Meningkatkan
Keunggulan Kompetitif
Pariwisata Indonesia Melalui
AktivitasRantai Nilai Pariwisata

Hak Cipta oleh Filda Rahmiati
Editor : Dedi Rianto Rahadi
Terbit : November 2020

ISBN : 978-623-92175-9-4



Penerbit : PT. Filda Fikrindo

The Right Consulting Partner to Thrive in a
Complex World Alamat : Alamat : Sindang Barang No.
454 Bogor.

AW (0251) 8627748, ':\ 0812-8616-8584
Cetakan Pertama :

November 2020 Hak Cipta

Dilindungi Undang Undang

Dilarang mengutip atau memperbanyak sebagian atau
seluruh isi buku ini tanpa izin tertulis dari penerbit

Isi Diluar Tanggung Jawab Percetakan

ISBN 978-623-92175-9-4

9

786239 " 217594



Kata Pengantar

Puji syukur penulis sampaikan kehadirat Allah SWT atas segala
rahmat, nikmat dan karunia-Nya sehingga buku yang berjudul;
MENINGKATKAN KEUNGGULAN KOMPETITIF PARIWISATA
INDONESIA  MELALUI  AKTIVITAS RANTAI NILAI
PARIWISATA. Buku ini ditulis berdasarkan pengamatan penulis
terhadap topik pariwisata menyoroti perlunya penelitian lebih
lanjut tentang Aktifitas Rantai Nilai Pariwisata (Tourism Value
Chain Activities -TVCA) yang meneliti pengalaman perjalanan
secara keseluruhan dalam meningkatkan keunggulan kompetitif.

Buku ini disusun berdasarkan hasil penelitian Hibah pada skema
Penelitian Kerjasama Antar Perguruan Tinggi (PKPT) yang
dibiayai oleh Kementerian Ristekbrin sesuai dengan Surat
Perjanjian Pelaksanaan Hibah Penelitian Nomor
184/SP2H/AMD/LT/DRPM/2020, Tanggal 29 Mei 2020. Buku ini,
selain disusun dari hasil penelitian, juga dikembangkan dari
berbagai sumber baik dari buku referensi, artikel jurnal maupun
dari akses internet. Keunikan studi ini terletak pada keterkaitan
dari pengalaman pra-perjalanan dengan pengalaman pasca-
perjalanan yang dimediasi oleh pengalaman perjalanan. Hal ini
mencerminkan bahwa mengevaluasi keseluruhan pengalaman
perjalanan sebagai rantai nilai menunjukkan perjalanan
pelanggan yang prosesnya dimulai dari bagaimana informasi
pencarian wisatawan hingga membagikan pengalaman mereka
kepada wisatawan lain. Selain itu, untuk menjawab wawasan

baru dalam konsep rantai nilai pariwisata.



Buku ini cocok untuk dibaca oleh sivitas akademika, dosen,
mahasiswa, juga semua orang yang berkepentingan dengan
topik pariwisata untuk meningkatkan lagi pengetahuan mengenai
rantai nilai pariwisata dalam meningkatkan keunggulan
kompetitif. Buku ini adalah monograf, di mana hanya satu topik
yang dipelajari. Untuk lebih baik dalam menulis buku lain, penulis

terbuka untuk semua komentar dan saran.

Buku ini tidak akan selesai tanpa bantuan dari berbagai pihak,
oleh karena itu penulis ingin menyampaikan ucapan terimakasih
kepada: 1. Kementerian Ristekbrin dan Koordinator Kopertis LL
Dikti Wilayah IV Jawa Barat atas bantuan dana penelitian Hibah
PKPT. Semoga mendapat ridho dari Allah Swt. Amin. 2. Rektor
Universitas Presiden Cikarang, yang telah memberi ijin dan
kesempatan kepada penulis untuk melakukan kegiatan
akademik penelitian dan penulisan buku hasil penelitian ini.
Semoga barokah. Amin. 3. LRPM Universitas Presiden yang
telah memberi fasilitas dan rekomendasi proposal penelitian
sampai meperoleh dana penelitian, dan proses penelitian
sampai selesai. 4. Dekan Fakultas Bisnis dan Kaprodi
Manajemen, Universitas Presiden yang telah memberikan
dorongan pada penyusunan buku ini. Semoga menjadi amal
yang manfaat, amin. Buku ini tidak luput dari kekurangan, karena
itu kritik yang sifathya membanguan sangat penulis harapkan.
Semoga karya ini bermanfaat mendapatkan ridho dari Allah SWT

dan bermanfaat. Amin Ya Rabbal ’Alamin.
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ABSTRAK

Pengalaman wisatawan sangat berharga untuk kontribusi
pengetahuan yang juga mendorong para pelaku pariwisata
dalam mengelola destinasi sebagai aset yang berguna untuk
menarik kedatangan berikutnya. Pengalaman wisatawan dapat
dijelaskan dengan menggunakan kegiatan rantai nilai pariwisata
(Tourism Value Chain Activities - TVCA) Penelitian ini dilakukan
untuk mengisi kekosongan studi terkini dengan menelaah TVCA
dengan menganalisa kegiatan perjalanan  wisatawan
mancanegara untuk meningkatan keunggulan kompetitif di
pariwisata Indonesia.

Non-probability sampling dengan convenience sampling
digunakan dalam penelitian ini. Kuisioner disebarkan ke 500
wisatawan mancanegara yang berkunjung ke Indonesia melalui
Bandara Internasional Soekarno Hatta (Jakarta) dan Bandara
Internasional Ngurah Rai (Bali) dan didapat 380 kuisioner yang
digunakan untuk analisis data. Teknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation
Modeling (SEM). Analisa Model persamaan structural dilakukan
menggunakan software LISREL versi 8.80.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ke enam hipotesis dengan
sub-hipotesis, yang menjelaskan dan mendukung hipotesis
utama, menunjukkan jalur yang signifikan secara statistik. Maka
dapat disimpulkan bahwa menganalisa TVCA terbukti dapat
meningkatkan  Keunggulan Kompetitif untuk Pariwisata
Indonesia. Namun, pra-perjalanan pada pasca perjalanan yang
dimediasi melalui pengalaman perjalanan menunjukkan
hubungan yang lebih rendah dibandingkan pengalaman pra-
perjalanan menunjukkan hubungan yang kuat dengan
pengalaman perjalanan juga pengalaman perjalanan pada
pengalaman pasca-perjalanan.

Penelitian ini merekomedasikan bahwa pentingnya para pelaku
pariwisata untuk berkoordinasi dan bekerja sama dalam
melayani wisatawan. Selain itu, Pemerintah berperan penting
dalam mengakselerasi perekonomian nasional dan mendorong
pertumbuhan pariwisata.

Kata Kunci Kegiatan Rantai Nilai Pariwisata, Pra-perjalanan,
Perjalanan, Pasca Perjalanan, Keunggulan Kompetitif



PENDAHULUAN

Industri pariwisata terdiri dari banyak penyedia jasa pariwisata.
Dengan demikian, pelayanan pariwisata dipenuhi oleh upaya
bersama penyedia jasa pariwisata (Yilmaz & Bititci, 2006).
Pendekatan rantai nilai pariwisata yang mencakup semua
penyedia layanan pariwisata untuk bekerja sama sebagai rantai
untuk menambah nilai dan memberikan produk dan layanan
kepada pelanggan sangatlah penting (Hinshaw, 2017;
International Finance Corporation & The World Bank, 2006;
Navakiran, 2010; Yilmaz & Bititci, 2006) yang disebut sebagai
kegiatan rantai nilai pariwisata (Tourism Value Chain Activities -
TVCA).

Vignati and Laumans (2010) menyebutkan bahwa rantai nilai
pariwisata merupakan kombinasi jasa yang berkontribusi pada
penyampaian pengalaman produk pariwisata (seperti organisasi
tur, akomodasi, ekskursi, transportasi) di mana penyedia jasa
pariwisata akan menyediakan sesuai dengan permintaan
pariwisata yang dipenuhi oleh upaya bersama, sehingga , fitur
saling ketergantungan industri pariwisata sangat bergantung
satu sama lain. Jika salah satu gagal memberikan layanan, itu
mempengaruhi yang lain. Keberhasilan penyedia jasa
pariwisata dalam memenuhi permintaan pelanggan mengarah
pada kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan yang
mampu menciptakan keunggulan kompetitif (Hennig-Thurau &
Hansen, 2013; Oh & Kim, 2017; Wathigo, 2016).

Pengalaman pelanggan sangat berharga untuk kontribusi

pengetahuan yang juga mendorong para pelaku pariwisata



dalam mengelola destinasi sebagai aset yang berguna untuk
menarik kedatangan berikutnya dan memberikan pendapatan
dari pengeluaran wisatawan. Liang (2008) menambahkan
bahwa keunggulan kompetitif dibentuk dengan melayani
kualitas produk dan layanan pariwisata secara memuaskan,
yang mengarah pada kepuasan pelanggan dalam meningkatkan
kecenderungan untuk berkunjung kembali. Liang (2008) and
Danurdara and Hidayah (2016) menyebutkan bahwa
pengalaman  wisatawan dapat menjelaskan dengan
menggunakan pra-perjalanan, selama perjalanan, dan bahkan
setelah perjalanan. Secara umum, TVCA dibagi menjadi tiga
tahap vyaitu pengalaman pra-perjalanan, pengalaman
perjalanan, dan pengalaman pasca-perjalanan. Oleh karena itu,
penelitian yang memfokuskan pada pengalaman wisata melalui
pendekatan survey dari pengalaman pelanggan (turis) sangat
penting.

World Travel & Tourism Council (WTTC) pada tahun 2017
melaporkan bahwa pertumbuhan paling substansial pada tahun
2016 berada di Asia Tenggara (8,3%) (Scowsill, 2017). Di tingkat
negara, negara perjalanan & pariwisata dengan pertumbuhan
tercepat diharapkan adalah Cina, India, Thailand, dan
Indonesia. Pariwisata di Indonesia terutama memberikan
kontribusi terhadap Produk Domestik Bruto (PDB), pendapatan
luar negeri dan kesempatan kerja yang paling murah dan mudah
didapat yang dapat merangsang pertumbuhan ekonomi
(Alamsjah, 2016; Jucan & Jucan, 2013; Nasution & Mavondo,
2005; PIDII, 2016). Kontribusi sektor pariwisata terhadap PDB
Indonesia mengarah pada terciptanya lingkungan yang lebih

baik bagi perekonomian, dalam hal pemanfaatan lebih banyak



untuk lokasi pariwisata, kualitas penciptaan sosial budaya yang
lebih baik dan juga kualitas hidup yang lebih baik (Kementerian

Pariwisata Indonesia, 2018).

Pertumbuhan wisatawan mancanegara (wisman) di Indonesia
tahun 2018 mencapai 22%, sedangkan ASEAN hanya
mengalami pertumbuhan 7% dan 6%. Pada tahun 2017 sektor
pariwisata telah memberikan kontribusi PDB sebesar 5% dan
menyerap 12,28 juta tenaga kerja di sektor pariwisata.
Karenanya, pariwisata ditetapkan sebagai salah satu sektor
unggulan pembangunan di Indonesia. Keunggulan portfolio
produk pariwisata Indonesia yaitu alam, budaya dan buatan
serta perkembangan trend perjalanan internasional yang
cenderung meningkat dari tahun ke tahun menjadi salah satu
sektor ekonomi terbesar dan dengan pertumbuhan tercepat di
dunia Keunggulan sumber daya harus dipadukan dengan
teknologi, budaya, dan reputasi serta keterampilan dan
kemampuan tinggi dari sumber daya manusia yang pada
akhirnya dapat diperoleh keunggulan kompetitif ( Kementerian

Pariwisata Indonesia, 2019).

Data dilaporkan oleh Kementerian Pariwisata Indonesia (2019)
menunjukkan bahwa jumlah kunjungan wisman ke Indonesia
terus meningkat setiap tahunnya, namun pariwisata Indonesia
belum dapat mencapai target kunjungan wisman. Selain itu,
dalam hal peringkat, peringkat Indonesia jauh di belakang
negara tetangganya — Malaysia, Singapura, dan Thailand (lihat
Gambar 1.1).
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Gambar 1.1: Ranking Pariwisata Indonesia, Malaysia,
Singapura, dan Thailand

Sumber: Calderwood and Soshkin (2019)

Berdasarkan laporan daya saing perjalanan dan pariwisata
(Gambar 1.2) menunjukkan permasalahan yang dihadapi
pariwisata Indonesia terlihat bahwa mayoritas indikator
perjalanan dan pariwisata yang penting memiliki skor rendah

untuk negara Indonesia.
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Indonesia Singapore Malaysia Thailand
Business Environment _ 5.6 m
Safety and Security m 59 m
Health and Hygiene m 53 _
Human Resource and Labor Market m m 5.4
ICT readiness _ 54 m
Prioritization of Travel and Tourism _ _ 48 m
International Openess m 4.5 E
Price competitiveness _ 6.3 m
Environmental sustainability m 4 E
Air transport- Infrastructure m 46 m
Ground and Port-Infrastructure _ 45 E
Tourist service _ 4.5 _
Natural Resources 3.8 m
Cultural Resources and Business Travel 2.6 B

Gambar 1.2: Laporan Daya Saing Perjalanan & Pariwisata
2019 untuk Negara-negara Asia Tenggara terpilih

Sumber: (Calderwood & Soshkin, 2019)

Kondisi pariwisata Indonesia dari segi kualitas produk, produk
pariwisata terlihat kurang kompeten, dan kurang berkualitas
(Basiya & Rozak, 2012; Cholik, 2017; Hermawan, 2017).
Kualitas jasa pariwisata di Indonesia masih kurang kompeten.
Misalnya kualitas seorang pemandu wisata. Pemandu wisata
yang sangat terbatas yang mampu berbahasa Inggris menjadi
hambatan dalam menjelaskan produk wisata kepada wisatawan
asing (Purwaningsih, 2013). Dari segi infrastruktur seperti
transportasi, minimnya ketersediaan bandara internasional
menjadi salah satu penyebab tidak terjangkau oleh wisatawan
asing yang berkunjung ke Indonesia (Jokowi, 2016; Yahya,
2017).

Selain itu, kendala yang dihadapi pariwisata Indonesia dalam
hal akomodasi adalah kurangnya ketersediaan kamar hotel

yang tersedia. Dari segi biaya logistik yang masih tinggi
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membuat investasi kurang menarik dan perjalanan perjalanan
lancar (Scowsill, 2017) mengakibatkan kurangnya sinergi antar
pelaku pariwisata dalam menciptakan produk dan jasa yang
berkualitas bagi wisatawan, karena kurangnya jaringan antar
mereka dan tidak adanya database pelaku pariwisata yang
komprehensif menjadi kendala bagi sektor pariwisata Indonesia

untuk berkembang (Ministry of Tourism Indonesia, 2019).

Oleh karena itu, seluruh pelaku sektor pariwisata harus bekerja
sama sebagai rantai nilai untuk menciptakan nilai dan
menyediakan produk dan layanan kepada wisatawan sehingga
pariwisata Indonesia dapat bekerja sama sebagai upaya yang
terkoordinasi dan lancar. Konsekuensinya, penting untuk
memeriksa aktivitas rantai nilai pariwisata (TVCA) dengan
menggunakan pengalaman pelanggan (pariwisata), karena
pengalaman pelanggan adalah elemen kunci dari keunggulan

kompetitif melalui kepuasan dan loyalitas.

Penelitian ini dilakukan untuk mengisi kekosongan studi terkini
dengan menelaah TVCA yang dialami wisatawan terutama
wisatawan mancanegara untuk meningkatkan keunggulan

kompetitif di pariwisata Indonesia.
Pertanyaan penelitian:

Apakah Aktivitas Rantai Nilai Pariwisata Berkontribusi
untuk Meningkatkan Keunggulan Kompetitif di Pariwisata

Indonesia?

12



TINJAUAN LITERATUR

Kegiatan rantai nilai pariwisata (Tourism Value Chain
Activities -TVCA)

Rantai nilai asli dari Michael Porter yang diterapkan dalam
industri pariwisata harus memiliki beberapa modifikasi (Sharma
& Christie, 2010). Untuk industri pariwisata perlu adanya
penyesuaian dari sektor manufaktur menjadi sektor jasa. Dalam
perusahaan manufaktur, aktivitas yang mengalir dan
transformasi barang fisik diubah menjadi arus dan transformasi
fisik dan pelayanan individu seperti manajemen dan pelanggan

di mana karakteristik konteks sector jasa.

Yahya (2017) menekankan pentingnya rantai nilai pariwisata
pada kepuasan wisatawan. Rantai nilai pariwisata adalah
perjalanan pelanggan mengikuti alur proses dari mulai
menghubungi agen perjalanan dan pemesanan, mencari
transportasi dan akomodasi, menikmati kuliner dan membeli
oleh-oleh, kemudian menikmati pengalaman di destinasi. Efek
saling berkaitan dalam industri pariwisata, seperti transportasi,
biro perjalanan wisata, akomodasi, saling bergantung satu sama
lain. Karenanya, jika salah satu pemain gagal memberikan
layanan terbaik, hal itu berdampak pada pemain lain dalam

rantai pariwisata.

Berbagai kajian tentang kegiatan rantai nilai pariwisata (Tourism
Value Chain Activities -TVCA) lebih menekankan pada pelaku
pariwisata yang memasok produk pariwisata (Curta, 2014).
Lebih lanjut, banyak yang membahas kepemilikan dan operasi
bisnis (Christian et al., 2010), industri usaha kecil (Mcewen &

Bennett, 2010), dan arus ekonomi dan pembangunan
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berkelanjutan (Vignati & Laumans, 2010). Selain itu, metode
observasi kualitatif dan wawancara mendalam terhadap para
pemain di industri pariwisata di kota atau wilayah tertentu
banyak dilakukan pada peneletian sebelumnya seperti di Turki
(Mete & Acuner, 2014), Pulau Komodo (Laiskodat, Kameo, &
Utami, 2017), Kota Maputo (Vignati & Laumans, 2010), Kebun
Raya Bogor (Yusri, Daryanto, & Purwadaria, 2012), Zanzibar
(Steck, Wood, & Bishop, 2010), and Mozambik (International
Finance Corporation & The World Bank, 2006). Analisis empiris
ini bermaksud untuk mengisi kesenjangan (gap) pengetahuan
dengan mengevaluasi Aktivitas Rantai Nilai Pariwisata (TVCA)

untuk menciptakan keunggulan kompetitif dari perspektif turis.

Terdapat berbagai model kegiatan rantai nilai pariwisata. Yilmaz
dan Bititci (2006) menjelaskan pentingnya pengukuran rantai
nilai dalam industri pariwisata karena bermanfaat dalam hal
efektivitas dan efisiensi bagi berbagai pemangku kepentingan di
sepanjang rantai. Yilmaz dan Bititci (2006) sebagai acuan utama
penelitian ini menyebutkan bahwa dalam rantai nilai pariwisata
terdapat tahapan: win order, pre-delivery support, delivery, dan
post-delivery (Gambar 2.1). Mengevaluasi kinerja dari segi
pelanggan dan dimensi internal melalui perspektif rantai nilai.
Memetakan pengukuran kinerja dalam industri pariwisata
sebagai efektivitas rantai nilai ujung ke ujung menggunakan
metrik internal dan yang terkait dengan pelanggan. Studi ini
menyarankan studi kasus untuk wawasan lebih lanjut tentang
kegunaan model dan membantu mengidentifikasi area masalah
saat merancang dan menerapkan model. Jadi, studi ini akan

mengelaborasi TVCA berdasarkan Pengalaman Pra Perjalanan
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(Pre-trips), Perjalanan (Trips), dan Pasca Perjalanan (Post

Trips).

Gambar 2.1: Tourism Value Chain

Source: Yilmaz and Bititci (2006b)

Pengalaman Pra-Perjalanan (Pre-trips)
Salah satu hal terpenting selama pengalaman pra-perjalanan

adalah mengenal produk pariwisata. Didukung oleh Liang
(2008) yang disebutkan dalam pra-perjalanan adalah tentang
meninjau ketersediaan produk dan layanan pariwisata. Dalam
pengalaman pra perjalanan, wisatawan mencari sebanyak
mungkin informasi mengenai tujuan perjalanan dan diakhiri
dengan penilaian wisatawan untuk menganalisis pengalaman
mereka (Nikolova, 2008). Dalam tahap ini pula, wisatawan akan
memiliki alternatif sebelum memutuskan produk wisata apa
yang akan dipilih. Oleh karena itu, pencarian informasi terkait
destinasi pariwisata akan menjadi penting dalam tahap ini untuk

berkontribusi dalam pengambilan keputusan liburan mereka.
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Kualitas Layanan Informasi

Kualitas layanan informasi didefinisikan sebagai lima faktor yaitu
kemudahan pemahaman, akurasi, ketepatan waktu, struktur,
dan interaksi. Kemudahan pemahaman mengacu pada
pemberian informasi sehingga mudah bagi pengguna untuk
memahaminya walaupun tidak ada latar belakang pengetahuan
di bidang kepariwisataan (Kim & Cho, 2015). Pencarian
informasi sebanyak-banyaknya mengenai tujuan perjalanan dan
diakhiri dengan penilaian wisatawan setelah mengkonsumsi

pengalaman (Nikolova, 2008).

Kotler and Armstrong (2018) menekankan pada industri
pariwisata, jika pelanggan cukup beruntung untuk menemukan
informasi yang tepat, dapat menghemat waktu dan uang.
Informasi memiliki beberapa jenis: informasi mengenai pasar
pariwisata potensial, informasi tingkat kepuasan pengunjung
saat ini mengenai kualitas atau kenikmatan pengalaman
kunjungan mereka, informasi mengenai pesaing dan aktivitas
mereka, informasi mengenai fungsi atau kinerja destinasi dalam
usahanya. Pengalaman yang menarik bagi pengunjung, dan
informasi mengenai sejauh mana penduduk di wilayah tuan
rumah memahami dan mendukung pariwisata sebagai
komponen jangka panjang dari sistem sosial ekonomi.
Wisatawan akan memiliki alternatif sebelum memutuskan

produk wisata apa yang akan dipilih.

Kualitas layanan informasi merupakan faktor penting yang
berkontribusi pada kualitas reservasi standar yang tinggi
terutama dalam tahap pra-perjalanan (Liang, 2008). Turis lebih

memperhatikan waktu selama pemesanan luar negeri mereka
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dengan bantuan teknologi informasi yang berkontribusi pada
keseluruhan perjalanan dan membuat perjalanan lebih
menyenangkan dan memuaskan. Salah satu alat yang efektif
dalam menyediakan informasi terkini dan keterkaitan pariwisata
sistematis untuk destinasi pariwisata adalah dengan

menggunakan analisis rantai nilai (Vignati dan Laumans, 2010).

Oleh karena itu, dalam menganalisis rantai nilai pariwisata,
penilaian kualitas layanan informasi pariwisata akan
diuntungkan. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan
kualitas layanan informasi yang terdiri dari: ketersediaan
informasi detail produk pariwisata, personel di Agen Perjalanan
Online (OTA), pemesanan kegiatan pariwisata, dan pengurusan

visa turis.
Atribut Destinasi Pariwisata

Produk pariwisata merupakan kombinasi yang kompleks dari
kontribusi seluruh pelaku pariwisata dalam menyediakan produk
pariwisata di sepanjang mata rantai pariwisata. Produk
pariwisata terdiri dari atraksi, sarana akomodasi, sarana
transportasi, minuman / katering (makanan dan minuman),
sarana penunjang, dan prasarana lainnya. Dalam banyak kasus,
wisatawan membeli produk pariwisata sebelum
mengkonsumsinya. Oleh karena itu, ketersediaan produk
pariwisata sangat penting bagi wisatawan (Syarifuddin &
Sofrosidiq, 2012).

Arief Yahya menyampaikan bahwa kunci keberhasilan
pengembangan destinasi wisata adalah ketersediaan produk

pariwisata berdasarkan 3A’s of Tourism Attributes yaitu: Atraksi,
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Aksesibilitas dan Amenitas (Ministry of Tourism Indonesia,
2018). Oleh karena itu, penelitian ini akan menekankan
ketersediaan produk pariwisata berdasarkan atribut 3A destinasi
pariwisata sebelum wisatawan melakukan perjalanan ke
destinasi.

Atribut pertama dari suatu destinasi pariwisata adalah
Atraksi. Atraksi adalah fitur intrinsik dari tujuan wisata yang
menarik pengunjung pada awalnya (Liang, 2008). Daya tariknya
bisa berupa sumber daya alam, situs sejarah, atraksi
lingkungan, dan aktivitas luar ruangan. Sebagaimana dalam
Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 10 Tahun 2009,
menyatakan objek wisata adalah segala sesuatu yang unik,
indah, dan bernilai, berupa hasil alam, budaya, dan buatan
manusia yang menjadi sasaran atau tujuan manusia. Daya tarik
adalah komponen yang sangat vital. Oleh karena itu suatu
tempat wisata harus memiliki keunikan yang dapat menarik

wisatawan.

Amenitas dapat diartikan sebagai fasilitas yang
mendukung kegiatan pariwisata di destinasi wisata seperti
usaha akomodasi atau penginapan, restoran atau usaha
makanan dan minuman, serta fasilitas umum seperti toilet, toko
suvenir, dan lain-lain. (Aimah, 2016) yang merupakan penentu
daya tarik suatu destinasi (Liang, 2008).

Aksesibilitas merupakan faktor yang esensial karena
merupakan sarana yang dapat digunakan oleh seorang
wisatawan untuk menjangkau kawasan objek wisata tersebut
berada. Aksesibilitas memberikan kemudahan bagi wisatawan

untuk mencapai tempat tujuan, antara lain kondisi jalan raya
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yang sangat baik, transportasi umum yang nyaman di sekitar
obyek wisata, jarak yang mudah dijangkau (Ali, Alamgir, &
Nedelea, 2017). Memahami aksesibilitas menurut Hermawati et
al.,(2019) mudah untuk dikunjungi dan memiliki jalur yang dapat
dilalui kendaraan, lokasi wisata yang layak, aman, nyaman, dan
dapat dijangkau atau diambil oleh wisatawan secara individu
maupun secara berkelompok serta sarana transportasi
penunjang seperti kelayakan dan kenyamanan kawasan wisata.

jalan menuju lokasi.

Indikator atribut destinasi wisata dalam penelitian ini
terdiri dari: ragam ketersediaan produk wisata, detail
ketersediaan produk wisata yang mudah didapat, banyaknya
pilihan transportasi (internasional dan lokal), banyaknya pilihan
travel agent, beragam pilihan pelayanan amenitas, beragam

pilihan daya tarik produk wisata.

Pengalaman Perjalanan (Trips)

Tahapan pengalaman perjalanan dimana pelanggan
mengkonsumsi produk-produk pariwisata seperti transportasi
inbound dan outbond, akomodasi selama perjalanan, dan
berbagai aktivitas pariwisata yang disebut dengan ekskursi. Sub
sektor pertama adalah transportasi, yang dibagi menjadi
angkutan internasional dan angkutan nasional. Moda
transportasi internasional yang paling umum adalah maskapai
penerbangan internasional (Christian, Fernandez-Stark,
Ahmed, & Gereffi, 2011), namun saat ini juga tersedia lahan
kapal pesiar. Ada juga transportasi lokal yang berbasis di negara
tujuan. Akomodasi bisa melihat tempat tinggal dan tempat

makan. Fase ini menjelaskan berbagai jenis akomodasi, seperti
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hotel, hotel butik, motel, apartemen, resor, dll. Selanjutnya,
restoran, restoran lokal, bar, dan makanan cepat saji
menjelaskan dalam fase pengiriman. Terakhir, aktivitas ekskursi
akan dialami oleh wisatawan. Wisata tersebut adalah wisata
alam, hiburan, festival, dan juga belanja. Selanjutnya
pengalaman wisata terjadi ketika wisatawan terlibat dalam
kegiatan pariwisata selama perjalanan baik mengkonsumsi
produk maupun jasa pariwisata. Kegiatan tersebut bisa berupa
pembelian produk yang berwujud seperti suvenir, makanan dan
minuman. Dengan menyediakan produk dan layanan pariwisata
terbaik, mengarah pada rujukan positif yang meningkatkan

loyalitas (Da Costa Mendes, Do Valle, Guerreiro, & Silva, 2010).
Kualitas Pelayanan Transportasi

Salah satu pentingnya rantai pariwisata mengingat kualitas
pelayanan transportasi mempengaruhi waktu tempuh, biaya dan
kenikmatan perjalanan (Hermawati et al., 2019) juga disebut
sebagai salah satu layanan inti dalam pariwisata (Chan, Hsu, &
Baum, 2015). Transportasi, dengan demikian, sebagai salah
satu aktivitas pendukung utama dalam rantai nilai untuk
memastikan jangkauan dalam kondisi baik dan pengiriman tepat
waktu ke tujuan (Fernandez-Stark, Bamber, & Gereffi, 2011).

Ditambahkan, Latiff and Imm (2015) bahwa transportasi sebagai
salah satu indikator dalam mengukur dimensi kualitas
pelayanan. Oleh karena itu, pemilihan moda transportasi yang
tepat dapat berdampak pada waktu tempuh yang lebih cepat
dengan  menghindari  kemacetan lalu lintas atau
mempertimbangkan biaya rendah untuk jarak jauh. Terutama

pada transportasi darat, seperti mobil dan taksi (Sharma dan
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Christie, 2010). Seperti yang ditekankan oleh Liang (2008) dan
Barbe et al., (2016) disebutkan bahwa transportasi umum
merupakan salah satu faktor penting dalam kualitas pelayanan
pariwisata, khususnya bagi wisatawan internasional.
Kemudahan dan kenyamanan transportasi lokal berdampak
pada kemudahan dan kenyamanan perjalanan. Terakhir, (The
Foreign Investment Advisory Service (FIAS), 2006) menyatakan
bahwa salah satu indikator pertumbuhan pariwisata adalah jasa
transportasi. Selain itu, moda transportasi yang efisien untuk
berkeliling lebih cepat antar lokasi, menghindari kemacetan lalu
lintas, memiliki biaya rendah untuk jarak jauh (Barbe, Triay,
Héaufele, & Barbe, 2016; Chan et al., 2015; Hermawati et al.,
2019; Latiff & Imm, 2015). Sebuah studi menemukan bahwa
meskipun transportasi merupakan salah satu layanan inti,
namun tidak berdampak langsung terhadap kepuasan
wisatawan karena dianggap sebagai komoditas yang berbeda
antar industry (Chan et al., 2015). Meskipun demikian, menurut
kepercayaan umum, layanan inti ini penting dalam perjalanan.
Dengan demikian, kajian ini akan mencakup kualitas pelayanan
transportasi dalam pengalaman perjalanan dengan indikator
personel selama perjalanan, informasi yang diberikan, efisiensi
dalam transportasi, serta kenyamanan dalam check-in dan

check-out di bandara.
Efisiensi pariwisata

Efisiensi dapat dianggap sebagai manfaat fungsional
tambahan yang dialami oleh pelanggan seperti dapat
menghemat waktu. Efisiensi dapat dilihat secara kognitif,

misalnya dalam penyediaan informasi, yang, seperti diketahui,
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sangat penting bagi pariwisata (Gallarza et al.,, 2013).
Kemampuan masyarakat (personel) dalam menyampaikan
produk pariwisata juga penting, sehingga interaksi yang
diistimewakan dapat membentuk penciptaan nilai (M. Gallarza,
Arteaga, Del Chiappa, Gil-Saura, & Holbrook, 2017; M. G.

Gallarza, Gil Saura, Arteaga Moreno, Saura, & Moreno, 2013).

Untuk tujuan pariwisata, efisiensi dan produktivitas
pariwisata yang lebih tinggi umumnya menunjukkan konektivitas
yang lebih tinggi antara transportasi, akomodasi, lokasi
perbelanjaan, dan atraksi wisata, yang lebih mungkin menarik
wisatawan, meningkatkan daya saing pariwisata, dan
mempromosikan ekonomi local (Li, Jin, & Shi, 2017). Sebagai
contoh, studi yang dilakukan oleh (M. Gallarza et al., 2017; M.
G. Gallarza et al., 2013; Latiff & Imm, 2015), dalam transportasi
dan akomodasi selama kegiatan pariwisata, efisiensi diukur
dengan kemudahan dan aksesibilitas. Dengan demikian,
indikator efisiensi pariwisata adalah kompetensi personel,

hemat, kemudahan, dan kenyamanan informasi.
Kualitas Pelayanan Personal

Kualitas layanan personel diperlukan karena kebutuhan
layanan juga berubah. Produk tidak bisa lagi berdiri sendiri,
harus didukung dengan hal lain seperti personal (Crandall,
Crandall, & Chen, 2015). Personil yang kompeten, membantu,
dan berpengetahuan dibutuhkan saat ini karena pelanggan
membutuhkan informasi yang lebih baik dalam membuat
seleksi. Ditambahkan, kualitas layanan personel berdampak
langsung pada keakuratan informasi dan efisiensi sebagai faktor

terpenting dalam mempengaruhi nilai layanan yang dirasakan
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(Liang, 2008). Terakhir, karakteristik masyarakat dalam
menyediakan produk pariwisata seperti keramahan dan
kebaikan merupakan hal yang penting dalam destinasi
pariwisata (Akroush, Jraisat, Kurdieh, AL-Faouri, & Qatu, 2016).

Kualitas fungsional dimana interaksi antara pembeli dan
penjual sebagai cara yang dipersepsikan subjektif dapat melalui
beberapa elemen seperti kemudahan didekati personel, serta
penampilan dan kepribadian personel yang menjadi penentu
utama kinerja (Dragan, Kramberger, & TopolSek, 2015) serta
peningkatan kualitas pelayanan dan kepuasan konsumen
(Eraqgi, 2006). Didukung oleh M. Gallarza et al. (2017)
menemukan bahwa salah satu indikator dalam kualitas layanan
adalah respek staf dan hasil penelitian menunjukkan bahwa hal
itu lebih mempengaruhi konsumen daripada aspek layanan

yang nyata.

Sebuah studi yang dilakukan oleh Lee, Madanoglu, & Ko
(2016) menunjukkan bahwa memiliki staf yang berkualitas yang
dapat menawarkan layanan berkualitas tinggi merupakan
kondisi yang diperlukan untuk memastikan kepuasan dan
loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan harus
menginvestasikan dana dan upaya untuk melatih staf mereka
daripada menghabiskan uang untuk memperbaiki suasana fisik,
seperti pencahayaan, perlengkapan, dan furnitur. Studi lain dari
Mangwiro et al., (2015) menemukan bahwa memotivasi dan
memberdayakan kontak pelanggan menciptakan kelancaran
layanan yang disampaikan kepada tamu. Disarankan oleh
Dwyer et al. (2009) dan UNWTO (2017) bahwa pendidikan dan
pelatihan  kejuruan  yang  berkualitas  tinggi  wajib
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diselenggarakan bagi personel untuk mencapai prinsip
pariwisata berkelanjutan. Indikator kualitas pelayanan petugas
dalam penelitian ini adalah keramahan, pengetahuan,

kompetensi petugas dalam menyajikan produk pariwisata.

Pengalaman Pasca Perjalanan (Post-trips)

Pada tahap ini akan dilakukan penilaian oleh wisatawan
untuk mengukur kinerja suatu destinasi pariwisata dalam rangka
membentuk keunggulan bersaing dengan mengukur kepuasan
dan loyalitasnya. Tahap pengalaman pasca perjalanan adalah
tempat wisatawan menilai pengalaman wisata. Pada tahap ini,
survei pelanggan mengukur seluruh aktivitas pariwisata di
sepanjang rantai dari pra-perjalanan, perjalanan, dan terakhir
pengukuran kepuasan dan loyalitas dalam pengalaman pasca
perjalanan. Hubungan saling ketergantungan antara aktivitas
para pelaku pariwisata dalam penyampaian produk dan jasa
pariwisata menjadi penting. Oleh karena itu, perlu adanya
sinergi yang tinggi antar pelaku pariwisata di sepanjang rantai
nilai tersebut (Yilmaz & Bititci, 2006).

Kepuasan Wisatawan

Kepuasan diartikan sebagai kunci untuk menciptakan
dan mempertahankan layanan prima dalam penyedia layanan,
yang berfokus pada hubungan pelanggan, yang merupakan
indikator kinerja penting dari operasi bisnis yang sukses
(Gnanapala, 2015). Oleh karena itu, memahami penciptaan
kepuasan sangat penting, dan interaksi antara faktor-faktor yang
terkait menjadi bermakna (Liang, 2008; Ying, Jusoh, & Khalifah,
2016). Namun, kepuasan pelanggan bisa menjadi tugas yang

menantang karena sikap dan perilaku pelanggan. Selain itu,
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kepribadian mungkin berbeda dari setiap pelanggan (Barutcu,
Dogan, & Ungurren, 2011; Gnanapala, 2015). Meskipun,
dengan berhasil memahami kepuasan pelanggan mampu
menghasilkan, memajukan, dan mempertahankan promosi yang
sangat baik dan membantu destinasi pariwisata untuk
memenuhi atau melampaui harapan pelanggan. Kepuasan
selalu menjadi fokus utama operasi bisnis. Ini adalah indikator
utama kinerja destinasi dan titik kunci diferensiasi (Wang, 2016).
Untuk kepuasan pelanggan, perusahaan harus memahami
kebutuhan khusus pelanggan, menyediakan produk dengan
kualitas yang tepat, dan dapat menangani keluhan atau masalah

pelanggan dengan ramah (Awan & Rehman, 2014).

Dalam kasus industri pariwisata, menciptakan
keunggulan kompetitif dapat dilakukan dengan memberikan
pengalaman luar biasa yang merupakan tujuan akhir perjalanan,
membuat mereka mengungguli pesaing mereka mengarah pada
kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Salah satu
dimensi esensial dalam kajian pariwisata adalah menganalisis
kepuasan wisatawan. Wisatawan yang puas akan melakukan
pembelian kembali dan cenderung membicarakan pengalaman
positif mereka dan menyebarkan publisitas positif tentang
kepuasan mereka yang kemudian mendorong niat kunjungan
kembali yang lebih tinggi, menghasilkan pendapatan negara,
secara otomatis memberikan promosi gratis ke tujuan pariwisata
dan, elemen kunci dari banyak perusahaan strategi bisnis (Chiu,
Zeng, & Cheng, 2016; Correia, Kozak, & Ferradeira, 2013;
Gnanapala, 2015; Khuong & Ha, 2014; Ying et al., 2016).
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Loyalitas Wisatawan

Loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai
pelanggan memiliki komitmen jangka panjang untuk membeli
kembali produk atau layanan yang sama dengan toleransi
harga. Selain itu, loyalitas pelanggan terkait dengan niat untuk
kembali dan merekomendasikan kepada orang lain (Amoah,
Radder, Eyk, & van Eyk, 2016; Chiu et al., 2016; Danurdara &
Hidayah, 2016; M. G. Gallarza, Arteaga-Moreno, Del Chiappa,
& Gil-Saura, 2016; Liang, Corbitt, & Peszynski, 2008;
Wahyuningsih, 2012; Xue & Yang, 2008). Perilaku pembelian
kembali terjadi ketika pelanggan membeli produk atau layanan
lain untuk kedua kali atau lebih dengan perusahaan yang sama,
dan alasan untuk membeli kembali terutama dipicu oleh
pengalaman pelanggan terhadap produk atau layanan tersebut.
Dengan demikian, loyalitas pelanggan merupakan tujuan
penting dalam komunitas pemasaran konsumen karena
merupakan komponen kunci untuk kelangsungan hidup atau
keberlanjutan perusahaan dalam jangka panjang (Chen & Chen,
2010).

Konfirmasi ini akan meningkatkan asosiasi merek di
benak konsumen, meningkatkan sikap evaluatif terhadap merek
dan memperkuat hubungan merek-konsumen, sehingga
mendorong kunjungan berulang. Semakin lama konsumen
bertahan dengan perusahaan, semakin banyak produk atau
layanan yang mereka beli dari perusahaan dan tidak ada
pengeluaran pemasaran yang berlebihan untuk memenangkan
pelanggan baru. Dengan demikian, terlihat bahwa konsumen

lebih cenderung untuk membeli lagi dari perusahaan yang sama
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jika mereka berpikir bahwa apa yang mereka terima sebanding
dengan apa yang telah mereka serahkan(Hemsley-Brown,
Jane, Alnawas, Hemsley-Brown, & Alnawas, 2016;
Wahyuningsih, 2012).

Banyak penelitian dalam konteks pariwisata yang
menggunakan loyalitas wisatawan sebagai akibat dipengaruhi
secara positif oleh kepuasan wisatawan. Didukung oleh
Mantymaa (2013), pengalaman pelanggan adalah elemen
penting untuk keunggulan kompetitif melalui pelanggan setia
Studi pariwisata sebagian besar menggunakan loyalitas
wisatawan sebagai hasil yang dipengaruhi oleh kualitas
layanan, nilai layanan yang dirasakan, dan kepuasan wisatawan
secara keseluruhan sebagai pengaruh mediasi sebelum
loyalitas (Amoah et al., 2016; Chiu et al., 2016; Jeon & Jeong,
2017; Liang, 2008; Wahyuningsih, 2012; Wu & Li, 2017).

Model Aktivitas Rantai Nilai Pariwisata (Tourism Value
Chain Activities-TVCA) dalam pariwisata Indonesia
Semua pelaku di sektor pariwisata harus bekerja sama

sebagai rantai nilai untuk menciptakan nilai dan menyediakan
produk dan layanan kepada wisatawan sehingga pariwisata
Indonesia dapat bekerja sama sebagai upaya yang
terkoordinasi dan mulus. Tujuan yang ditetapkan hanya dapat
dicapai jika semua pemangku kepentingan menunjukkan sinergi
kerjasama dari pemerintah, sektor swasta, media dan
masyarakat. Konsekuensinya, penting untuk memeriksa
kegiatan rantai nilai pariwisata (TVCA) dengan menggunakan
pengalaman pelanggan (pariwisata), karena pengalaman
pelanggan merupakan elemen kunci dari keunggulan kompetitif

melalui kepuasan dan loyalitas.
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Penelitian ini mencoba mengeksplorasi TVCA yang
berbasis (Yilmaz & Bititci, 2006) dengan focus pada pelanggan
(turis). TVCA dibagi menjadi tiga tahap, di mana setiap tahap
memiliki jenis pengukurannya. Tahap pertama mencangkup
pengalaman pra-perjalanan. Tahap selanjutnya adalah
pengalaman perjalanan. Terakhir, pengalaman pasca
perjalanan untuk evaluasi kepuasan wisatawan dan loyalitas

wisatawan untuk menciptakan keunggulan kompetitif.

Berdasarkan penjelasan di atas dan berbagai penelitian
sebelumnya, penelitian ini membuat model teoritis TVCA untuk
memenuhi pertanyaan penelitian. Model tersebut ditunjukkan

pada Gambar 2.2
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Gambar 2.2: Model Kegiatan Rantai Nilai Parawisata
(TVCA) Pariwisata Indonesia

Sumber: Diadaptasi dari berbagai sumber
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Hipotesa
Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini merumuskan hipotesis

sebagai:

H1: Kualitas Layanan Informasi (ISQ) dan Atribut Destinasi
Pariwisata (TDA) membentuk pengalaman pra-perjalanan

dalam kegiatan rantai nilai pariwisata.

H1la: Kualitas Layanan Informasi (ISQ) membentuk pengalaman

pra-perjalanan dalam aktivitas rantai nilai pariwisata

H1b: Atribut Destinasi Pariwisata membentuk pengalaman pra-

perjalanan dalam aktivitas rantai nilai pariwisata

H2: Kualitas Layanan Transportasi (TSQ), Kualitas Layanan
Personil (PSQ), dan Efisiensi Pariwisata (TE) membentuk
pengalaman perjalanan dalam kegiatan rantai nilai

pariwisata.

H2a: Kualitas Layanan Transportasi (TSQ) membentuk

pengalaman perjalanan dalam kegiatan rantai nilai pariwisata.

H2b: Kualitas Layanan Personil (PSQ) membentuk pengalaman

perjalanan dalam kegiatan rantai nilai pariwisata.

H2c: Efisiensi Pariwisata (TE) membentuk pengalaman

perjalanan dalam aktivitas rantai nilai pariwisata.

H3: Kepuasan Wisatawan (TS) dan Loyalitas Wisatawan
(TL) membentuk pengalaman pasca perjalanan dalam

kegiatan rantai nilai pariwisata.

H3a: Kepuasan Wisatawan (TS) membentuk pengalaman pasca

perjalanan dalam kegiatan rantai nilai pariwisata.
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H3b: Loyalitas Wisatawan (TL) membentuk pengalaman pasca

perjalanan dalam kegiatan rantai nilai pariwisata.

H4: Pengalaman pra-perjalanan mempengaruhi
pengalaman Perjalanan pada aktivitas rantai nilai

pariwisata.

H5: Pengalaman Perjalanan mempengaruhi Pengalaman

pasca-perjalanan pada aktivitas rantai nilai pariwisata.

H6: Pengalaman Pra Trip melalui Pengalaman Trip, menuju
Pengalaman Pasca Trip membentuk aktivitas rantai nilai

pariwisata.

Kerangka Konseptual

Transportation Personnel Tourist
Service Qualit Service Quality Satisfaction

Information
Service Quality

Tourist Destination -
Attributes Tourist Loyalty

Gambar 2.3 Kerangka Konseptual TVCA
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METODOLOGI
Desain penelitian

Penelitian dirancang dengan menggunakan paradigma
penelitian positivisme. Positivisme adalah metodologi yang
sangat terstruktur untuk memfasilitasi replikasi (Gill & Johnson,
2010). Positivisme dapat dikatakan sebagai sikap teoritis yang
dianut oleh para objektivis (Gray, 2009) lebih berlaku untuk
penelitian kuantitatif daripada penelitian kualitatif (Creswell,
2014). Karena penelitian ini menggunakan paradigma penelitian
positivisme yang dibangun dari teori kemudian menguiji hipotesis
atau berpindah dari teori ke data, oleh karena itu penelitian ini
menggunakan pendekatan deduktif (Saunders, Lewis, &
Thornhill, 2015). Untuk menguiji hipotesis karakteristik lain, perlu
diterapkan dalam pengumpulan data kuantitatif. Ciri terakhir dari
pendekatan deduktif adalah generalisasi. Untuk dapat
menggeneralisasi secara statistik tentang penelitian tersebut
perlu dilakukan pemilihan sampel dengan ukuran numerik yang

cukup.

Pengembangan Instrumen

Operasionalisasi variabel dalam penelitian ini telah ditetapkan
berdasarkan penelitian sebelumnya. Variabel-variabel ini diukur
secara kuantitatif dengan menggunakan sekumpulan item. Item
pengukuran dalam penelitian ini diadopsi dan diadaptasi dari
literatur relevan yang telah divalidasi dalam penelitian mereka.
Pengembangan item ini dilakukan dengan memeriksa skala
yang ada, valid, dan dapat diandalkan yang digunakan oleh
mantan sarjana dan berdasarkan tinjauan literatur yang luas.

Sejumlah item dihasilkan berdasarkan definisi variabel dan
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dimodifikasi agar sesuai dengan konteks penelitian ini. Bagian
berikut menjelaskan bagaimana konstruksi yang muncul dari
literatur dioperasionalkan. Item instrumen untuk bagian profil
demografis secara langsung diadaptasi dari luasnya literatur
seperti negara asal, jenis kelamin, usia, status perkawinan,
pekerjaan dan tingkat pendidikan tertinggi. Pola perjalanan
adalah gambaran umum perjalanan responden dari
keberangkatan hingga kembali ke tempat tinggal semula, antara
lain: tujuan kunjungan, frekuensi kunjungan, dan kegiatan yang

dilakukan selama berada di Indonesia.

Pengukuran Pengalaman Sebelum Perjalanan
Dalam pengalaman Pra-perjalanan diukur oleh dua faktor yang

disebut Kualitas Layanan Informasi dan Atribut Destinasi

Pariwisata.
Table 3.1: Pengukuran Pre-Trip
Variabel Kode Pernyataan
PT1 Informasi produk pariwisata (maskapai

penerbangan, hotel, restoran, pusat perbelanjaan,
serta festival dan aktivitas musiman) tersedia
dengan mudah untuk saya cari sebelum
mengunjungi Indonesia.

PT2 Informasi detail produk pariwisata (maskapai
penerbangan, hotel, restoran, pusat perbelanjaan,
serta festival dan aktivitas musiman) tersedia

E:ag:f;sn dengan mudah baik online maupun offline.
Infﬁrmasi PT3 Personil (di agen tur atau OTA) memiliki

pengetahuan dalam menjelaskan pariwisata
Indonesia.

PT4 Personil (di agen tur atau OTA) dapat didekati dan
mudah dihubungi.

PT5 Pemesanan aktivitas pariwisata (kursi maskapai,
kamar hotel, restoran, dan festival musiman dan tiket
aktivitas) tersedia dengan mudah.

PT6 Itu Adalah Kenyamanan mendapatkan visa turis.
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Atribut
Destinasi
Wisata

PT7

Ada keragaman ketersediaan produk pariwisata
(maskapai penerbangan, hotel, restoran, pusat
perbelanjaan, serta festival dan aktivitas musiman)
yang tersedia baik online maupun offline untuk dipilih
wisatawan sebelum keberangkatan.

PT8

Informasi rinci  produk pariwisata (maskapai
penerbangan, hotel, restoran, pusat perbelanjaan,
serta festival dan aktivitas musiman) tersedia
dengan mudah baik online maupun offline.

PT9

Ada banyak pilihan transportasi internasional bagi
wisatawan yang ingin berkunjung ke Indonesia.

PT10

Ada banyak pilihan transportasi lokal (sewa mobil,
taksi, transportasi online, dan angkutan umum
tradisional lainnya).

PT11

Ada banyak pilihan agen perjalanan / operator tur
yang tersedia.

PT12

Ada berbagai macam layanan fasilitas (pilihan
akomodasi) yang tersedia.

PT13

Ada banyak pilihan produk wisata (sejarah / budaya,
situs, pemandangan, festival musiman, dil.) Dan
layanan (hiburan, restoran, dan pilihan belanja) yang
tersedia.

Pengukuran Pengalaman Perjalanan

Table 3.2: Pengukuran Pengalaman Perjalanan

Variabel Kode Pernyataan
T1 Personil (seperti: pilot, pramugari) yang saya
temukan selama perjalanan saya ke Indonesia
ramah, dan hormat.
T2 Maskapai memberikan informasi rinci yang
Kualitas dibutuhkan untuk wisatawan.
Pelayanan T3 Terdapat informasi yang tersedia bagi wisatawan
Transportasi untuk menggunakan transportasi umum selama
perjalanan.
T4 Transportasi lokal efisien dan dapat diakses ke
lokasi wisata.
T5 Check-in dan check-out bandara mudah dilakukan
T6 Personil yang saya temukan selama perjalanan
kompeten dalam mengantarkan produk pariwisata.
T7 Lokasi hotel strategis dan efisien dalam check-in
dan check-out.
Efisiensi T8 Di tujuan utama, produk wisata (sejarah / budaya,
Pariwisata situs, pemandangan, festival musiman, dll.) Dan
layanan (hiburan, restoran, dan pilihan belanja)
aman dan mudah diakses.
T9 Tersedia loket informasi wisata bagi wisatawan

yang mencari informasi.
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T10 Informasi selama perjalanan itu nyaman.
T11 Staf hotel ramah, dan mengerti kebutuhan saya.
T12 Personil yang saya temukan selama perjalanan
memiliki pengetahuan yang luas dalam melayani
Kualitas kami.
Perlayanan T13 Pemandu wisata kompeten dalam layanan
Personalia membimbing.
T14 Personil yang saya temukan selama perjalanan itu
ramah, sopan dan hormat.
T15 Hotel menyediakan informasi produk pariwisata

yang tersedia di kota tersebut.

Pengukuran Pengalaman Pasca Perjalanan

Table 3.3: Pengukuran Pasca Perjalanan

Variabel

Kode Pernyataan

Kepuasan Wisatawan

PO1 Saya puas dengan kinerja petugas agen
tur / operator ketika saya memutuskan
untuk mengunjungi Indonesia.

PO2 Saya puas dengan layanan maskapai
(transportasi internasional).

PO3 Saya puas dengan layanan transportasi
lokal.

PO4 Saya puas dengan keputusan saya untuk
mengunjungi Indonesia.

PO5 Saya sepenuhnya diberikan kualitas
layanan yang baik dari agen / operator tur
untuk memuaskan saya.

PO6 Saya sangat puas dengan layanan hotel
untuk membuat masa menginap saya
menyenangkan.

PO7 Saya puas dengan produk wisata yang
tersedia (sejarah / budaya, situs,
pemandangan, festival musiman, dll.)
Dan layanan (hiburan, restoran, dan
pilihan belanja).

PO8 Pilihan  saya untuk  mengunjungi
Indonesia adalah pilihan yang bijaksana
dan sepadan dengan waktu dan usaha
saya (seluruh kegiatan).

Loyalitas Turis

PO9 Indonesia tetap menjadi pilihan pertama
saya, jika saya berwisata ke kawasan
Asia Tenggara.

PO10 Saya pasti akan kembali ke Indonesia di
masa depan.

PO11 Saya akan mencoba lebih banyak produk
dan layanan wisata di Indonesia untuk
kunjungan saya berikutnya.
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PO12 Saya akan mengatakan hal-hal positif
tentang Indonesia kepada teman dan
keluarga.

PO13 Saya akan merekomendasikan Indonesia
kepada teman dan keluarga saya.

Populasi dan Sampling

Populasi didefinisikan sebagai kumpulan kasus lengkap dari
mana sampel diambil (Saunders et al., 2015). Populasi
penelitian adalah seluruh wisatawan mancanegara yang
berkunjung ke Indonesia melalui Bandara Internasional
Soekarno Hatta (Jakarta) dan Bandara Internasional Ngurah Rai
(Bali). Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (2018) jumlah
kedatangan wisatawan kedua destinasi lebih dari 50% lihat
Tabel 3.4, oleh karena itu studi ini akan mengumpulkan data dari
dua kota yaitu Jakarta dan Bali. Data dikumpulkan periode
survei, pada April - Oktober 2019.

Table 3.4: Jumlah total kedatangan wisatawan

Daerah
Tahun Total 26 % Jakarta and Bali
Jakarta Bali gerbang
masuk
2016 2,603,195 | 4,885,062 11,519,275 65%
2017 2,749,321 | 5,682,248 14,039,799 60%
2018 2,812,482 | 6,026,437 15,806,191 56%

Sumber: BPS (2018)

Penelitian ini akan menggunakan teknik non-probability
sampling yang memberikan berbagai alternatif teknik pemilihan
sampel berdasarkan penilaian subjektif. Berdasarkan teknik ini,

pengambilan sampel yang mudah akan dipilih. Convenience
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sampling melibatkan pemilihan kasus yang paling mudah untuk
mendapatkan sampel. Proses pemilihan sampel dilanjutkan

hingga ukuran sampel yang dibutuhkan tercapai.

Dalam penentuan sampel tersebut, karena jumlah penduduk
pariwisata yang teridentifikasi pada tahun 2018 adalah 15 juta,
berdasarkan tabel yang diberikan oleh Saunders, Lewis, and
Thornhill (2009), Untuk populasi lebih dari 10.000.000 dengan
tingkat kepercayaan 95% minimal sampel adalah 384.
Ditambahkan, penelitian ini juga menggunakan ukuran sampel
yang dapat diterima oleh software statistik analisis SEM
Structural Equation Modeling dengan menggunakan Maximum
Likelihood (ML ) Estimasi akan efektif untuk jumlah sampel
minimal 30 hingga 100 sampel (Ghozali, 2007; Hair, Black,
Babin, & Anderson, 2014a).

Metode Pengumpulan Data
Penelitian ini akan menggunakan proses pengumpulan data

primer melalui kuesioner. Kuesioner adalah istilah umum untuk
memasukkan semua teknik pengumpulan data di mana setiap
orang diminta untuk menanggapi pertanyaan yang sama.
Membuat kuesioner yang baik mungkin sulit karena perlu
dipastikan bahwa kuesioner akan mengumpulkan data yang
tepat yang dibutuhkan untuk menjawab pertanyaan penelitian

dan mencapai tujuan penelitian (Saunders et al., 2015).

Skala Likert tujuh poin digunakan dalam penelitian ini. Didukung
oleh Oh and Kim (2017) studi perhotelan dan pariwisata
cenderung sering mengandalkan skala tipe Likert untuk
mengukur variabel dan konstruksi target. Kebanyakan penelitian

menggunakan skala tujuh poin, dengan titik skala diberi label
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dari sangat / sangat tidak setuju hingga sangat / sangat setuju.
Skala Likert tujuh poin ("1" = "sangat tidak setuju” hingga "7" =
"sangat setuju").

Analisis Data
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah

Structural Equation Modeling (SEM). SEM digunakan untuk
membangun dan menguji model pengukuran, yang
memungkinkan penilaian komprehensif dan konfirmatori dari
validitas konstruk, dan memberikan penilaian konfirmasi
validitas konvergen dan validitas diskriminan (Anderson dan
Gerbing, 1988), serta untuk menguiji studi konseptual tentang
hubungan antara nilai pelanggan dan niat perilaku. Structural
Equation Modelling (SEM) adalah teknik statistik untuk menguiji
dan memperkirakan hubungan kausal dengan menggunakan
kombinasi data statistik dan asumsi kausal kualitatif (Xue dan
Yang, 2008).

Structural Equation Modeling (SEM) telah banyak digunakan di
berbagai bidang seperti pemasaran, manajemen, psikologi dan
sosiologi. Dalam beberapa tahun terakhir, penelitian pariwisata
mulai mengeksplorasi serangkaian pertanyaan yang saling
terkait, dan dengan demikian telah menerapkan SEM dalam
studi pariwisata untuk mempromosikan kualitas penelitian. Ada
beberapa studi pariwisata terbaru yang telah menggunakan
SEM dan termasuk Chi (2005). Berkaitan dengan hal tersebut,
penelitian ini berupaya menguji lebih lanjut hubungan konstruk
yang dihipotesiskan agar dapat menilai model penelitian dengan
menggunakan SEM.
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Analisis Faktor Eksplorasi (EFA)

EFA biasanya merupakan langkah pertama dalam membangun
skala atau metrik baru. Analisis faktor eksplorasi (EFA)
mengeksplorasi data dan memberikan informasi tentang berapa
banyak faktor yang dibutuhkan untuk merepresentasikan data
dengan baik dan memfasilitasi interpretasi yang lebih mudah
(Yong & Pearce, 2013).

Interpretasi analisis faktor didasarkan pada pembebanan faktor
yang dirotasi, nilai eigen yang dirotasi, dan uji scree. Faktor
loading untuk variabel adalah ukuran seberapa besar kontribusi
variabel terhadap faktor; dengan demikian, skor pemuatan
faktor yang tinggi menunjukkan bahwa dimensi faktor-faktor
tersebut diperhitungkan dengan lebih baik oleh variabel. Namun,
Dengan EFA, semua variabel yang diukur terkait dengan setiap
faktor dengan estimasi pemuatan faktor. Persyaratan minimum
faktor pembebanan adalah 0,40 (Yong & Pearce, 2013) peneliti
lain merekomendasikan lebih dari 0,30 atau menggunakan
aturan praktis lain sebagai + 0,30 = minimal, £ 0,40 = penting,
dan = .50 = signifikan secara praktis (Williams, Onsman, &
Brown, 2010).

Sebelum ekstraksi faktor, beberapa tes harus digunakan untuk
menilai kesesuaian data responden untuk analisis faktor. Tes ini
termasuk Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Measure of Sampling
Adequacy dan Bartlett's Test of Sphericity. Indeks KMO,
khususnya, direkomendasikan ketika rasio kasus terhadap
variabel kurang dari 1: 5. Indeks KMO berkisar dari 0 hingga 1,

dengan 0,50 dianggap cocok untuk analisis faktor. The Bartlett's
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Test of Sphericity harus signifikan (p < 0,05) agar analisis faktor

sesuai.

Langkah terakhir adalah memberi nama faktor tersebut.
Penamaan faktor lebih merupakan 'seni' karena tidak ada aturan
untuk penamaan faktor, kecuali untuk memberikan nama yang
paling mewakili variabel dalam faktor. Selanjutnya, setelah
dilakukan dengan EFA, juga harus menjalankan Analisis Faktor
Konfirmatory (Confirmatory Factor Analysis - CFA) untuk
memvalidasi validitas faktorial model yang diturunkan dari hasil
EFA.

Analisis Faktor Konfirmatori (CFA)

Dalam menganalisis model persamaan struktural (SEM),
analisis faktor konfirmatori harus dimasukkan (Hair et al., 2014).
Analisis faktor konfirmatori (CFA) memungkinkan pengujian
seberapa baik variabel yang diukur mewakili konstruksi. CFA
digunakan untuk memberikan tes konfirmasi dari teori
pengukuran. Model standar dengan = 2 faktor membutuhkan
setidaknya dua indikator per faktor untuk dapat diidentifikasi.
Namun, analisis model CFA di mana beberapa faktor hanya
memiliki dua indikator berpotensi bermasalah, sehingga
direkomendasikan setidaknya tiga indikator per faktor (Petscher,
Schatschneider, & Compton, 2013).

Reliabilitas adalah penilaian tingkat konsistensi antara beberapa
pengukuran variabel. Salah satu jenis alat ukur reliabilitas
diagnostik yang paling banyak digunakan adalah Cronbach's
alpha (Hair et al.,, 2014a). Persyaratan minimum untuk
Cronbach's alpha adalah 0,70. Untuk memastikan bahwa skala

tersebut sesuai dengan definisi konseptual dan memenuhi
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tingkat reliabilitas yang diperlukan, perlu dilakukan penilaian
validitas. Untuk validitas konvergen diperlukan dua informasi
yaitu standardized loading factor (SLF) dan error variance (EV).
Nilai minimum untuk SLF adalah 0,5. Selanjutnya adalah melihat
average variance extract (AVE) dan validitas konstruk atau
composite reliability (CR). Skor minimum untuk AVE adalah
0,50. Untuk skor CR minimal 0,7 atau 0,6 masih dapat diterima.

CFA memberikan solusi statistik untuk membuktikan model
yang dihipotesiskan tidak hanya signifikan secara statistik, tetapi
juga bermakna konseptual dalam hasil survei. Ada beberapa tes
untuk kriteria model fit yang juga dipertimbangkan. Kriteria untuk
indeks kesesuaian absolut pada Tabel 3.5. Setelah semua item
pengukuran mencapai kriteria CFA, maka penelitian ini
selanjutnya dapat masuk ke tahap analisis data selanjutnya
yaitu SEM.

Tabel 3.5 Ringkasan Statistik Fit

Fit Measure Nilai yang Dapat
Diterima
Nilai probabilitas P >0.05
Chi-square bernorma <3
Sisa kuadrat rata-rata akar standar (SRMR) <0.10
Kritis N >200
Indeks kesesuaian (GFI) >0.90
Indeks kesesuaian yang disesuaikan (AGFI) >0.90
Indeks kecocokan normal (NFI) >0.90
Indeks Fit Non-Normed (NNFI) >0.90
Indeks kecocokan komparatif (CFI) >0.95
Root mean square error of approximation (RMSEA) <0.08

Sumber: (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014b)

Structural Equation Modeling (SEM)
Penelitian ini menggunakan SEM yang merupakan teknik yang

paling tepat untuk diadopsi untuk menguji sekumpulan
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hubungan yang dibentuk oleh model skala besar (Hair et al.
2006).

Model persamaan structural menggunakan software (sintaks
LISREL / SIMPLIS versi 8.80 dengan Estimasi Kemungkinan
Maksimum) digunakan untuk mengidentifikasi hubungan
konseptual dan struktural di antara konstruksi. SEM sebagian
besar digunakan untuk menilai hubungan langsung dan tidak
langsung antara variabel laten dalam model yang
dihipotesiskan. Koefisien jalur standar dan nilai-t (yaitu,
koefisien dengan nilai-t antara +1.96 dan -1.96 dianggap
signifikan) dari semua hubungan yang dihipotesiskan dalam

model.
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HASIL DAN DISKUSI

Berdasarkan teknik pengambilan sampel untuk populasi yang
diketahui, dibutuhkan 384 sampel untuk penelitian ini.
Kemudian, 500 survey didistribusikan selama 5 bulan untuk
mengantisipasi  trend musiman  kunjungan  wisatawan
mancanegara ke Indonesia khususnya ke Jakarta (dari Bandara
Internasional Soekarno Hatta) dan Bali (dari Bandara
Internasional Ngurah Rai). Hasilnya, dari 500 survei, penelitian
ini menerima 424 kuesioner yang dikembalikan. Setelah
pengecekan outlier, perlu menghapus 44 Kkuesioner yang
merupakan pencilan kemudian responden akhir sebanyak 380

yang akan digunakan untuk analisis data.

Analisis demografi responden
Demografi responden yang terdiri dari jenis kelamin, negara

asal, dan usia. Berdasarkan jenis kelamin responden mayoritas
adalah laki-laki dengan 61,3% dan perempuan 38,7%.
Responden terbanyak yaitu 35% berasal dari Uni Emirat Arab
(UEA), selanjutnya dari China sebesar 12,9%. Berdasarkan usia
responden, mayoritas responden berusia antara 21-30 tahun
dengan persentase 32,6% berstatus lajang (56,1%) dan paling
sedikit janda dengan persentase kurang dari 1%. Pekerjaan
responden adalah pelajar 40%, wiraswasta 21,6% dan paling
sedikit ibu rumah tangga hanya 3,4%. Dilihat dari latar belakang
pendidikan, mayoritas responden berpendidikan S1 dengan
25,8%, diikuti SMA 25%. Dari hasil ini, studi ini membuktikan
bahwa mayoritas turis asing yang berkunjung ke Indonesia
berasal dari Tiongkok yang mencapai lebih dari 1 juta

pengunjung pada tahun 2019 (Kementerian Pariwisata dan
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Ekonomi Kreatif Indonesia, 2020). Dari sisi karakteristik
wisatawan, penelitian ini juga memperkuat penelitian Khairul et
al (2017) sebelumnya bahwa trend wisatawan saat ini adalah
usia muda (21 sampai 30 tahun) dengan pekerjaan sebagai

mahasiswa.

Pola Perjalanan Responden
Pola perjalanan untuk informasi perjalanan itu penting. Untuk

hasil penelitian dapat melihat karakteristik wisatawan saat
berwisata ke Indonesia . Mayoritas responden merupakan first
time traveller (40,8%) diikuti dua sampai empat kali (38,7%)
berwisata ke Indonesia. Mayoritas responden melakukan
perjalanan oleh teman dan kerabat (37,9%) berikutnya oleh
keluarga (22,1%) dan wisatawan tunggal (21,6%). Selama
pengumpulan data, penelitian ini mendapatkan responden
dengan lama rawat mayoritas selama tujuh sampai empat belas
hari (33,9%) kemudian diikuti empat sampai enam hari (23,4).
Informasi mengenai pariwisata Indonesia didominasi dari
Internet dengan 60,5% dan diikuti dari mulut ke mulut dengan
25,3% dengan 75% responden mengatur perjalanannya sendiri
dan hanya 25% yang diselenggarakan oleh agen pariwisata.
Terakhir, tujuan kunjungan didominasi oleh liburan atau

kesenangan (71,8%).

Analisis Faktor untuk Konstruksi Second order
Berdasarkan penjelasan konstruksi urutan yang lebih tinggi,

untuk memverifikasi variabel laten dalam aktivitas rantai nilai
pariwisata dari pengalaman pra-perjalanan, pengalaman
perjalanan, dan pengalaman pasca-perjalanan, analisis faktor
digunakan. Analisis faktor mengeksplorasi untuk menghasilkan

teori atau model dari kumpulan variabel laten yang relatif besar

43



yang diwakili oleh sejumlah indikator. Untuk menganalisis
analisis faktor, lima langkah digunakan (lihat Bab 3). Sampel
yang terdiri dari 380 observasi diuji untuk mengidentifikasi
variabel laten yang mendasari aktivitas rantai nilai pariwisata:
pengalaman pra-perjalanan, pengalaman perjalanan, dan
pengalaman pasca-perjalanan. Setiap tahapan dalam rantai
nilai pariwisata disebut sebagai dimensi yang dijelaskan di

bawah ini.
Analisis Faktor Eksplorasi (EFA)
Pengalaman Pra-Perjalanan

Tabel 4.1 KMO dan Barlett’s Test of Spherecity untuk

pengalaman Pra-perjalanan

KMO-MSA .825
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3252.513
Sphericity df 78

Sig. .000

Tabel 4.14 menunjukkan bahwa uji Barlett signifikan pada 0,000
(p <0,05) yang menunjukkan bahwa data yang dikumpulkan
sesuai untuk analisis faktor. Selanjutnya variabel-variabel ini
mengukur nilai KMO MSA adalah 0,825, jauh melebihi
persyaratan (0,5). Dengan demikian, faktor-faktor dalam
pengalaman pra-perjalanan dapat diperiksa lebih lanjut untuk
mendapatkan faktor-faktor dan untuk menilai kesesuaian

keseluruhan tes.
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Tabel 4.2 Variabel yang Mendasari Pengalaman Sebelum

Perjalanan
Indikator Indikator Faktor Pemuatan Nilai Eigen &
(Asal) (Baru) Faktor Variance
Dijelaskan (%)
PT1 - 6.065
PT2 PT11 .861 46.65%
Kualitas
PT3
Layanan
PT4 PT12 . .869
Informasi
PTS PT13 .680
PT6 PT14 .675
PT7
PT8 PT22 791
PT9 PT23 Atribut .792
PT10 PT24 Destinasi .827
PT11 PT25 Pariwisata | .892
PT12 PT26 .766
PT13 PT27 .585

Tabel 4. 2 menyajikan, ada dua faktor yang diambil dari 13
indikator. Kedua faktor tersebut memiliki nilai Eigen lebih besar
dari 1, dan secara bersama-sama menjelaskan 46,65% varian.
Seperti yang disarankan Hair (2017), indikator PT 1, PT3, dan
PT 7 memiliki konsistensi internal yang tinggi antar item dan
direkomendariskan untuk dihapus. Untuk faktor loading, 10 item
sisanya berada di atas kriteria minimum 0,5. Berdasarkan
analisis faktor, dari hasil rotasi varimax ditemukan dua faktor
dalam dimensi Pra- perjalanan. Studi ini menamakan kedua
faktor tersebut sebagai Kualitas Pelayanan Informasi dan Atribut
Destinasi Pariwisata . Penamaan faktor didasarkan pada teori

dan konseptual.
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Pengalaman perjalanan

Tabel 4.3 KMO dan Barlett’s Test of Spherecity untuk
Pengalaman perjalanan

KMO-MSA .896
Bartlett's Test of SphericityApprox. Chi-Square 3014.496
df 105
Sig. .000

Seperti Tabel 4. 3 menunjukkan uji Barlett signifikan pada 0,000
(p <0,05) yang menunjukkan bahwa data yang dikumpulkan
sesuai untuk analisis faktor. Selanjutnya, variabel-variabel ini
mengukur nilai KMO MSA adalah 0,896, jauh melebihi
persyaratan (0,5). Dengan demikian, faktor-faktor dalam
pengalaman perjalanan dapat diperiksa lebih lanjut untuk
mendapatkan faktor-faktor dan untuk menilai kesesuaian secara

keseluruhan.

Tabel 4. 4 Variabel yang Mendasari Pengalaman Perjalanan

Indikator Indikator | Faktor Pemuatan Nilai Eigen &
(Asal) (Baru) Faktor Variance
Dijelaskan (%)
T1 T11 .754 6.675
T2 T12 Kualitas .808 44.50%
T9 T13 Pelayanan .799
T10 T14 Transportasi .819
T11 T15 754
T5 T21 .703
T6 T22 .683
Efisiensi
T8 T23 776
Parawisata
T14 T24 .808
T15 T25 .518
T3 T31 .627

46



T4 T32 Kualitas .807

T7 T33 Perlayanan .607
T12 T34 Personil .827
T13

Dari tabel 4. 4 disajikan, ada tiga faktor yang diambil dari 15
indikator. Semua faktor memiliki nilai Eigen lebih besar dari 1,
dan bersama-sama menjelaskan 44,50% varian. Seperti yang
disarankan oleh Hair (2017), untuk faktor loadings lebih dari 0,5
maka semua indikator memenubhi kriteria. Berdasarkan analisis
faktor, dari hasil rotasi varimax ditemukan tiga faktor dalam
dimensi pengalaman perjalanan. Penelitian ini menamakan
ketiga faktor tersebut yaitu Kualitas Pelayanan Transportasi,
Efisiensi Pariwisata dan Kualitas Pelayanan Personil.

Penamaan faktor didasarkan pada teori dan konseptual.

Pengalaman Pasca perjalanan

Tabel 4.5 KMO dan Barlett’s Test of Spherecity untuk Pasca

perjalanan
KMO-MSA .883
Bartlett's Test of SphericityApprox. Chi-Square 3198.434
df 78
Sig. .000

Seperti Tabel 4. 5 menunjukkan uji Barlett signifikan pada 0,000
(p <0,05) yang menunjukkan bahwa data yang dikumpulkan
sesuai untuk analisis faktor. Selanjutnya, variabel-variabel ini
mengukur nilai KMO MSA adalah 0,883, jauh melebihi
persyaratan (0,5). Dengan demikian, faktor-faktor dalam

pengalaman Pasca-perjalanan dapat diperiksa lebih lanjut untuk
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mendapatkan faktor-faktor dan untuk menilai kesesuaian

keseluruhan dari tes tersebut.

Table 4.6: Variabel yang Mendasari Pengalaman Pasca

Perjalanan
Indikator (Asal) | Indikator | Faktor Pemuatan | Nilai Eigen &
(Baru) Faktor Variance
Dijelaskan (%)
PO1 PO11 Kepuasan .662 6.404
PO2 PO12 Wisatawan | .706 49.26%
PO3 PO13 .809
PO4 PO14 767
PO5 PO15 .748
PO6 PO16 .782
PO7 PO17 .702
PO8 PO18 .593
PO9 PO21 Loyalitas .738
PO10 PO22 Turis .893
PO11 PO23 914
PO12 PO24 .803
PO13 PO25 722

Tabel 4. 6 menyajikan, ada dua faktor yang diambil dari 13
indikator. Semua faktor memiliki nilai Eigen lebih besar dari 1,
dan bersama-sama menjelaskan 49,26% varian. Seperti yang
disarankan oleh Hair et al., (2017) untuk factor loadings lebih
dari 0,5 maka semua indikator memenuhi kriteria. Berdasarkan
analisis faktor, dari hasil rotasi varimax didapatkan bahwa
terdapat dua faktor dalam dimensi pengalaman Pasca
Perjalanan. Penelitian ini menamakan dua faktor tersebut
sebagai Kepuasan Wisatawan dan Loyalitas Wisatawan.

Penamaan faktor berdasarkan teori dan konseptual.
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Analisis Faktor Konfirmatori (CFA)

Pada CFA hasil validitas konvergen akan diukur seperti
standardized loading factor (SLF) dan error variance (EV). FL
digunakan untuk melihat apakah suatu variabel valid atau tidak.
Nilai minimum untuk SLF adalah 0,5. Selanjutnya adalah melihat
average variance extract (AVE) dan validitas konstruk atau
composite reliability (CR). Skor minimum untuk AVE adalah
0,50. Untuk skor CR minimal 0,7 atau 0,6 masih dapat diterima.
Selanjutnya, CFA memberikan solusi statistik  untuk
membuktikan model yang dihipotesiskan berdasarkan beberapa

pengujian kriteria kecocokan model.

Pengalaman Sebelum Perjalanan

Persyaratan minimum untuk lulus reliabilitas adalah nilai
Cronbach's Alpha harus 0,70. Studi ini telah memenuhi
persyaratan, menunjukkan bahwa semua hasil Pengalaman

Sebelum Perjalanan telah memenuhi persyaratan.

Table 4.7: Hasil Relibilitas Pengalaman Sebelum Perjalanan

Dimensi Faktor Cronbach’s | Indikator | Jumlah Item
Alpha item total yang
dihapus
Kualitas PTL1
Layanan .818 :Zﬁg 6 2
Informasi
' PT14
Pra- PT22
erjalanan . PT23
per) Atribut PT24
Destinasi 871 PT25 7 1
Pariwisata PT26
PT27

Hasil validitas konvergen ditunjukkan pada Gambar 4.1 dan
Tabel 4.7. Berdasarkan kebutuhan, nilai m minimal SLF adalah
0,5. Selanjutnya adalah melihat average variance extract (AVE)

dan validitas konstruk atau composite reliability (CR). Skor
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minimum untuk AVE adalah 0,50. Untuk skor CR minimal 0,7
atau 0,6 masih dapat diterima. Berdasarkan hasil tersebut,
variabel ISQ perlu menghilangkan dua indikator karena nilai SLF
lebih rendah dari 0,5. Kemudian indikator terakhir di ISQ adalah
PT 11 dan PT 12. Untuk Variabel TDA sebaiknya PT 27
dihilangkan karena nilai SLF lebih rendah dari 0,5. Dengan
demikian indikator TDA saat ini adalah PT 22, PT 23, PT 24, PT
25, dan PT 26. Setelah barang dihapus maka dihitung CR dan
AVEnya. Kedua variabel ditemukan memenuhi persyaratan nilai
CR dan AVE. Setelah reliabilitas dan validitas konvergen

dinyatakan lulus maka dilakukan uji kesesuaian model.
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Gambar 4.1 Hasil CFA dari Pengalaman Sebelum Perjalanan



Tabel 4.8 Hasil Kovergen Validitas dari Pengalaman sebelum

perjalanan
Variabel Indikator SLF EV CR AVE
1SQ PT11 0.83 0.17 0.94 | 0.89
PT12 0.97 0.03
Sebelum TDA PT22 0.85 0.15 0.93 | 0.72
perjalanan PT23 0.82 0.18
PT24 0.87 0.13
PT25 0.71 0.29
PT26 0.60 0.40

Tabel 4.9 Hasil Kriteria Model Fit dari Pengalaman Sebelum

Perjalanan

Chi-square dengan derajat kebebasan 22,65 dengan 11 df
(P =0,020)

Chi-square normal (x ?/ df) 22.03
Sisa kuadrat rata-rata akar standar (SRMR) 0,029
Kritis N (CN) 414.73
Goodness-of-fit (GFI) 0.98
Indeks kesesuaian yang disesuaikan (AGFI) 0.96
Indeks kecocokan normal (NFI) 0,99
Indeks kecocokan non-normed (NNFI) 0,99
Indeks kecocokan komparatif (CFI) 0,99
Root mean square error of approximation (RMSEA) 0,051

Indeks kesesuaian (GFI = 0,9 8 ) mewakili tingkat kecocokan
keseluruhan (Hair et al., 2014a). RMSEA 0,051 dapat dianggap
sebagai perkiraan kesesuaian keseluruhan yang wajar (RMSEA
<0,08). SRMR adalah 0,029, yang dianggap dapat diterima
bahwa nilai SRMR kurang dari 0,1 adalah kesesuaian yang baik
dalam model. NFI adalah 0,99 , yang didukung bahwa NFI yang
lebih besar dari 0,9 akan menjadi indeks yang paling sesuai
dalam model. Juga, CFI adalah 0,9 9 pada keluaran awal, lebih
baik dari 0,9. Hasilnya menunjukkan bahwa semua variabel
dalam Pengalaman Pra-perjalanan secara signifikan berkaitan
dengan konstruksi masing-masing, memverifikasi hubungan

antara indikator dan konstruksi..
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Pengalaman Perjalanan

Tabel 4.10 menunjukkan hasil reliabilitas pengalaman
perjalanan. Persyaratan minimum untuk lulus reliabilitas adalah
nilai Cronbach's Alpha harus 0,70. Studi ini telah memenubhi
persyaratan, menunjukkan bahwa semua hasil pengalaman
perjalanan telah memenuhi persyaratan.

Tabel 4.10: Hasil Reliabilitas Pengalaman Perjalanan

Dimensi Faktor Alpha Indikator | Jumlah | ltem
Cronbach item yang
total dihapus
T11
Kualitas T12
Pelayanan 0,894 T13 5 Nol
Transportasi T14
T15
T21
. o T22
Perjalanan Efisensi 0,827 T23 5 Nol
T24
T25
Kualitas Eé
Pelayangn .806 T33 4 Nol
Personalia T34

Hasil validitas konvergen ditunjukkan pada Gambar 4.2 dan
Tabel 4.11 . Berdasarkan kebutuhan, nilai minimal SLF adalah
0,5. Selanjutnya adalah melihat average variance extract (AVE)
dan validitas konstruk atau composite reliability (CR). Skor
minimum untuk AVE adalah 0,50. Untuk skor CR minimal 0,7
atau 0,6 masih dapat diterima. Berdasarkan hasil tersebut,
semua variabel pengalaman perjalanan terpenuhi. Tidak ada
indikator yang perlu dihapus. Setelah reliabilitas dan validitas
konvergen dinyatakan lulus maka dilakukan uji kesesuaian
model.
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Chi-3quare=221.84, df=€7, P-value=0.00000, RMSEA=0.078

Gambar 4.2: Hasil CFA dari Pengalaman Perjalanan

Tabel 4.11 Hasil Validitas Konvergen dari perjalanan

pengalaman
Variabe | Indikator | SLF EV CR AVE
|
TSQ T1l 0.71 0.29 | 0.93 0.74
T12 0.79 0.21
T13 0.81 0.19
T14 0.87 0.13
T15 0.74 0.26
Perjalana | TE T21 0.70 0.30 | 0.89 0.63
n T22 0.67 0.33
T23 0.76 0.24
T24 0.82 0.18
T25 0.57 0.43
PSQ T31 0.58 042 | 0.83 0.55
T32 0.62 0.38
T33 0.75 0.25
T34 0.64 0.36
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Tabel 4.12 Hasil Kriteria Model Fit dari Pengalaman Perjalanan

Chi-square dengan derajat kebebasan | 218,02 dengan 67 df (P = 0,00)

Chi-square normal (x 3/ df) 221.84
Sisa kuadrat rata-rata akar standar | 0,054
(SRMR)

Kritis N (CN) 169.32
Goodness-of-fit (GFI) 0.92
Indeks kesesuaian yang disesuaikan | 0.88
(AGFD

Indeks kecocokan normal (NFI) 0.96

Indeks kecocokan non-normed (NNFI) | 0.97
Indeks kecocokan komparatif (CFI) 0.98
Root mean square error of | 0,078
approximation (RMSEA)

Indeks kesesuaian (GFI = 0,92 ) mewakili tingkat kecocokan
keseluruhan (Hair et al., 2014b). RMSEA 0,078 dapat dianggap
sebagai perkiraan kesesuaian keseluruhan yang wajar (RMSEA
<0,08). SRMR adalah 0,054 , dapat diterima bahwa nilai SRMR
kurang dari 0,1 adalah kesesuaian yang baik dalam model. NFI
adalah 0,96 ,NFI yang lebih besar dari 0,9 akan menjadi indeks
yang paling sesuai dalam model. Juga, CFl adalah 0,98 pada
keluaran awal, lebih dari dari 0,9, Hasilnya menunjukkan bahwa
semua variabel dalam pengalaman perjalanan secara signifikan
terkait dengan konstruksi masing-masing, memverifikasi

hubungan antara indikator dan konstruksi (Tabel 4.12).

Pengalaman pasca perjalanan

Tabel 4.13 menunjukkan hasil keandalan pengalaman paca
perjalanan. Persyaratan minimum untuk lulus reliabilitas adalah
nilai Cronbach's Alpha harus 0,70. Studi ini memenuhi
persyaratan, menunjukkan bahwa semua hasil pengalaman

paca perjalanan telah memenuhi persyaratan.
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Tabel 4.13: Hasil Reliabilitas Pengalaman Pasca-Perjalanan

Dimensi

Faktor

Alpha
Cronbach

Indikator

Jumlah
item
total

Iltem

yang
dihapus

Posting
Perjalanan

Kepuasan
Wisatawan

0,900

PO1

PO2

PO3

PO4

PO5

PO6

PO7

PO8

Nol

Loyalitas
Turis

0,868

PO 9

PO10

PO11

PO12

PO13

Nol

Hasil validitas konvergen ditunjukkan pada Gambar 4.3 dan

Tabel 4.14 . Berdasarkan kebutuhan, nilai minimal SLF adalah

0,5. Selanjutnya adalah melihat average variance extract (AVE)

dan validitas konstruk atau composite reliability (CR). Skor
minimum untuk AVE adalah 0,50. Untuk skor CR minimal 0,7

atau 0,6 masih dapat diterima. Berdasarkan hasil tersebut,

semua variabel pengalaman paca perjalanan memenuhi syarat.

Tidak ada indikator yang perlu dihapus. Setelah reliabilitas dan

validitas konvergen dinyatakan

kesesuaian model.
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Gambar 4.3: Hasil CFA dari Pengalaman Pasca-perjalanan

Tabel 4.14: Hasil Validitas Konvergen dari Pengalaman Pasca-

perjalanan
Variabel Indikator | SLF EV CR AVE
TS PO1 0.65 0.35 0.93 0.62
PO2 0.70 0.30
PO3 0.72 0.28
PO4 0.79 0.21
PO5 0.76 0.24
PO6 0.73 0.27
PO PO7 0.65 0.35
PO8 0.59 0.41
TL PO9 0.62 0.38 0.91 0.67
PO10 0.80 0.20
PO11 0.89 0.11
PO12 0.76 0.24
PO13 0.60 0.40
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Tabel 4.15 Hasil Kriteria Model Fit Pengalaman Pasca-

perjalanan
Chi-square dengan derajat kebebasan | 194,19 dengan 56 df (P = 0,00)
Chi-square normal (x 2/ df) 185.05
Sisa kuadrat rata-rata akar standar | 0,059
(SRMR)
Kritis N (CN) 163,99
Goodness-of-fit (GFI) 0.93
Indeks kesesuaian yang disesuaikan | 0.89
(AGFI)
Indeks kecocokan normal (NFI) 0.97
Indeks kecocokan non-normed (NNFI) | 0.97
Indeks kecocokan komparatif (CFI) 0.98
Root mean square error of | 0,078
approximation (RMSEA)

Indeks kesesuaian (GFI = 0,9 3 ) mewakili tingkat kecocokan
keseluruhan (Hair et al., 2014b). RMSEA 0,078 dapat dianggap
sebagai perkiraan kesesuaian keseluruhan yang wajar (RMSEA
<0,08). SRMR itu 0,0 5 9, yang dianggap dapat diterima bahwa
nilai SRMR kurang dari 0,1 adalah cocok dalam model. NFI
adalah 0,97 , NFI yang lebih besar dari 0,9 akan menjadi indeks
yang paling sesuai dalam model. Juga, CFl adalah 0,98 pada
keluaran awal, lebih dari 0,9. Hasilnya menunjukkan bahwa
semua variabel dalam pengalaman paca perjalanan secara
signifikan berkaitan dengan konstruk individu mereka,
memverifikasi hubungan antara indikator dan konstruk (Tabel
4.15).

Analisis untuk Konstruksi First Order
Analisis Faktor Konfirmatory (CFA)

Tabel 4.16 Hasil Validitas Konvergen dari TVCA

Dimensi Variabel SLF EV CR AVE
PT 1ISQ 0.55 0.45 0.83 0.73
TDA 0.98 0.02
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T TSQ 0.80 0.20 0.92 0.79
TE 0.82 0.18
PSQ 0.84 0.16

PO TS 0.87 0.13 0.86 0.77
TL 0.72 0.28

Berdasarkan kebutuhan, nilai minimal SLF adalah 0,5.
Selanjutnya adalah melihat average variance extract (AVE) dan
validitas konstruk atau composite reliability (CR). Skor minimum
untuk AVE adalah 0,50. Untuk skor CR minimal 0,7 atau 0,6
masih dapat diterima. Berdasarkan hasil tersebut, semua
variabel pengalaman paca perjalanan memenuhi syarat dan

dinyatakan lulus maka dilakukan uji kesesuaian model.

Tabel 4.17 Hasil Kriteria Model Fit TVCA

Chi-square dengan derajat kebebasan 1579,28 dengan 503 df (P =
0,00)

Chi-square normal (x ?/ df) 1514.48

Sisa kuadrat rata-rata akar standar (SRMR) | 0,086

Kritis N (CN) 140.12

Goodness-of-fit (GFI) 0.81

Indeks kesesuaian yang disesuaikan (AGFI) [ 0.78

Indeks kecocokan normal (NFI) 0.95

Indeks kecocokan non-normed (NNFI) 0.96

Indeks kecocokan komparatif (CFI) 0.97

Root mean square error of approximation | 0,073

(RMSEA)

Tabel 4.17 menunjukan Indeks kesesuaian (GFI = 0,81)

mewakili tingkat kecocokan keseluruhan (Hair et al., 2014b).
Nilai RMSEA 0,073 dapat dianggap sebagai perkiraan
kesesuaian keseluruhan yang wajar (RMSEA <0,08). SRMR
adalah 0,086, yang dianggap dapat diterima bahwa nilai SRMR

58



kurang dari 0,1 adalah kesesuaian yang baik dalam model. NFI
adalah 0,95 lebih besar dari 0,9 akan menjadi indeks yang paling
sesuai dalam model. Juga, CFl adalah 0,97 pada keluaran awal,
lebih dari 0,9. Hasilnya menunjukkan bahwa semua variabel
TVCA secara signifikan berhubungan dengan konstruksi
masing-masing, memverifikasi hubungan antara indikator dan

konstruksi.

Koefisien Determinan (R?)

Koefisien Determinasi dapat diukur dengan R-square untuk
konstruk endogen. Uji R-square digunakan untuk mengukur
tingkat variasi perubahan variabel dependen terhadap variabel
independen. Semakin tinggi nilai R-square, semakin baik model
dalam memprediksi objek penelitian. Untuk penilaiannya 0.7 <
R? < 1.0(Kuat), 0.4 < R2<0.7 (Sedang), 0.2 < R?<0.4(Kecil), R? <
0.2 (Tidak ada)

Tabel 4.18: Koefisien Determinan (R2)

Variabel Nilai Kesimpulan
Pengalaman Pra-perjalanan ke 0,73 Kuat
Pengalaman Perjalanan
Pengalaman Perjalanan ke 0,87 Kuat
Pengalaman Pasca Perjalanan
Pengalaman Pra-perjalanan ke 0,64 Sedang
Pengalaman Pasca Perjalanan
melalui Pengalaman Perjalanan

Tabel 4.18 menunjukkan bahwa nilai R-square untuk setiap
variabel laten pada First order. Nilai R-square untuk variabel
Pengalaman pra perjalanan ke pengalaman perjalanan sebesar
0,73 artinya persentase perjalanan yang dijelaskan pengalaman

pra perjalanan sebesar 73% menunjukkan bahwa model
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tergolong dalam Kklasifikasi yang kuat. Sedangkan R-square
untuk variabel pengalaman perjalanan ke pengalaman pasca
perjalanan sebesar 0.87 artinya persentase pengalaman pasca
perjalanan yang dijelaskan pengalaman perjalanan adalah 87%,
ini menunjukkan bahwa model tergolong dalam klasifikasi kuat.
Nilai R-square untuk variabel pra perjalanan ke pengalaman
pasca perjalanan melalu pengalaman perjalanan sebesar 0,64
artinya persentase sebesar 64%. Nilai R-square ini
menunjukkan bahwa model tergolong dalam klasifikasi yang
sedang.

Uji Hipotesis

Structural Equation Modelling (SEM)

Setelah model dimodifikasi, langkah selanjutnya adalah menguiji
hipotesis yang dikembangkan dalam tinjauan pustaka. Hipotesis
diuji dengan mengevaluasi hubungan antara variabel eksogen
dan variabel endogen. Tabel 4. 19 menyajikan koefisien jalur
standar dan nilai- t (koefisien dengan nilai- t antara +1.96 dan —
1.96 dianggap signifikan) dari semua hubungan yang

dihipotesiskan dalam model.
Hasil SEM mendukung hampir keempat hipotesis , yaitu:

The enam hipotesis dengan sub-hipotesis, yang menjelaskan
dan mendukung hipotesis utama, menunjukkan jalur yang

signifikan secara statistik.

Tabel 4.19 Jalur Koefisien

Hipotesa | Path | Std Coeff. | Nilai-t | Hasi;

H1 : Kualitas Pelayanan Informasi (ISQ) dan Atribut Destinasi Wisata (TDA)
membentuk pengalaman pra-perjalanan dalam model kegiatan rantai nilai
pariwisata

Hla Kualitas 0.55 9.00 Didukung
Pelayanan
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Informasi
membentuk
Pengalaman
sebelum
Perjalanan

Hib

Atribut Destinasi
Wisata
membentuk
Pengalaman
sebelum
Perjalanan

0.98

17.34

Didukung

H2: Kualitas

Layanan Transportasi

(TSQ), Efi

dan Kualitas Layanan Personil (PSQ), membentu
rantai nilai pariwisata.

dalam kegiatan

siensi
k pengalam

Pariwisata (TE),

an perjalanan

H2a

Kualitas
Pelayanan
Transportasi
membentuk
Pengalaman
Perjalanan

0.80

11.49

Didukung

H2b

Efisiensi
Pariwisata
membentuk
Pengalaman
Perjalanan

0.82

11.24

Didukung

H2c

Kualitas
Layanan
Personil
membentuk
Pengalaman
Perjalanan

0.84

9.26

Didukung

H3 : Kepuasanan Wisatawan (TS) dan Loyalitas Turis (TL) membentuk
pengalaman pasca perjalanan dalam kegiatan rantai nilai pariwisata.

H3a

Kepuasan
Wisatawan
membentuk
Pengalaman
Pasca
Perjalanan

0.87

11.93

Didukung

H3b

Loyalitas ~ Turis
membentuk
Pengalaman
Pasca-

perjalanan

0.72

11.93

Didukung

H4

Pengalaman
sebelum
perjalanan mem
pengaruhi
Pengalaman
Perjalanan,
pada pariwisata
kegiatan rantai
nilai .

0.86

9.44

Didukung
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H5

Pengalaman 0.93 9.91 Didukung
Perjalanan
mempengaruhi
Pengalaman
Pasca
perjalanan di
kegiatan rantai

nilai pariwisata.

H6

Pengalaman 0.80 11.93
Sebelum
Perjalanan
melalui
Pengalaman
Perjalanan,
menuju Pasca-
perjalanan
membentuk
pengalaman
pariwisata
kegiatan
nilai .

Didukung

rantai

Hasil dari uji

hipotesis juga digambarkan pada path analysis

dibawah ini (Gambar 4.4).
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Chi-Square1514.45, df=302, P-Value=0.00000, RMSEA=0.073

Gambar 4.4 Model Struktural TVCA
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KESIMPULAN

Penelitian ini telah menyoroti perlunya penelitian lebih lanjut
tentang TVCA yang meneliti seluruh pengalaman wisata
(Akhoondnejad, 2015) yang dikemukakan oleh Yilmaz dan
Bititci, 2006b. Pengembangan kerangka teori dan hipotesis
dibangun berdasarkan teori rantai nilai yang mendasari yang
diterapkan dalam pariwisata yang dimodelkan oleh Yilmaz dan
Bititci, 2006b. Teori Rantai Nilai menjelaskan interdependen
aktivitas yang dihubungkan oleh keterkaitan yang mampu

mengoptimalkan keunggulan kompetitif (Porter, 1985).

Prosedur Structural Equation Modeling digunakan untuk
mempresentasikan hasil akhir pengukuran dan model struktural
penelitian ini dalam menjawab hipotesis penelitian. Model
pengukuran berjalan secara bersamaan untuk mengevaluasi
keterkaitan dan keterkaitan di TVCA antara pengalaman pra-
perjalanan pada pengalaman pasca-perjalanan yang dimediasi
oleh pengalaman perjalanan. Model pengukuran yang
digunakan dalam penelitian ini mengevaluasi validitas dan
reliabilitas setiap variabel laten atau konstruk yang kemudian
model struktural digunakan untuk menjelaskan hubungan antar

variabel.

Terakhir, ringkasan hasil disajikan berdasarkan temuan utama.
Hasil penting dalam studi ini menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan antara pra-perjalanan pada pasca
perjalanan yang dimediasi melalui pengalaman perjalanan.
Namun, kekuatan hubungan ternyata lebih rendah daripada

pengaruh langsung dari pra-perjalanan ke perjalanan dan
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perjalanan ke pasca-perjalanan. Selain itu, pengalaman pra-
perjalanan menunjukkan hubungan yang kuat dengan
pengalaman perjalanan di mana ketika menganalisis
pengalaman perjalanan pada pengalaman pasca-perjalanan
menunjukkan hubungan yang lebih rendah, namun semua
keterkaitan terbukti signifikan. Maka dapat disimpulkan bahwa
menganalisa TVCA terbukti dapat meningkatkan Keunggulan

Kompetitif untuk Pariwisata Indonesia.

Hasil penelitian ini menyoroti sejumlah kontribusi teoritis yang
signifikan, yaitu: (1) mengevaluasi model Tourism Value Chain
Activities (TVCA) dalam meningkatkan keunggulan kompetitif
dalam konteks pariwisata khususnya pariwisata Indonesia, (2)
mempertimbangkan dimensi dalam menganalisis TVCA dan
temuan untuk variabel yang diamati di setiap dimensi (dalam hal
ini adalah setiap tahap di TVCA), (3) secara bersamaan
mengevaluasi seluruh keterkaitan di TVCA dari tahap
pengalaman pra-perjalanan, tahap pengalaman perjalanan, dan
tahap pengalaman pasca-perjalanan, dan akhirnya (4)

memvalidasi

Keunikan studi ini terletak pada keterkaitan dari pengalaman
pra-perjalanan dengan pengalaman pasca-perjalanan yang
dimediasi oleh pengalaman perjalanan. Hal ini mencerminkan
bahwa mengevaluasi keseluruhan pengalaman perjalanan
sebagai rantai nilai menunjukkan perjalanan pelanggan yang
prosesnya dimulai dari bagaimana informasi pencarian
wisatawan hingga membagikan pengalaman mereka kepada
wisatawan lain. Selain itu, untuk menjawab wawasan baru

dalam konsep rantai nilai, studi ini memperluas pengukuran
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variabel yang diamati dengan menganalisis analisis faktor dari
setiap tahap pengalaman perjalanan (pengalaman pra-
perjalanan, pengalaman perjalanan, dan pengalaman pasca-

perjalanan) sebagai variabel laten.

Implikasi penting dari temuan ini adalah bahwa industri
pariwisata di Indonesia perlu mengevaluasi kembali kinerjanya
dalam melayani wisatawan karena keterkaitan penuh dalam
rantai tersebut tidak menunjukkan hasil yang lebih baik. Karena
rantai dari pengalaman pra-perjalanan ke pengalaman
perjalanan lebih tinggi, maka dari pengalaman perjalanan ke
pengalaman pasca terjadi penurunan hasil. Pengalaman pra
perjalanan menunjukkan bahwa kualitas layanan informasi dan
ketersediaan produk wisata ternyata memiliki nilai yang kuat.
Sedangkan pengalaman perjalanan yang tercermin dari kualitas
pelayanan transportasi, efisiensi pariwisata, dan kualitas
pelayanan personil ditemukan pengaruhnya lebih kecil.
Berdasarkan hasil ini, industri pariwisata perlu melihat lagi
pengalaman perjalanan dan meningkatkan cara melayani
wisatawan. Dalam hal ini, seluruh pelaku pariwisata perlu
adanya koordinasi yang baik agar dapat melayani lebih baik dari
kualitas pelayanan transportasi, efisiensi selama perjalanan,
serta sebaik apa kualitas pelayanan personel. Lebih lanjut,
semua pelaku pariwisata harus memiliki hubungan yang baik
agar dapat melayani dengan lancar dalam memberikan
pengalaman wisata terbaik selama perjalanan seperti yang

disarankan oleh Kementerian Pariwisata Indonesia (2017).

Penelitian ini juga menegaskan bahwa perspektif wisatawan

pada keseluruhan pengalaman perjalanan memainkan peran
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penting dalam memastikan kepuasan wisatawan untuk
meningkatkan keunggulan kompetitif. Lebih lanjut, studi ini
menggarisbawahi pentingnya para pelaku pariwisata untuk
berkoordinasi dan bekerja sama guna dalam melayani

wisatawan.

Pemerintah  berperan  penting dalam  mengakselerasi
perekonomian nasional dan mendorong pertumbuhan
pariwisata (Kementerian Pariwisata Indonesia, 2019).
Kementerian Pariwisata Indonesia telah memulai berbagai
inisiatif untuk meningkatkan pengunjung wisatawan dengan
menekankan para pelaku pariwisata untuk meningkatkan kinerja
mereka dalam menghadirkan produk dan layanan pariwisata.
Penelitian ini menekankan pada TVCA sebagai strategi penting
untuk mendorong wisatawan berkunjung ke Indonesia sebagai
satu kesatuan koordinasi. Tidak hanya dengan mempromosikan
dan menginformasikan produk wisata selama pra perjalanan,
tetapi juga perlu memberikan pelayanan terbaik selama
pengalaman perjalanan. Dengan demikian, pengalaman pasca
perjalanan akan berdampak pada kepuasan dan loyalitas. Oleh
karena itu, dukungan pemerintah sangat penting untuk
membantu penyedia pariwisata dengan memfasilitasi industri

pariwisata untuk berkembang.
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