cronbach alpha di atas 0.70. Berikut merupakan data hasil analisis dari

pengujian cronbach’s alpha dan composite reliability:
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Tabel 4. 13 Hasil Pengujian Cronbach’s Alpha, Composite Realibility, dan

Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Cronbach's Composite Average Variance
Alpha Reliability Extracted (AVE)

Religious Tourists'
Experiences 0.937 0.950 0.760
Intention to Co-
Create Value 0.872 0.922 0.797
Tourist Satisfaction 0.862 0.907 0.709
Revisit Intention 0.887 0.922 0.748

Sumber: Data Output PLS Versi 3.0, 2024

Hasil pengujian berdasarkan output di atas menunjukan bahwa hasil
cronbach’s alpha dan composite realibility variabel religious tourists’
experience, intention to co-create value, tourist satisfaction, dan revit
intention menunjukkan nilai yang memuaskan yaitu masing-masing
variabel memiliki nilai di atas 0.7. Hal tersebut menunjukan konsistensi dan
stabilitas imstrumen yang digunakan tinggi.

2) Uji Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Nilai average variance extracted (AVE) dapat menggambarkan
besaran varian atau keragaman variabel manifes yang dapat dikandung oleh
konstruk laten. Nilai ideal pada average variance extracted (AVE) adalah
0.5 yang berarti convergent validity baik. Hal ini menunjukkan bahwa
variabel laten dapat menjelaskan rata-rata lebih dari setengah varian dari
indicator-indikatornya. Kriteria average variance extracted (AVE) agar
suatu variabel valid adalah harus di atas 0.50 (Haryono, 2017). Hasil

pengujian pada Tabel 4.13 di atas (lihat pada kolom AVE) menunjukkan
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bahwa variable religious tourists’ experience, intention to co-create value,
tourist satisfaction, dan revit intention memiliki validitas konvergen baik.
C. Uji Discriminant Validity

Discriminant ~ Validity —menunjukan bahwa konstruk laten
memprediksi apakah nilai konstruknya lebih baik daripada nilai konstruk
lainnya dengan melihat nilai korelasi konstruk pada cross loadings.
Beberapa cara untuk melihat discriminant validity adalah sebagai berikut:
1) Melihat Nilai Cross Loading

Discriminant validity dapat diukur dengan melihat nilai Cross
Loading. Menurut Ghozali (2011) apabila korelasi konstruk dengan
indikatornya lebih tinggi dibandingkan korelasi indikator dengan konstruk
lainnya, maka hal tersebut menunjukkan bahwa konstruk laten memprediksi
indikator pada block mereka lebih baik dibandingkan dengan indikator di
block lainnya. Hasil pengukuran cross loadings dapat dilihat pada tabel 4.14

dibawah:

Tabel 4. 14 Hasil Pengukuran Nilai Cross Loading

Indikator/ Rehg!ou? Intention to Tourist Revisit
Item Tour_lsts Co-Create Satisfaction  Intention
EXxperiences Value
RTE1 0.830 0.625 0.613 0.655
RTE2 0.888 0.687 0.710 0.724
RTE3 0.907 0.636 0.696 0.742
RTE4 0.888 0.702 0.725 0.709
RTE5 0.851 0.654 0.616 0.688
RTE6 0.866 0.684 0.700 0.738
ICV1 0.674 0.886 0.626 0.717
ICV2 0.683 0.918 0.580 0.771
ICV3 0.685 0.873 0.599 0.766
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TS1 0.654 0.508 0.837 0.600

TS2 0.681 0.618 0.906 0.648
TS3 0.683 0.572 0.850 0.586
TS4 0.601 0.573 0.770 0.533
RI1 0.627 0.647 0.488 0.792
RI12 0.756 0.711 0.671 0.887
RI13 0.738 0.764 0.656 0.892
R14 0.690 0.783 0.608 0.884

Sumber: Data Output PLS Versi 3.0, 2024
2) Membandingkan Nilai Akar Average Variance Extracted (AVE)

Discriminant validity selanjutnya diukur dengan membandingkan
nilai akar average variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan
korelasi antara konstruk dengan konstruk lainya dalam model. Jika nilai
akar kuadrat average variance extracted (AVE) setiap konstruk lebih besar
daripada nilai korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya dalam
model, maka memiliki nilai discriminant validity yang baik. Hasil
pengukuran nilai akar average variance extracted (AVE) ditunjukkan pada

tabel 4.15 di bawah

Tabel 4. 15 Nilai Akar Average Variance Extracted (AVE)

Intention to Religious Revisit Tourist
Variabel Co-Create Tourists' . ) )
. Intention | Satisfaction
Value EXxperiences
Intention to Co-
Create Value 0.893
Religious
Tourists' 0.763 0.872
Experiences
Revisit Intention 0.842 0.814 0.865
Tourist 0.674 0.778 0.704 0.842
Satisfaction

Sumber: Data Output PLS Versi 3.0, 2024
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Berdasarkan hasil di atas, dapat dilihat nilai akar average variance
extracted (AVE) setiap variabel tidak ada masalah karena nilai akar kuadrat
AVE lebih besar dari pada korelasi dengan konstruk lainnya. Dengan ini
maka dapat dikatakan sesuai uji dengan akar average variance extracted

(AVE) ini model memiliki discriminant validity yang baik.
4.2.1.2 Uji Inner Model

Pengujian inner model atau model struktural dilakukan untuk melihat
nilai R Square (R?), F Square (), predictive relevance (Q?), dan uji
goodness of fit (GoF), serta uji pengaruh antar variabel.

A. Analisis R Square (R?)

Analisis ini ‘untuk mengetahui besarnya persentase variabilitas
konstruk endogen yang dapat dijelaskan oleh variabilitas konstruk eksogen.
Analisis ini juga untuk mengetahui kebaikan model persamaan struktural.
Semakin besar angka R Square menunjukkan semakin besar variabel
eksogen tersebut dapat menjelaskan variabel endogen sehingga semakin
baik persamaan strukturalnya. Hasil perhitungan nilai R Square ditunjukkan

pada tabel 4.16 berikut:

Tabel 4. 16 Nilai R Square

Variabel R Square R Square Adjusted
Intention to Co-Create Value 0.582 0.580
Tourist Satisfaction 0.744 0.617
Revisit Intention 0.621 0.741

Sumber: Data Output PLS Versi 3.0, 2024
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Menurut Ghozali & Latan (2015) dalam menilai model struktural
terlebih dahulu menilai R Square untuk setiap variabel laten endogen
sebagai kekuatan prediksi dari model structural. Nilai R Square 0.75, 0.50,
dan 0.25 dapat disimpulkan bahwa model kuat, moderate dan lemah.
Berdasarkan hasil pengukuran di atas dapat dikatakan bahwa pengaruhnya
berada pada kategori moderate atau menengah. Hasil output di atas
menunjukan bahwa nilai R Square memiliki arti besarnya persentase
sumbangan pengaruh variable eksogen terhadap endogen. R Square variabel
intention to co-create Value sebesar 0.580 (58%) artinya, sumbangan
pengaruh variabel religious tourists’ experience terhadap intention to co-
create value sebesar 58% sedangkan selebihnya dijelaskan oleh variabel
lain di luar model yang diteliti. R Square variabel tourist satisfaction
sebesar 0.617 (61.7%) artinya, sumbangan pengaruh variabel religious
tourists’ experience dan intention to co-create value terhadap tourist
satisfaction sebesar 61.7% sedangkan selebihnya dijelaskan oleh variabel
lain di luar model yang diteliti. R Square variabel revisit intention sebesar
0.741 (74.1%) artinya, sumbangan pengaruh variabel religious tourists’
experience, intention to co-create value, dan tourist satisfaction terhadap
revisit intention sebesar 74.1% sedangkan selebihnya dijelaskan oleh

variabel lain di luar model yang diteliti.
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B. Effect Size (f?)

Menurut Ghozali dan Latan (2015) rumus persamaan ini digunakan

untuk mencari tahu apakah variabel laten endogen dipengaruhi secara kuat

oleh variabel laten eksogen. Effect size (%) dapat dihitung sebagai berikut:

5 R? include — R? exclude
1 — R? include

Apabila hasil nilai dari ¥ menghasilkan nilai sebesar 0.02 maka

pengaruh variabel laten eksogen adalah kecil, nilai 0.15 maka pengaruh

variabel laten eksogen dinyatakan menengah, dan nilai 0.35 maka pengaruh

variabel laten eksogen dinyatakan besar. Hasil perhitungan nilai F Square

ditunjukkan pada Tabel 4.17 berikut:

Tabel 4. 17 Nilai f Square

Pengaruah Antavariabel F Square
Religious Tourists" Experience — Intention to Co-Create Value 1.393
Religious Tourists' Experience — Tourist Satisfaction 0.438
Intention to Co-Create Value — Tourist Satisfaction 0.041
Intention to Co-Create Value — Revisit intention 0.965
Tourist Satisfaction — Revisit Intention 0.133

Sumber: Data Output PLS Versi 3.0, 2024

Berdasarkan data di atas dapat diketahui hasil sebaga berikut:

1.

Vaiabel religious tourist’ experiences terhadap intention to co-
create value memiliki nilai f Square 1.393 maka pengaruhnya
tergolong besar

Vaiabel religious tourist’ experiences terhadap tourist satisfaction

memiliki nilai f Square 0.438 maka pengaruhnya tergolong besar
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3. Vaiabel intention to co-create value terhadap tourist satisfaction
memiliki nilai f Square 0.041 maka pengaruhnya tergolong kecil
4. Vaiabel intention to co-creation value terhadap revisit intention
memiliki nilai f Square 0.965 maka pengaruhnya tergolong besar
5. Vaiabel tourist satisfaction terhadap revisit intention memiliki nilai
f Square 0.133 maka pengaruhnya tergolong kecil
C. Predictive Relevence (Q?)
Predictive relevance (Q?) dikenal juga dengan nama stone-geisser.
Uji ini dilakukan untuk menunjukkan kapabilitas prediksi model apabila
nilai berada di atas 0 (Hussein, 2015:25). Nilai ini didapatkan dengan:
Q?=1-—(1—R1?) (1 — R2%) .. (1 — Rp?)
Di mana R1%, R2%...Rp? adalah R Square variabel eksogen dalam
model persamaan. Ghozali dan Latan (2015)
e Jika Q? > 0 menunjukkan model mempunyai Predictive Relevance
e Jika nilai Q> < 0 menunjukkan bahwa model kurang memiliki
Predictive Relevance.
Uji Q? dihitung dengan Ms. Excel sebagai berikut:
Q?=1-(1-0.580%) (1 —0.741%) (1 — 0.617%) =0.836
Dari perhitungan di atas didapatkan hasil 0.836. Karena nilai Q? lebih
besar dari 0 maka model tersebut memiliki predictive relevance.
D. Goodness of Fit Index (GoF)
Untuk mengevaluasi model struktural dan pengukuran secara

keseluruhan. Indeks GoF ini merupakan ukuran tunggal yang digunakan
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untuk memvalidasi performa gabungan antara model pengukuran (outer
model) dan model strukural (inner model).

Interpretasi nilai-nilai GoF adalah 0.10 GoF kecil, 0.25 GoF
moderate, 0.36 GoF besar. Rumus GoF dalam SEM PLS adalah untuk
memperoleh nilai GoF menggunakan akar dari rata-rata average variance
extracted (AVE) dikali dengan rata-rata koefisien determinasi atau R?:

GoF = /AVE x R?

0.760+0.797+0.709+0.748
4

=0.747

Average AVE =

0.580 + 0.741 + 0.617
3

GoF = v0.747 x 0.646
GoF = Vv0.482562

GoF = 0.695

Average R* = = 0.646

Dari perhitungan di atas didapatkan hasil 0.695. Berdasarkan hasil

tersebut dapat disimpulkan jika GoF besar.

4.2.2 Pengujian Hipotesis (Pengaruh Antarvariabel)

Dalam tahap pengujian hipotesis ini, maka akan dianalisis apakah ada
pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel
dependen. Pengujian hipotesis yang diajukan dilakukan dengan melihat path
coefficients yang menunjukkan koefisien parameter dan nilai signifikansi t
statistics. Signifikansi parameter yang diestimasi dapat memberikan informasi
mengenai hubungan antar variabel-variabel penelitian. Batas untuk menolak

dan menerima hipotesis yang diajukan yaitu menggunakan probabilitas 0.05.
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tabel 4.18 di bawah ini menyajikan output estimasi untuk pengujian model

struktural:
Tabel 4. 18 Hasil Pengukuran Path Coefficients
. . Original | Sample | Standar T P

Hipotesis Sample Mean Deviasi | Statistik | Values
Religious Tourists' Experience
~, Intention fo Co-Create Value 0.763 0.766 0.029 26.057 | 0.000
Religious Tourists' Experience 0.630 0.633 0.061| 10.375| 0.000
— Tourist Satisfaction
Intention to Co-Create Value — 0193 | 0194 | 0076 2545| 0.012
Tourist Satisfaction_
Intention to Co-Create Value — 0674| 0668| 0051| 13336 | 0000
Revisit Intention
Tourist Satisfaction — Revisit 0.250 0.256 0.056 4.456 0.000

Intention

Sumber: Data Output PLS Versi 3.0, 2024

4.2.2.1 Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung

Menurut Haryono (2017) dasar pengambilan keputusan dalam

pengujian hipotesis berdasar pada nilai t statistics dengan tingkat

signifikansi 0.05

e Ho diterima bila t statistics < 1.96 (tidak berpengaruh)

e Ho ditolak bila t statistics > 1.96 (berpengaruh)

Dasar pengambilan keputusan dalam pengujian hipotesis juga

berdasar pada nilai signifikansi

e Jika nilai P Value > 0.05 maka Ho diterima (tidak berpengaruh)

e Jika nilai P Value < 0.05 maka Ho ditolak (berpengaruh)

Hasil Uji Hipotesis 1

Hipotesis 1 dari penelitian ini adalah apabila religious tourists'

experience semakin tinggi, maka intention to co-create value akan semakin
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meningkat. Berdasarkan hasil pengukuran path coefficient yang ditunjukkan
pada tabel 4.18 di atas menunjukkan hubungan antara variabel religious
tourists' experience dan intention to co-create Value memiliki nilai P Value
0.000 < 0.05 dan t statistics 26.057 > 1.96, sehingga Ho ditolak. Nilai
koefisien (kolom original sample) positif artinya pengaruhnya positif, yaitu
jika religious tourists' experience meningkat maka intention to co-create
value juga meningkat, begitupun sebaliknya. Sehingga dapat disimpulkan
bahawa religious tourists’ experience memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap intention to co-create value.
Hasil Uji Hipotesis 2

Hipotesis 2 dari penelitian ini adalah apabila religious tourists'
experience semakin tinggi, maka tourist satisfaction akan semakin
meningkat. Berdasarkan hasil pengukuran path coefficient yang ditunjukkan
pada tabel 4.18 di atas menunjukkan hubungan antara variabel religious
tourists' experience dan tourist satisfaction memiliki nilai P Value 0.000 <
0.05 dan t statistics 10.375 > 1.96, sehingga Ho ditolak. Nilai koefisien
(kolom original sample) positif artinya pengaruhnya positif, yaitu jika
religious tourists' experience meningkat maka tourist satisfaction juga
meningkat, begitupun sebaliknya sebaliknya. Sehingga dapat disimpulkan
bahawa religious tourists' experience memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap tourist satisfaction.
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Hasil Uji Hipotesis 3

Hipotesis 3 dari penelitian ini adalah apabila intention to co-create
value semakin tinggi, maka tourist satisfaction akan semakin meningkat.
Berdasarkan hasil pengukuran path coefficient yang ditunjukkan pada Tabel
4.16 di atas menunjukkan hubungan antara variabel intention to co-create
value dan tourist satisfaction yang didapat nilai P Value 0.012 < 0.05 dan t
statistics 2.545 > 1.96, sehingga Ho ditolak. Nilai koefisien (kolom original
sample) positif artinya pengaruhnya positif, yaitu jika Intention to Co-
Create Value meningkat maka tourist satisfaction juga meningkat dan
sebaliknya. Sehingga dapat disimpulkan bahawa intention to co-create
value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap tourist satisfaction.
Hasil Uji Hipotesis 4

Hipotesis 4 dari penelitian ini adalah apabila intention to co-create
value semakin tinggi, maka revisit intention akan semakin meningkat.
Berdasarkan hasil pengukuran path coefficient yang ditunjukkan pada tabel
4.18 di atas menunjukkan hubungan antara variabel intention to co-create
value dan revisit intention memiliki nilai P Value 0.000 < 0.05 dan t
statistics 13.336 > 1.96, sehingga Ho ditolak. Nilai koefisien (kolom
Original Sample) positif artinya pengaruhnya positif, yaitu jika intention to
co-create value meningkat maka revisit intention juga meningkat, begitupun
sebaliknya sebaliknya. Sehingga dapat disimpulkan bahawa intention to co-
create value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap revisit

intention.
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Hasil Uji Hipotesis 5

Hipotesis 5 dari penelitian ini adalah apabila tourist satisfaction
semakin tinggi, maka revisit intention akan semakin meningkat.
Berdasarkan hasil pengukuran path coefficient yang ditunjukkan pada tabel
4.18 di atas menunjukkan hubungan antara variabel tourist satisfaction dan
revisit intention memiliki nilai P Value 0.000 < 0.05 dan t statistics 4.456 >
1.96, sehingga Ho ditolak. Nilai koefisien (kolom Original Sample) positif
artinya pengaruhnya positif, yaitu jika tourist satisfaction meningkat maka
revisit intention juga meningkat, begitupun sebaliknya sebaliknya.
Sehingga dapat disimpulkan bahawa tourist satisfaction memiliki pengaruh

positif dan signifikan terhadap revisit intention.

4.2.2.2 Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Uji pengaruh variabel mediasi dilakukan dengan pengukuran spesific
indirect effect. Variabel perantara atau mediasi merupakan variabel yang
menjelaskan mengapa dan bagaimana sesuatu dapat terjadi (MacKinnon et
al., 2020). Uji ini untuk mengetahui seberapa besar peran variabel mediasi
dalam hal ini revisist intention dan touris satisfaction memediasi pengaruh
religious tourists’ experience terhadap revisit intention. Hasil analisis jalur
atau uji pengaruh mediasi dapat dilihat pada output spesific indirect effect,
jika nilai P Values kurang dari 0.05 maka terjadi pengaruh mediasi. Hasil

pengukuran pengaruh tidak langsung dapat dilihat pada tabel 4.19 berikut:
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Tabel 4. 19 Hasil Pengukuran Specific Indirect Effect

. . Original | Sample | Standar T P

Hipotesis Sample | Mean Deviasi | Statistik | Values
Religious Tourists' Experience
— Intention to Co-Create Value 0.763 0.766 0.029 26.057 0.000
— Revisit Intention
Religious Tourists' Experience
— Tourist Satisfaction — 0.630 0.633 0.061 10.375 0.000
Revisit Intention

Sumber: Data Output PLS Versi 3.0, 2024

Intention
to Co-Create
Value

Religious
Tourists’

Revisit
Intention

Experience

Gambar 4. 8 Pengaruh Intention to Co-Create Value dalam memediasi
Religiousts’ Tourists Experience dan Revisit Intention

Religious Tourists' Experience — Intention to Co-Create Value — Revisit
Intention

Intention to co-create value secara signifikan memediasi pengaruh
religious tourists' experience terhadap revisit intention. Hal ini berdasarkan
analisis Indirect Effect yang didapat nilai P VValue pengaruh tidak langsung
religious tourists" experience terhadap revisit intention melalui intention to
co-create Value 0.000 < 0.05 maka Ho ditolak. Artinya jika religious
tourists' experience tinggi maka akan meningkatkan Intention to Co-create

value yang selanjutnya akan meningkatkan revisit intention.

Religious
Tourists’

Revisit
Intention

Tourist
Satisfaction

Experience

Gambar 4. 9 Pengaruh Tourist Satisfaction dalam memediasi Religiousts
Tourists Experience dan Revisit Intention
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Religious Tourists' Experience — Tourist Satisfaction — Revisit
Intention

Tourist satisfaction secara signifikan memediasi pengaruh religious
tourists’ experience terhadap revisit intention. Hal ini berdasarkan analisis
Indirect Effect yang didapat nilai P Values pengaruh tidak langsung
Religious Tourists' Experience terhadap revisit intention melalui tourist
satisfaction 0.000 < 0.05 maka Ho ditolak. Artinya jika religious tourists'
experience tinggi maka akan meningkatkan tourist satisfaction yang

selanjutnya akan meningkatkan revisit intention.

4.3 Pembahasan
4.3.1 Pengaruh Religious Tourists’ Experience Terhadap Intention to Co-
Create Value
Hasil pengujian menunjukkan bahwa religious tourists’ experience
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dalam meningkatkan
intention to co-create value. Arah hubungan yang selaras ditunjukkan
dengan nilai pengaruh yang positif. Artinya semakin baik pengalaman
wisata religi yang diperoleh oleh wisatawan selama mengunjungi destinasi
wisata ziarah makam Walisongo, maka semakin meningkat pula niat
wisatawan untuk melakukan penciptaan nilai bersama. Hal ini bisa dilihat
dengan adanya hubungan interaktif ditiap indikator religious tourist’
experience dan intention to co-create value. Dari indikator pertama yang
mendapatkan penilaian tertinggi yaitu RTEZ2 (Setelah ziarah ke makam para

wali (ziarah Walisongo), saya berusaha meningkatkan diri dalam beribadah
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kepada Allah SWT) dan ICV2 (Saya bersedia berkunjung ke obyek wisata
ziarah makam para wali (ziarah Walisongo) yang direkomendasikan oleh
teman yang sudah pernah berkunjung ke obyek yang dimaksud), keterkaitan
kedua indikator tersebut dapat dilihat bahwa adanya peningkatan spiritual
yang dialami oleh wisataan setelah melakukan ziarah, maka dapat
mendorong mereka untuk lebih dekat dengan Allah SWT dan meningkatkan
kualitas ibadahnya. Dari pengalaman tersebut mereka bersedia
merekomendasikan tempat ziarah Walisongo kepada orang lain. Artinya
mereka ingin berbagi pengalaman positif dan manfaat yang telah mereka
rasakan dengan orang lain, sehingga nanitinya - wisatawan yang
direkomendasikan juga dapat merasakan pengalaman yang sama, dengan
pengalaman yang diperoleh dari masing-masing individu makan niat
penciptaan nilai bersama dengan destinasi juga akan meningkat.
Selanjutnya RTE3 (Setelah ziarah ke makam para wali (ziarah
Walisongo), saya merasa semakin dekat dengan Allah SWT) dan ICV1
(Saya bersedia menceritakan pengalaman dan memberikan saran tentang
obyek wisata ziarah makam para wali (ziarah Walisongo) ketika teman
menginginkan saran untuk kunjungan ke obyek wisata religi). Pengaruh
yang tinggi dapat dilihat bahwa meningkatnya spiritualitas yang mendalam
pada wisatawan setelah melakukan ziarah dapat memberikan kedamaian
batin, meningkatkan perasaan koneksi yang lebih kuat dengan Allah SWT,
dan mendorong seseorang untuk memperdalam dan memperkuat imannya.

Hal ini dapat meningkatkan niat penciptaan nilai bersama karena dari
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pengalaman yang sudah didapatkan mereka ingin memberikan kontribusi
positif kepada wisataan lain dengan berbagi pengalaman positif yang
mereka dapatkan dan membantu orang lain agar dapat menjalani perjalanan
spiritual yang sama, di mana pengalaman-pengalaman yang diperoleh dari
setiap wisatawan dalam bentuk masukan ataupun ulasan dapat dijadikan
destinasi sebagai upaya untuk pengembangan destinasi

Kemudian RTE4 (Saya mendapatkan pengalaman baru yang religius
dari ziarah ke makam para wali (ziarah Walisongo)), RTEG6 (Setelah ziarah
ke makam para wali (ziarah Walisongo), saya mendapat pengalaman baru
untuk memahami dan memperbaiki dirt), RTE1 (Saya merenungkan hidup
saya dalam suasana kedamaian dan ketenangan religious setelah ziarah ke
makam para wali (ziarah Walisongo)), dan RTE5 (Setelah ziarah ke makam
para wali (ziarah Walisongo), saya merasa terlibat secara emosional dengan
Islam) terhadap ICV3 (Saya akan memprioritaskan pengalaman berkunjung
ke obyek wisata ziarah makam para wali (ziarah Walisongo) ketika ingin
berkunjung kembali ke obyek wisata religi). Pengaruh yang tinggi dari
beberapa indikator tersebut dapat dilihat bah wisatawan dapat merasakan
adanya destinasi wisata religi seperti ziarah makam Walisongo tidak hanya
sebagai kegiatan wisata yang biasa, melainkan sebagai perjalanan spiritual
yang dapat memberikan pemahaman baru tentang agama dan kehidupan.
Sehingga mereka selalu ingin memperbaiki diri dengan meningkatkan
kualitas ibadahnya. Ketika mereka berhasil meningkatkan imannya dan

memperbaiki kualitas ibadah dengan melaksanakan kegiatan-kegiatan
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positif dikehidupannya, merekan akan memahami bahwa dirinya akan
merasakan kedamaian batin dan ketenangan jiwa. Sehingga secara tidak
langsung rasa emosional terhadap agama akan terasa. Dari pengalaman itu
semua maka niat wisatawan untuk menciptakan nilai bersama akan
meningkat dengan dibuktikan wisatawan akan memprioritaskan
pengalamannya kepada destinasti wisata ziarah makam Walisongo. Artinya
mereka akan selalu bersedia untuk berkontribusi kembali dalam
memberikan ulasan dari pengalaman yang sudah diperoleh kepada destinasi
agar semakin berkembang, mulai dari layanan serta sarana dan prasarana,
sehingga nantinya dari pengalaman yang diperoleh dapat direkomendasikan
kembali kepada wisatawan lain sebagai bentuk ineraksi dalam berbagi
pengalaman

Hasil analisis penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Frempong et al (2019) dan Anton et al (2017) yang
menunjukkan bahwa pengalaman seseorang memiliki pengaruh terhadap
penciptaan nilai bersama, di mana mengumpulkan informasi, sharing atau
kontribusi secara aktif informasi, dan melakukan perbaikan layanan
merupakan sebuah aktivitas perilaku konsumen dalam menghasilkan

pengalaman untuk melakukan penciptaan nilai bersama.

4.3.2 Pengaruh Religious Tourist’ Experience Terhadap Tourist
Satisfaction
Hasil pengujian menunjukkan bahwa religious tourist’ experience

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dalam meningkatkan tourist
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satisfaction. Arah hubungan yang selaras ditunjukkan dengan nilai
pengaruh yang positif. Artinya semakin baik pengalaman wisata religi yang
diperoleh oleh wisatawan selama mengunjungi destinasi wisata ziarah
makam Walisongo, maka kepuasan wisatawan setelah berkunjung ke ziarah
makam Walisongo akan semakin meningkat pula. Hal ini bisa dilihat bahwa
adanya hubungan interaktif ditiap indikator religious tourist’ experience
dan tourist satisfaction. Dimulai dari indikator pertama yang mendapatkan
penilaian tertinggi yaitu RTE2 (Setelah ziarah ke makam para wali (ziarah
Walisongo), saya berusaha meningkatkan diri dalam beribadah kepada
Allah SWT) dan TS3 (Saya sangat senang dan bahagia bisa berziarah ke
makam para wali (Walisongo)), adanya hubungan dari kedua indikator
tersebut ditunjukkan ketika pengalaman religi wisatawan meningkat setelah
malakukan ziarah makam Walisongo, maka meraka percaya dengan
berkunjung ke wisata religi dapat dijadikan sebagai motivasi dan merasa
bahwa dirinya lebih dekat dengan Allah SWT, dengan pengalaman spiritual
yang mendalam selama melakukan kunjungan ziarah makam Walisongo
mampu mendorong wistawan untuk lebih dekat dengan Allah SWT dan
mempraktikkan nilai-nilai agama dikehidupannya, sehingga perasaan
bahagia dan puas akan meningkat karena mereka merasakan bahwa hal ini
memebrikan dampak positif bagi kehidupannya.

Selanjutnya indikator RTE3 (Setelah ziarah ke makam para wali
(ziarah Walisongo), saya merasa semakin dekat dengan Allah SWT) dan

TS1 (Saya merasakan kenikmatan ketika ziarah ke makam para wali
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(Walisongo)). Kedua hubungan indikator tersebut dapat dilihat ketika
wisatawan merasa bahwa dirinya lebih dekat dengan Allah SWT setelah
melaukan ziarah makam Walisongo, sehingga secara tidak langsung mereka
akan merasakan ketenangan dan kebahagian batin yang mendalam.
Kemudian pengaruh RTE4 (Saya mendapatkan pengalaman baru yang
religius dari ziarah ke makam para wali (ziarah Walisongo)) dan RTE6
(Setelah ziarah ke makam para wali (ziarah Walisongo), saya mendapat
pengalaman baru untuk memahami dan memperbaiki diri) terhadap TS2
(Secara keseluruhan saya puas setelah melakukan ziarah ke makam para
wali (Walisongo)). Pengaruh indikator-indikator tersebut dapat dilihat
ketika pengalaman religius yang diperoleh wisatawan selama berziarah
akan memberikan pengalaman yang berkesan seperti perasaan batin yang
tenang dan damai. Oleh karena itu dengan pengalaman religious yang
didapatkan akan membantu wisatawan dalam menemukan tujuan hidup
yang lebih jelas dan bermakna sebagal upaya dalam memahami dan
memperbaiki diri kearah yang lebih baik. Sehingga, baik pengalaman
religious maupun pengembangan diri merupakan tujuan dari kunjungan
ziarah Walisongo, maka kepuasan secara keseluruhan akan tercapai dan
meningkat

RTE1 (Saya merenungkan hidup saya dalam suasana kedamaian dan
ketenangan religious setelah ziarah ke makam para wali (ziarah Walisongo))
dan RTES5 (Setelah ziarah ke makam para wali (ziarah Walisongo), saya

merasa terlibat secara emosional dengan Islam) tehadap TS4 (Saya puas
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dengan layanan yang disediakan obyek wisata religi makam para wali
(Walisongo)), pengaruh dari indikator-indikator tersebut dapat dilihat ketika
wisatawan mengalami pengalaman spiritualitas yang mendalam setelah
melaukan ziarah Walisongo dengan didukung tempat ibadah yang nyaman,
maka kedamaian dan ketenangan yang dirasakan membuat mereka
merenungkan atau merefleksikan diri yang kemudian akan meningkatkan
keimanan dan keterkaitan emosianal dengan agama. Oleh karena itu
kepuasan wisatawan terhadap layanan yang diberikan juga akan meningkat
karena ketika wisatawan merasakan adanya pengalaman spiritualitas yang
mendalam seperti kedamaian dan ketenangan serta mapu meningkatkan
keimanan maka artinya secara tidak langsung mereka telah menikmati
layanan yang disediakan. Kualitas layanan yang baik akan melengkapi
pengalaman spiritual dan meningkatkan kepuasan secara keseluruhan serta
ketika wisatawan melakukan kunjungan dan mendapatkan pengalaman..
Hasil analisis penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Nanggong et al (2022) dan (Mohamed et al., 2020)
yang menyatakan adanya pengaruh antara pengalaman terhadap kepuasan,
di mana kepuasan wisatawan Muslim akan meningkat ketika mereka

menjalankan mendapatkan pengalaman baru selama berwisata.

4.3.3 Pengaruh Intention to Co-Create Value Terhadap Tourist
Satisfaction
Hasil pengujian menunjukkan bahwa intention to co-create value

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dalam meningkatkan tourist
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satisfaction. Arah hubungan yang selaras ditunjukkan dengan nilai
pengaruh yang positif. Artinya semakin tinggi niat wisatawan untuk
melakukan penciptaan nilai bersama terhadap destinasi wisata ziarah
makam Walisongo, maka kepuasan wisatawan setelah berkunjung ke ziarah
makam Walisongo juga akan semakin meningkat. Hal ini bisa dilihat bahwa
adanya hubungan interaktif ditiap indikator intention to co-create value dan
tourist satisfaction. Dimulai dari indikator peringkat tertinggi yaitu 1CV2
(Saya bersedia berkunjung ke obyek wisata ziarah makam para wali (ziarah
Walisongo) yang direkomendasikan oleh teman yang sudah pernah
berkunjung ke obyek yang dimaksud) dan TS3 (Saya sangat senang dan
bahagia bisa berziarah ke makam para wali (Walisongo)), adanya hubungan
dari kedua indikator tersebut ditunjukkan ketika antarwisatawan saling
berinteraksi dan memberikan saran maka kepuasan wisataan akan
meningkat. Hal ini dapat dilihat ketika wisatawan bersedia berpartisipasi
secara aktif dalam menciptakan nilai bersama dengan berkunjung ke
destinasi wisata religi, sehingga nantinya memperoleh pengalam baru yang
kemudian dapat dibagikan kembali melalui interaksi, kontribusi, dan
pengalamannyan tidak hanya sebagai masukan kepada destinasi, tetapi juga
kepada orang lain, hal itu membuat wisatawan mendapatkan gambaran
tentang destinasi wisata ziarah makam Walisongo, sehingga mereka mearsa
senang dan puas karena telah mendapatkan rekomendasi destinasi wisata

yang cocok.
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Berikutnya vyaitu indikator ICV1 (Saya bersedia menceritakan
pengalaman dan memberikan saran tentang obyek wisata ziarah makam
para wali (ziarah Walisongo) ketika teman menginginkan saran untuk
kunjungan ke obyek wisata religi) dan TS1 (Saya merasakan kenikmatan
ketika ziarah ke makam para wali (Walisongo)). Kedua indikator tersebut
memiliki pengaruh yang tingga karena ketika wisatawan siap untuk
berkontribusi dan membagikan pengalaman wisatanya kepada orang lain
maka kepuasan wisatawan akan tinggi. Ketika seseorang siap untuk
berkontribusi, tidak hanya memberikan saran kepada destinasi saja sebagai
bentuk penciptaan nilai bersama tetapi juga membagikan pengalamannya
kepada wisatawan lain yang mungkin memiliki pengalam yang berbeda dari
destinasi wisata religi makam Walisongo, hal ini bertujuan agar orang yang
mendapatkan rekomendasi bisa mendapatkan pengalaman lain yang belum
didapatkan, yang nantinya bisa dijadikan saran atau masukan bagi destinasi
untuk kegiatan pengembangan wisata. Sehingga dengan adanya proses
interaksi tersebut wisatawan akan semakin pusa dan menikmati perjalanan
wisatanya karena upaya yang dilakukan oleh destinasi untuk
mengembangkan fasilitas yang ada, di mana hal tersebut didapati dari
penilaian masing-masing wisatawan yang sebelumnya memiliki pengalam
yang berbeda.

Kemudian pengaruh antarindikator yang terakhir yaitu ICV3 (Saya
akan memprioritaskan pengalaman berkunjung ke obyek wisata ziarah

makam para wali (ziarah Walisongo) ketika ingin berkunjung kembali ke
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obyek wisata religi) dan TS2 (Secara keseluruhan saya puas setelah
melakukan ziarah ke makam para wali (Walisongo)) terhadap TS4 (Saya
puas dengan layanan yang disediakan obyek wisata religi makam para wali
(Walisongo)). Ketika wisatawan memprioritaskan pengalamannya kepada
destinasti wisata ziarah makam Walisongo, artinya mereka mau dan siap
untuk berkontribusi kembali dalam memberikan masukan atapun saran
kepada destinasi agar melakukan perbaikan, mulai dari layanan hingga
sarana dan prasarana, sehingga Kkepuasan wisatawan akan semakin
meningkat secara keseluruhan karena perbaikan yang dilakukan oleh
destinasi mulai dari tempat ibadah yang nyaman, toilet yang bersih, akses
jalan yang mudah, dan layanan yang memuaskan, di mana hal tersebut bisa
memenuhi bahkan melebihi harapan yg dibutuhkan wisatawan agar semakin
puas.

Hasil analisis penelitian .ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh (Liang, 2022) yang menyatakan bahwa penciptaan
kreasi bersama akan meningkatkan kepuasan perjalanan wisatawan dan
(Hidayati et al., 2022) menunjukkan adanya hubungan positif antara co-

creation value dengan kepuasan wisatawan.

4.3.4 Pengaruh Intention to Co-Create Value Terhadap Revisit Intention
Hasil pengujian menunjukkan bahwa intention to co-create value
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dalam meningkatkan revisit
intention. Arah hubungan yang selaras ditunjukkan dengan nilai pengaruh

yang positif. Artinya semakin tinggi niat wisatawan untuk melakukan
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penciptaan nilai bersama terhadap destinasi wisata ziarah makam
Walisongo, maka niat wisatawan untuk melakukan kunjungan berualang ke
ziarah makam Walisongo juga akan semakin meningkat. Pernyataan
tersebut bisa dilihat dengan adanya hubungan interaktif ditiap indikator
intention to co-create value dan revisit Intention. ICV2 (Saya bersedia
berkunjung ke obyek wisata ziarah makam para wali (ziarah Walisongo)
yang direkomendasikan oleh teman yang sudah pernah berkunjung ke obyek
yang dimaksud) yang direkomendasikan oleh teman yang sudah pernah
berkunjung ke obyek yang dimaksud) dan RI3 (Saya termotivasi untuk
berkunjung kembali ke obyek wisata ziarah makam para wali (ziarah
Walisongo) di masa yang akan datang karena merasa puas atas layanan dan
pengalaman). Kedua indikator tersebut memiliki pengaruh yang tinggi
karena ketika wisatawan bersedia berpartisipasi secara aktif dalam
menciptakan nilai bersama dengan berkunjung ke destinasi wisata religi,
sehingga nantinya memperoleh pengalam baru yang kemudian dapat
dibagikan kembali melalui interaksi, kontribusi, dan pengalamannyan tidak
hanya sebagai masukan kepada destinasi, tetapi juga kepada orang lain dan
hal tersebut secara tidak langsung menjadi co-creator dengan membagikan
pengalamannya, sehingga motivasi wisatawan untuk melakukan revisit
intention akan semain tinggi karena mendapatkan rekomendasi, yang
artinya wisata tersebut sangat cocok untuk dikunjungi.

Keterkaitan indikator selanjuta indikator ICV1 (Saya bersedia

menceritakan pengalaman dan memberikan saran tentang obyek wisata
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ziarah makam para wali (ziarah Walisongo) ketika teman menginginkan
saran untuk kunjungan ke obyek wisata religi) dan RI4 (Saya memiliki
waktu dan kesempatan untuk meninjau kembali obyek wisata ziarah makam
para wali (ziarah Walisongo) dimasa yang akan datang). Kedua indikator
tersebut memiliki pengaruh yang tinggi karena ketika konsumen terlibat
dalam penciptaan nilai bersama, maka niat untuk kembali mengunjungi
suatu tempat akan meningkat, tidak hanya memberikan saran atau
rekomendasi kepada destinasi saja sebagai bentuk penciptaan nilai bersama
tetapi juga membagikan pengalamannya kepada wisatawan lain, ini adalah
salah satu faktor pembentukan co-creation, di mana wisatawan memberikan
perannya sebagai co-creator untuk memperkaya pengalaman, dengan begitu
niat wisatawan untuk melakukan kunjungan berualng akan meningkat
karena merasa bahwa mereka harus meninjau kembali atau memperoleh
pengalaman isata yang belum didapatkan dari kunjungan sebelumnya.
Kemudian yang terakhir hubungan ICV3 (Saya akan memprioritaskan
pengalaman berkunjung ke obyek wisata ziarah makam para wali (ziarah
Walisongo) ketika saya ingin berkunjung kembali ke obyek wisata religi)
terhadap RI2 (Ke depan, saya lebih memilih ziarah ke makam para wali
(ziarah Walisongo) daripada alternatif wisata religi lain) dan RI1 (Saya
cenderung memilih obyek wisata ziarah makam para wali (ziarah
Walisongo) ketika hendak melakukan wisata ziarah). Hal ini dibuktikan
bahwa ketika wisatawan menjadikan wista religi ziarah makam Walisongo

sebagai prioritas destinasi maka artinya mereka mau dan siap untuk
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berkontribusi kembali dalam memberikan masukan atapun saran kepada
destinasi agar semakin berkembang, dari situlah revisii intention yang
dilaukan wisatawan akan semakin meningkat. Wisatawan yang
berkonstribusi aktif dalam memberikan masukan atapun saran mulai dari
layanan serta sarana dan prasarana, dapat dijadikan destinasi sebagai bahan
evaluasi sebagai proses perkembangan yang berkelanjutan, sehingga
nantinya dari pengalaman yang diperoleh dapat direkomendasikan kepada
wisatawan lain sebagai bentuk interaksi, serta membuat wisatawan memiliki
kecendurungan yang lebih untuk memilih wista religi ziarah makam
Walisongo sebagai tujuan utama untuk revisit intention karena adanya
pengembangan wisata yang berkelanjutan dan pastinya ada pengalaman
baru yang bisa didapatkan.

Hasil analisis penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh (Assiouras et al., 2019) bahwa ketika konsumen terlibat
dalam penciptaan nilai bersama, mereka akan lebih berniat untuk kembali
mengunjungi suatu tempat. Kemudian didukung oleh (Shoukat &
Ramkissoon, 2022) yang menunjukkan bahwa penciptaan nilai bersama
memberikan efek positif pada keinginan konsumen untuk kembali

mengunjungi suatu tempat.

4.3.5 Pengaruh Tourist Satisfaction Terhadap Revisit Intention
Hasil pengujian menunjukkan bahwa tourist satisfaction memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan dalam meningkatkan revisit Intention.

Arah hubungan yang selaras ditunjukkan dengan nilai pengaruh yang
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positif. Artinya semakin baik kepuasan yang didapati wisatawan setelah
berkunjung ke ziarah makam Walisongo, maka niat wisatawan untuk
melakukan kunjungan kembali ke ziarah makam Walisongo juga akan
semakin meningkat. Hal ini dapat dilihat dengan adanya hubungan interaktif
ditiap indikator tourist satisfaction dan revisit intention. Dimulai dari
indikator pertama yang mendapatkan penilaian tertinggi yaitu TS3 (Saya
sangat senang dan bahagia bisa berziarah ke makam para wali (Walisongo))
dan RI3 (Saya termotivasi untuk berkunjung kembali ke obyek wisata ziarah
makam para wali (ziarah Walisongo) di masa yang akan datang karena
merasa puas atas layanan dan pengalaman). Kedua  indikator tersebut
memiliki pengaruh yang tinggi karena ketika wisatawan merasakan adanya
kebahagiaan selama berkunjung maka dorongan wisatawan untuk
melakukan kunjungan kembali akan semakin besar. Ketika wisatawan bisa
belajar sejarah dan budaya penyebaran agama Islam yang dilakukan oleh
para Wali, bahkan di sisi lain dapat memberikan ketenangan batin dan
kepuasan secara spiritualitas karena adanya fasilitas ibadah yang bersih,
nyaman, dan lengkap, sehingga dengan adanya pengalaman yang berkesan
atas layanan ataupun sarana dan prasarana yang disediakan maka wisatawan
memiliki motivasi yang kuat untuk bersedia melakukan kunjungan
berulang.

Selanjutnya TS1 (Saya merasakan kenikmatan ketika ziarah ke
makam para wali (Walisongo)) dan RI4 (Saya memiliki waktu dan

kesempatan untuk meninjau kembali obyek wisata ziarah makam para wali
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(Walisongo) dimasa yang akan datang), kedua indikaror memiliki hubungan
yang tinggi karena ketika wisatawan sangat menikmati kunjungan wisata
ziarah makam Walisongo maka niat untuke berkunjung kembali akan
meningkat juga. Karena ditunjang dengan tempat ibadah yang nyaman,
lengkap, bersih, dan mendukung sehingga menjadi salah satu faktor
kenikmatan ibadah itu muncul maka wisatawan akan menyediakan waktu
dan kesempatannya melakukan kunjungan berulang untuk mencari
pengalaman dan kepuasan yang lain. Berikutnya TS2 (Secara keseluruhan
saya puas setelah melakukan ziarah ke makam para wali (Walisongo)) dan
RI2 (Ke depan, saya lebih memilih ziarah ke makam para wali (ziarah
Walisongo) daripada alternatif wisata religi lain), di mana kedua indikator
memiliki pengaruhyang tinggi, apbila wisatawan merasakan adanya rasa
puas yang diperoleh mampu meningkatkan revisit intention. Artinya dengan
tempat ibadah yang nayaman, lokasi yang bersih, fasiltas yang memadai,
suasana yang kondusif, akses jalan yang mudah, dan pusat belanja yang
lengkap, sehingga selama melakukan kunjunan wisatawan tidak merasakan
kesulitan, maka wisatawan akan cenderung lebih memilih destinasi wisata
yang sama untuk dikunjungi kembali.

Keterkaitan indikator lainnya yaitu TS4 (Saya puas dengan layanan
yang disediakan obyek wisata religi makam para wali (Walisongo)) dan RI1
(Saya cenderung memilih obyek wisata ziarah makam para wali (ziarah
Walisongo) ketika hendak melakukan wisata ziarah), di mana kedua

indikator tersebut juga memiliki pengaruh yang tinggi karena jika
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wisatawan merasakan kepuasan selama melakukan ziarah maka wisatawan
cenderung akan melaukan kunjungan kembali, di mana ketika pengalaman
ziarah yang didapatkan seperti fasilitas serta sarana dan prasarana
memenuhi bahkan melebihi harapannya maka semakin tinggi niat
wisatawan untuk kunjungan kembali.

Hasil analisis penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh (Choo et al., 2016; Mohamad et al., 2012; Thiumsak &
Ruangkanjanases, 2022) bahwa Kepuasan wisatawan terbukti
meningkatkan keinginan mereka untuk kembali mengunjungi suatu

destinasi wisata.
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BAB V

PENUTUP

5.1 Simpulan

Bab ini menyimpulkan temuan yang didapati setelah melakukan penelitian
mengenai model meningkatan revisit intention ziarah makam Walisongo melalui
religious tourists’ experience, intention to co-create value, dan tourist satisfaction.
Temuan yang didapat dapat digunakan oleh praktisi maupun akedemisi untuk lebih
dapat meningkatkan praktik meningkatkan revisit intention atau kunjungan kembali
destinasi wisata religi. Penelitian ini masih memiliki keterbatasan yang selanjutnya
dapat menjadi riset gap bagi peneliti mendatang untuk menggali lebih dalam.
Berdasakan hasil analisa data dan pembahasan yang sudah dijelaskan pada bab-bab

sebelumnya, maka ada beberapa hal yang dapat disimpulkan sebai berikut:

1. Religious tourists’ experience memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap intention to co-create Value, artinya semakin tinggi pengalaman
wisata religi yang didapatkan para wisatan terhadap ziarah makam
Walisongo maka semakin tinggi pula niat untuk membangun dan
menciptakan nilai bersama dan mampu meningkat revisin intention.

2. Religious tourists’ experiences memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap tourist satisfaction, artinya semakin tinggi pengalaman wisata
religi yang didapatkan para wisatan terhadap ziarah makam Walisongo

maka semakin tinggi pula kepuasan yang dirasakan oleh wisataan selama
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melakukan kunjungan wisata, hal ini dapat menjadi faktor untuk meningkat
revisin intention.

Intention to co-create value memiliki pengaruh positif positif dan signifikan
terhadap tourist satisfaction, artinya semakin tinggi niat untuk menciptakan
nilai bersama, maka semakin tinggi pula kepuasan yang akan diperoleh oleh
wisataan setelah adanya kolaborasi antar dua pihak, hal itu juga menjadi
salah satu faktor untuk meningkat revisin intention.

Intention to co-create value memilki pengaruh positif positif dan signifikan
terhadap revisit intention, artinya semakin tinggi niat untuk menciptakan
nilai bersama, melakukan kolaborasi untuk perkembangan wisata, maka
semakin tinggi pula wisataan untuk melakukan kunjungan berulang dan
dapat meningkatkan. revisin intention.

. Tourist satisfaction memilki pengaruh positif positif dan signifikan antara
terhadap Revisit Intention, artinya semakin tinggi kepuasan yang dirasakan
wisatawan ketika melakukan kunjungan wisata religi makam Walisongo
maka niat untuk berkunjung kembali juga tinggi sehingga dapat
meningkatkan revisin intention.

Intention to co-create value dan touris satisfaction terbukti memediasi
hubungan antara religious tousrists’ experience dengan revisit intention,
artinya semakin tinggi religious tousrists’ experience maka intention to co-
create value dan touris satisfaction juga akan meningkat yang selanjutnya

juga akan meningkatkan revisit intention.
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5.2 Implikasi Manajerial

1. Pada umumnya kegaiatan ziarah makam Walisongo dilakukan oleh
wisatawan yang berada diusia > 25 tahun atau lanjut usia. Namun pada
penelitian ini, sampel yang mendominasi berada diusia 16-20 tahun
sehingga akan mucul persepsi atau cara pandang yang berbeda terkait faktor
apa saja yang dapat meningkatlan revisist intention ziarah makam
Walisongo. Oleh karena itu perlu adanya penelitian yang dilakukan dengan
cakupan wilayah yang lebih luas lagi di luar Kabupaten Tegal, Kabupaten
Pemalang, Kabupaten Blora, Kota Semarang, dan Kabupaten Semarang.
Hal ini dimaksudkan agar dapat diperoleh hasil penelitian dengan cakupan
yang lebih luas dan mengetahui persepsi disetiap daerah yang diteliti serta
diharapkan memperoleh hasil penelitian yang lebih relevan.

2. Dalam pengembangan destinasi, wisatawan dapat diajak untuk
berpartisipasi dan berkonstribusi- menyampaikan ide-ide dan masukan
terkait dengan pengembangan- destinasi wisata seperti pengembangan
produk dan layanan wisata yang disediakan. Hal ini akan mebuat wisatawan
merasa lebih memiliki tehadap destinasi serta lebih telibat dalam proses
pengembangan destinasi. Niat wisatawan untuk melakukan kunjungan
kembali, ditunjukkan dengan adanya pengalaman wisatawan yang
memuaskan, oleh karena itu untuk meningkatkan kualitas pengalaman
ziarah maka sarana dan prasarana seperti akses jalan, fasilitas yang nyaman,

lingkungan yang bersih, tempat ibadah yang mendukung, hingga pelayanan

101



yang berkualitas perlu dikembangkan dan dilakukan upaya yang

berkelanjutan.

5.3 Keterbatasan Penelitian

1. Hasil dari penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan yang dapat
dijadikan acuan untuk penelitian berikutnya. Pada analisis R Square, hasil
pengukuran di atas dapat dikatakan pengaruhnya berada di kategori
moderate atau menengah. Karena pengaruh dari ketiga variabel masih dapat
dikembangkan, maka terdapat peluang untuk diteliti dengan menggunakan
variable yang berbeda, sehingga kontributor peningkatan revisit intention
dapat dipicu dari variable lain diluar penelitian ini.

2. Pada analisis f Square terdapat dua pengaruh antarvariabel yang temasuk
kedalam kategori kecil yaitu intention to-co-create value dengan tourist
satisfaction dan tourist satisfaction dengan revisit intention. Karena masuk
ke dalam kategori pengaruh yang kecil, maka masih dapat dikembangkan
dan memiliki peluang untuk diteliti sehingga nantinya memperoleh hasil
yang lebih relevan untuk meningkatkan pengaruh dari dua hubungan

antarvariabel tersebut.

5.4 Agenda Penelitian Kedepan
1. Studi masa depan dapat fokus pada lebih banyak faktor yang mempengaruhi
revisit intention.
2. Penelitian ini didasarkan pada sampel dilima daerah dan tidak menutup
kemungkinan memiliki perbedaan dengan penelitian lain. Penelitian

selanjutnya juga bisa dilakukan dengan cakupan ilayah yang lebih luas dan
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dengan teknik pengambilan sampel yang beragam sehingga bisa
mendapatkan hasil yang lebih relevan.

. Studi selanjutnya dapat fokus pada penelitian dibeberapa bidang sehingga
memunculkan lebih banyak perspektif sehingga temuan dapat mewakili
faktor apa saja yang bisa meningktakan revisit intention yang lebih luas dan
meningkatkan generalisasi.

. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain di luar penelitian
ini agar memperoleh pembaharuan, misalnya trancidental spiritual well-

being.
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