BAB 1
PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang Masalah

Teori means-end menurut Zeithaml (1988) sangat bermanfaat untuk lebih
memahami struktur pemikiran pelanggan, menjelaskan bahwa informasi suatu produk
akan berada di benak pelanggan dalam beberapa level. Level paling sederhana adalah
product attributes dan level paling rumit adalah value yang diberikan produk kepada

pelanggan.

The means-end theory mendukung bahwa cara konsumen berhubungan
dengan produk dapat diwakili oleh model hirarkis dari tiga tingkat yang saling
berhubungan: atribut produk, nilai-nilai pribadi dan konsekuensi penggunaan
(Copetti, 2005; Dibley & Baker, 2001; Grunert et al., 1995; Ledo & Mello, 2001,
2002, 2003; Reynolds & Gutman, 1984; Perkins & Reynolds, 1988; Reynolds &
Perkins, 1987; Valette-Florence & Rapacchi, 1991). Pendekatan teori didasarkan
pada asumsi bahwa konsumen melihat produk sebagai alat untuk tujuan yang penting
dan mencoba untuk menjelaskan bagaimana pemilihan produk atau layanan
memfasilitasi pencapaian akhir yang diinginkan (Gutman, 1981; Ledo & Mello, 2001,
2002 , 2003; Mulvey et al, 1994). Level atau tingkat adalah istilah yang digunakan
untuk mewakili kategorisasi hirarkis dari isi asosiasi, mulai dari karakteristik produk
atau layanan hingga nilai-nilai pribadi (Reynolds & Gutman, 1984). Dengan
demikian, semakin tinggi tingkat hierarki, semakin tinggi tingkat abstraksi (Woodruff
& Gardial, 1996). Aspek keterkaitan model means-end ini memungkinkan analisis
dan interpretasi tentang bagaimana konsumen memandang produk atau jasa yang
berhubungan dengan diri sendiri (Grunert et al., 1995; Walker & Olson, 1991) dan
bagaimana ini melampaui sifat-sifat fungsional untuk memiliki sesuatu yang berarti

dalam kehidupan konsumen (Perkins & Reynolds, 1988).

Pengembangan teori means-end dilakukan oleh Gutman (1982)
mempertahankan anggapan bahwa nilai adalah faktor dominan dalam pola pembelian
konsumen; mempertimbangkan produk atau layanan berdasarkan fungsi dari nilai
yang memuaskan; semua tindakan memiliki konsekuensi (diinginkan atau tidak); dan

akhirnya, ada hubungan antara konsekuensi dengan atribut produk atau layanan.



Aspek sentral dari model means-end adalah pengambilan keputusan konsumen yang
menghasilkan konsekuensi yang diinginkan (positif) dan meminimalkan yang tidak

diinginkan (negatif).

Means-end theory menitik beratkan pemahaman bahwa nilai-nilai individu
(personal values) dari seorang pelanggan sangat mempengaruhi perilaku individunya
termasuk dalam memutuskan untuk mengkonsumsi apa yang menjadi kebutuhannya.
Teori ' Means-End'', dianggap sebagai teori principle, dapat menjelaskan keseluruhan
kerangka penelitian ini karena model ini berguna untuk memverifikasi hubungan
antara kualitas, nilai dan perilaku, serta memberi ilustrasi hubungan mendasar antara
konsumen dengan produk atau layanan (Olson dan Reynolds, 1983). Beberapa
penelitian sebelumnya yang menggunakan teori means-end antara lain Jin et al
(2013), mereka mengembangkan teori means-end menjadi beberapa variabel
misalnya kualitas dalam objek penelitian taman air difokuskan pada kualitas
pengalaman, variabel nilai difokuskan pada perceived value dengan penambahan
variabel lain seperti kepuasan dan citra taman air, yang terakhir variabel perilaku
difokuskan pada minat perilaku (bahavioral intention) yaitu rekomendasi, berkunjng
kembali dan WOM (word of mouth) positif. Gardiner et al (2013) mengembangkan
teori means-end menjadi sebuah model yang lebih beragam. Variabel utama seperti
kualitas , nilai dan perilaku menjadi pondasi model penelitian dengan pengembangan
yang lebih bervariasi dengan objek pariwisata. Misalnya untuk value ada beberapa
pembagian variabel yaitu emotional value, noveltthy value, hedonic value, functional
value dan sebelumnya ada beberapa variabel yang ditambahkan seperti formative
referents, mass media referents, interpersonal referents, normative referents, dan
pada variabel perilaku ada attitude dilanjutkan pada intention. Dalam penenlitian ini,
akan menggunakan konsep means-end dengan variabel utama seperti kualitas, nilai
dan perilaku. Pengambangannya wuntuk variabel kualitas digunakan kualitas
pengalaman, untuk value adalah perceived value dengan penamabahan variabel lain
seperti satisfaction dan  product knowledge , terakhir variabel perilaku yaitu

behavioral intention.

Kualitas layanan telah dianggap sebagai ide penting untuk menjelaskan
kepuasan dan minat perilaku pelanggan, dan konsep tersebut telah digunakan dalam

banyak penelitian sebelumnya dalam konteks industri pariwisata (Otto and Ritchie,



1996; Hudson, 1998; Gonzalez et al., 2007). Meskipun model kualitas layanan,
SERVQUAL (tangibles, keandalan, responsiveness, jamianan dan empati), telah
digunakan secara luas sebagai standar penilaian yang penting untuk keunggulan
layanan dalam konteks yang beragam, pengukurannya tidak sepenuhnya sesuai
dengan karakteristik spesifik industri pariwisata. Lebih khusus lagi, kualitas layanan
berkonsentrasi terutama pada sisi fungsional seperti warna, gaya atau kemasan dan
biasanya tidak mencakup kecenderungan emosional atau hedonis konsumen
(Parasuraman et al., 1985). Studi sebelumnya menemukan bahwa konsumen
melakukan pembelian tidak hanya karena alasan fungsional tetapi juga untuk
kepuasan emosional termasuk kesenangan atau kesenangan atas dasar pengalaman
mereka (Holbrook dan Hirschman, 1982). Oleh karena itu, peneliti sebelumnya telah
menyarankan agar penelitian kepuasan perlu diselidiki dengan mempertimbangkan
tidak hanya komponen kognitif tetapi juga variabel afektif atau emosional (Wirtz et
al., 2000; Zins, 2002; Duman dan Mattila, 2005; Lin et al., 2007) karena kepuasan
dan perilaku pelanggan telah dipengaruhi oleh berbagai aspek afektif seperti nilai
yang dirasakan oleh pengunjung, lingkungan layanan atau hubungan interpersonal
selama pengalaman konsumsi mereka (Szymanski dan Hise, 2000; Zin, 2002; Bigné
et al., 2005). Oleh karena itu, beberapa peneliti telah memodifikasi konsep kualitas
layanan menjadi 'kualitas pengalaman' untuk menentukan dan menciptakan konstruk
baru daripada memanfaatkan kategori kualitas layanan yang lebih umum di berbagai
sektor (Ko and Pastore, 2005; Ko et al., 2011; Moon et al., 2011). Dengan demikian,
kualitas pengalaman telah diidentifikasi sebagai hasil psikologis yang diberikan
kepada pelanggan yang berpartisipasi dalam kegiatan pariwisata (Crompton and Love,

1995; Cole and Scott, 2004; Chen dan Chen, 2010).

Beragam literatur pariwisata berupa penelitian mengungkapkan bahwa
kualitas pengalaman berkorelasi dengan berbagai elemen penting dan memberikan
informasi yang bermakna untuk lebih memahami persepsi pelanggan (Kao et al.,
2008; Chen dan Chen, 2010). Misalnya, Jin et al (2013) mengemukakan bahwa
kualitas pengalaman secara positif mempengaruhi nilai yang dipersepsikan
(perceived value), kepuasan dan citra terhadap minat perilaku pengunjung di wisata
taman air. Cole dan Illum (2006) mengungkapkan bahwa kualitas pengalaman secara

signifikan berkontribusi terhadap keseluruhan kepuasan dan minat perilaku festival.



Selanjutnya, Kao et al. (2008) menunjukkan bahwa kualitas pengalaman secara

positif mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pengunjung terhadap taman hiburan.

Pengaruh langsung kualitas pengalaman terhadap product knowledge masih
jarang diteliti sehingga dalam penelitian ini ada keterbatasan literatur namun variabel
kualitas pernah diteliti oleh Yoon et al (2013) menggunakan kualitas rekomendasi
bukan kualitas pengalaman. Hasilnya, mereka menemukan bahwa dampak kualitas
rekomendasi pada kepuasan pelanggan akan secara negatif dimoderasi oleh
pengetahuan produk pelanggan. Mereka juga mengungkapkan bahwa “ konsumen
ahli lebih selektif dalam informasi yang mereka peroleh. Karena keahlian konsumen
secara langsung mempengaruhi kemampuan pengambilan keputusan konsumen,
tingkat pengetahuan terkait produk yang lebih tinggi dapat mengurangi efek
rekomendasi ”dan “ produk umumnya bisa dikategorikan sebagai produk pencarian
atau produk pengalaman. Untuk produk pencarian, relatif mudah untuk
memverifikasi dan memeriksa atribut produk sebelum melakukan pembelian. Untuk
produk pengalaman, tidak mungkin untuk memverifikasi atau memeriksa atribut
tanpa mengkonsumsi produk 7. Oleh karena itu dalam penelitian ini pengaruh
kualitas pengalaman secara langsung terhadap product knowledge dimasukan dalam

model konsep penelitian.

Dengan demikian, memahami pengalaman pelanggan telah menjadi
komponen penting dalam salah satu strategi pemasaran karena pengalaman positif
mempengaruhi berbagai evaluasi pasca konsumsi terhadap aspek kepuasan, nilai

yang dipersepsikan (perceived value) dan pengetahuan produk.

Menurut Zeithaml, (1988), perceived value adalah penilaian keseluruhan oleh
pelanggan atas kegunaan sebuah produk berdasarkan pada persepsi apa yang diterima
dan apa yang diberikan. Beberapa peneliti mengatakan bahwa perceived value (nilai
yang dipersepsikan) memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan. Misalnya,
Rasoolimanesh (2016) menggunakaan beberapa elemen penting lainnya seperti
emosional value, functional value dan social value. Prebensen and Xie (2017)
menggunakan elemen lain seperti co-creation dan self percieved mastering yang
kesemuanya menguji hubungan secara langsung terhadap perceived value dan
kemudian satisfaction. Perceived value juga memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap minat perilaku yang berujung pada pembelian dan rekomendasi (Zeithaml,



1988; Jin et al., 2013). Misalnya, Yu and Fang (2009) menambahkan variabel lain
seperti product quality, service quality, contextual quality terhadap perceived value
kemudian preferences dan terakhir terhadap intention. Selanjutnya, Wang and Hazen
(2016) melalui cost knowledge, green knowledge dan quality knowledge, mereka
meneliti pengaruh perceived value dan perceived risk terhadap purchase intention.
Semua hasil penelitian di literatur mengatakan bahwa perceived value memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap minat perilaku konsumen. Dengan kata lain,
perceived value telah menjadi komponen penting dalam menguji pengaruhnya

terhadap aspek kepuasan dan minat perilaku.

Pengetahuan produk juga memainkan peran penting dalam penelitian perilaku
konsumen. Oleh karena itu, merupakan variabel penting dalam penelitian ini. Brucks
(1985) menyatakan bahwa pengetahuan produk didasarkan pada ingatan atau
pengetahuan yang diketahui dari konsumen. Lin dan Zhen (2005) menegaskan bahwa
pengetahuan produk bergantung pada kesadaran atau pemahaman konsumen tentang
produk, atau kepercayaan konsumen tentang hal itu. Beberapa literatur mengatakan
hubungan product knowledge dengan variabel pentng lainnya. Misalnya, pada
penelitian Sambandam and Lord (1995) pengetahuan produk berpengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen. Lin and Chen (2006) mengatakan product knowledge
berpengaruh signifikan terhadap consumer purchase decision yaitu information
shearch intention dan purchase intention yang merupakan bagian dari minat perilaku.
Dengan kata lain product knowledge merupakan variabel penting untuk mengukur

kepuasan dan minat perilaku (behavioral intention).

Kotler (2000) menyatakan bahwa kepuasaan adalah perasaan senang atau
kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja
(atau hasil) suatu produk dan harapan—harapannya. Efek dari kepuasan terjadi setelah
pembelian sampai kepada periode kepemilikan produk dan dapat digunakan, sebagai
pertimbangan pada pembelian berikutnya (Sambandam and Lord, 1995). Beberapa
studi empiris yang dilakukan peneliti terdahulu mengatakan bahwa kepuasan
memiliki pengaruh signifikan terhadap minat perilaku konsumen berupa keputusan
pembelian, loyalitas, kunjungan ulang, pembelian ulang, rekomendasi dan word of

mouth (Jin et al, 2013; Prayag et al, 2013; Ali et al, 2016; Zang et al, 2017).



Oliver (1999) mendeskripsikan minat perilaku (bahavioral intention) sebagai
sikap terhadap pembelian produk berdasarkan pengalaman sebelumnya, dan sikap ini
sangat berkaitan dengan minat konsumen untuk membeli kembali atau
merekomendasikan layanan atau produk kepada orang lain. Pemodelan minat
perilaku tetap menjadi topik penting dalam riset pemasaran dan pariwisata.
Keinginan perilaku yang menguntungkan mewakili loyalitas konatif (Chen & Chen,
2010). Penelitian sebelumnya mengoperasionalkan minat perilaku menggunakan tiga
item: intensi untuk kembali, kemauan untuk merekomendasikan dan kata dari mulut
ke mulut (misalnya : Cronin et al, 2000; Ladhari, 2007; Soscia, 2007; Zeithaml et al,
1996, Prayag et al, 2013; Jin et al, 2013; Ali et al, 2016). Penelitian lain meneliti
objek pariwista yang memiliki potensi dengan mengoperasionalkan minat perilaku
(behavioral intention) sebagai dasar teori dan mengembangkannya menjadi minat
berkunjung (travel intention). Mereka memodifikasi dan menambahkan item lain
seperti : kemauan untuk berkunjung 3 tahun ke depan,, kata dari mulut ke mulut yang
positif, kemauan untuk merekomendasikan, serta mendorong teman atau kerabat
untuk berkunjung (Hung and Petrick, 2012). Dalam penelitian ini tidak
menggunakan kata “ travel intention *“ dan lebih condong ke ““ behavioral intention
“ diakarenakan behavioral intetnion dinilai mampu menjelaskan secara keseluruhan
tentang definisi minat perilaku konsumen yang dijabarkan baik itu minat berkunjung,
rekomendasi, WOM maupun keinginan berkunjung kembali. Namun, penambahan
item dari travel intention juga digunakan dalam kuisioner dikarenakan ada
kemungkinan sampling sudah pernah ke museum sebelumnya atau belum pernah
sama sekali. Oleh karena itu, dalam penenlitian ini ada penggabungan item
pertanyaan antara behavioral intention dan travel intention dalam kuisioner yang
berdasarkan pada literatur sebelumnya. Sehingga, secara keseluruhan item yang
digunakan adalah kemauan untuk berkunjung, kata dari mulut ke mulut yang positif,
kemauan untuk merekomendasikan, kemauan mendorong teman atau kerabat untuk
berkunjung, serta intensi untuk kembali. Adapun pengurangan item nantinya

dilakukan setelah uji validitas dan uji reliabilitas.

Objek dalam penelitian ini adalah wisata museum. Dikutip dari MacDonald
& Alsford, (1995) mereka mengatakan bahwa “ Museum memainkan peran penting
sebagai tempat wisata; namun, fokus utama secara tradisional adalah pada pendidikan

dan pelestarian “. Kata “Museum” berasal dari kata Muze, oleh orang Yunani Klasik



diartikan sebagai kumpulan sembilan Dewi, perlambang ilmu kesenian. Kesenian itu
sendiri merupakan budaya manusia bersifat universal, selain beberapa sistem yang
ada yakni: religi, teknologi, organisasi kemasyarakatan, bahasa, pengetahuan dan
mata pencaharian. Kesemuanya itu, juga merupakan materi koleksi museum secara
umum. (Antara, 2013). Sebagai lembaga ilmiah, tentu Museum mempunyai berbagai
fungsi. Berdasarkan kebijaksanaan pengembangan permuseuman Indonesia
berpegang pada rumusan ICOM (International Council Of Museum) (ICOM, 2013).
Museum mempunyai sembilan fungsi, yakni (1) Mengumpulkan dan pengamanan
warisan alam dan budaya, (2) Dokumentasi dan penelitian ilmiah, (3) Konservasi dan
preparasi, (4) Penyebaran dan pemerataan ilmu untuk umum, (5) Pengenalan dan
penghayatan kesenian, (6) Pengenalan kebudayaan antardaerah dan bangsa, (7)
Visualisasi warisan alam dan budaya, (8) Cermin pertumbuhan peradaban umat

manusia, (9) Pembangkit rasa bertakwa dan bersyukur kepada Tuhan Yang Maha Esa.

Yogyakarta sebagai kota budaya memiliki banyak museum dengan berbagai
karakteristik dan jenis yang beraneka ragam (Iswahyudi, 2017). Total Museum di
Jogja (Yogyakarta) baik yang sudah terkenal ataupun yang masih baru berjumlah
sekitar 42 (Tribun Jogja, 2012; Wisata baru, 2017; Dolanyok, 2018;
Paketwisatayogyakarta, 2014; Gudegnet, 2016; Museum Uii, 2013). Museum -
museum tersebut telah menjadi tujuan wisata yang memiliki nilai budaya, sejarah,
kesenian, dan keunikan. Iswahyudi (2017) mengatakan bahwa pada umumnya
masyarakat masih memandang museum sebagai suatu tempat atau lembaga yang
bersuasana statis, berpandangan konservatif atau kuno, mengurusi benda-benda kuno
kalangan elite untuk kebanggaan dan kekaguman semata. Bangunan museum
memang terkesan menyeramkan karena identik dengan barang-barang kuno, sunyi,
kemegahan, dan kadang agak kurang terurus. Namun seharusnya hal ini tidak
menjadi suatu halangan bagi masyarakat untuk tidak mengunjungi museum. Karena
dibalik kekakuannya, museum juga memperkenalkan proses perkembangan sosial
budaya dari suatu lingkungan kepada masyarakat. Masyarakat juga bisa

menggunakan museum sebagai sarana belajar, selain sebagai tempat rekreasi.

Mengutip pendapat dari beberapa ahli yang mengatakan “ Hanya cukup baru-
baru ini tujuan pendidikannya yang ketat telah ditantang oleh kebutuhan untuk

memfasilitasi pengalaman pengunjung (Johnston & Rennie, 1995). Memang,



“ pengunjung yang hadir ke museum semakin mengharapkan berbagai pengalaman
termasuk hiburan dan kesenangan “ (Beeho & Prentice, 1995; Johnston & Rennie,
1995; MacDonald & Alsford, 1995; Moscardo, 1996; Prentice et al, 1998). Dengan
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demikian, “ menarik perhatian pengunjung, menirukan minat, dan menyampaikan
informasi dengan cara-cara menarik untuk menciptakan pengalaman yang menarik
bagi kelompok pengunjung yang berbeda telah menjadi perhatian yang semakin besar
bagi museum “ (Middleton, 1990; Moscardo, 1996). Oleh karena itu salah satu tujuan
penting penelitian ini adalah untuk menguji sejauh mana kerangka teoritis yang
dikembangkan dengan baik, model means-end menjelaskan variabel utama (kualitas,
nilai dan minat perilaku) dengan variabel turunan yaitu kualitas pengalaman, nilai
yang dipersepsikan, pengetahuan produk, kepuasan, dan minat perilaku diharapkan
mampu menjelaskan kebutuhan pengunjung atau calon pengunjung museum
sehingga mereka tertarik untuk datang atau berkunjung kembali ke museum. Untuk
menjawab kebutuhan itu maka sampel yang diambil adalah segmen mahasiswa atau
mahasiswi yang berada pada jenjang pascasarjana yang dinilai memiliki keinginan
kuat untuk datang ke museum karena mereka notabene adalah orang yang pintar dan
butuh banyak wawasan. Mahasiswa pascasarjana juga dinilai memiliki persepsi yang
baik yang mampu menjelaskan kebutuhan yang harus dipenuhi oleh museum untuk
menarik minat berkunjung dari calon pengunjung museum atau orang yang sudah
pernah datang ke museum sebelumnya dan mengunjungi museum itu kembali,
bahkan akan mengajak dan merekomendasikan kepada orang lain. Menurut Kamus
Besar Bahasa Indonesia mahasiswa pascasarjana sendiri didefiniskan terpisah yaitu
mahasiswa dan pascasarjana. Mahasiswa adalah orang yang belajar di perguruan
tinggi sementara pascasarjana berhubungan dengan tingkat pendidikan atau
pengetahuan sesudah sarjana (KBBI, 2018). Dengan kata lain mahasiswa
pascasarjana adalah mahasiswa yang telah menyelesaikan program pendidikan awal
(setara dengan sarjana S1) dan melanjutkan ke jenjang pendidikan berikutnya, tentu
mahasiswa yang berada pada level ini adalah ahli di bidangnya dan memiliki
pengetahuan yang luas serta rasa ingin tau yang tinggi. Namun tidak menutup
kemungkinan bahwa mahasiswa pascasarjana ternyata jarang mengunjungi museum
atau bahkan mungkin tidak pernah sama sekali. Penelitian ini akan mengungkap hal

tersebut.


https://www.hotcourses.co.id/study-in-the-uk/study-guides/undergraduate-study/

1.2. Rumusan Masalah

Untuk menjawab kebutuhan pengunjung museum yang telah dijelaskan di
latar belakang masalah, maka perumusan masalah dibuat untuk mempersempit dan

memfokuskan arah penenlitian. Maka perumusan masalah tersebut antara lain :
1. Apakah kepuasan pengunjung berpengaruh positif terhadap minat perilaku mereka ?

2. Apakah pengetahuan produk pengunjung berpengaruh positif terhadap minat

perilaku mereka ?

3. Apakah pengetahuan produk pengunjung berpengaruh positif terhadap kepuasan

mereka ?

4. Apakah nilai yang dipersepsikan pengunjung berpengaruh positif terhadap minat

perilaku mereka ?

5. Apakah nilai yang dipersepsikan pengunjung berpengaruh positif terhadap

kepuasan mereka?

6. Apakah kualitas pengalaman pengunjung berpengaruh positif terhadap

pengetahuan produk ?

7. Apakah kualitas pengalaman pengunjung berpengaruh positif terhadap kepuasan

mereka ?

8. Apakah kualitas pengalaman pengunjung berpengaruh positif terhadap nilai yang

dipersepsikan ?
1.3. Tujuan Penelitian

Tujuan penting penelitian ini adalah untuk menguji sejauh mana kerangka
teoritis yang dikembangkan dengan baik, model means-end menjelaskan variabel
utama (kualitas, nilai dan perilaku) dengan variabel turunan yaitu kualitas
pengalaman, nilai yang dipersepsikan, pengatahuan produk, kepuasan, dan minat
perilaku diharapkan mampu menjabarkan kebutuhan pengunjung atau calon
pengunjung museum sehingga mereka tertarik untuk datang atau berkunjung kembali,

bahkan merekomendasikan dan mengajak orang lain untuk datang juga.



1.4. Manfaat Penelitian

Hasil pencapaian tujuan penelitian ini memberikan wawasan bagi administrator
dan pemasar wisata museum, yang memungkinkan pengaitan pengalaman dan minat
perilaku pengunjung dan dengan demikian merancang layanan yang terorganisasi
dengan baik untuk memenuhi kebutuhan pengunjung. Akibatnya, penelitian ini
memberikan wawasan yang berguna bagi peneliti dan marketer industri pariwisata,
terutama mereka yang bergerak di bidang pemasaran wisata museum sebagai tujuan
rekreasi dan pendidikan sehingga pada gilirannya, mendukung upaya manajemen

untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif.
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BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Wisata Museum Yogyakarta

Yogyakarta sebagai kota budaya memiliki banyak museum dengan berbagai
karakteristik dan jenis yang beraneka ragam (Iswahyudi, 2017). Kumpulan situs di
internet menyatakan bahwa total museum di Jogja (Yogyakarta) baik yang sudah
terkenal ataupun yang masih baru dan menjadi objek wisata berjumlah sekitar 42
diantaranya adalah Museum Sonobudoyo (Alun-alun Utara Yogyakarta), Keraton
Yogyakarta, Museum Affandi (Jalan Solo), Museum Wayang Kekayon (Jalan
Wonosari, Piyungan), Museum Ullen Sentalu (Kaliurang, Sleman), Museum Pusat
TNI AU "Dirgantara Mandala" (Lanud Adisucipto), Museum Benteng Vredeburg
(Malioboro), Museum Pahlawan Pancasila (Kentungan, Sleman), Museum Kereta
Keraton Ngayogyakarta (Rotowijayan, Ngasem), Museum Puro Pakualaman.,
Museum Batik Yogyakarta (Jalan Dr Sutomo), Museum Dewantara Kirti Griya (Jalan
Taman Siswa), Museum Monumen Pangeran Diponegoro "Sasana Wiratama"
(Tegalrejo, Yogyakarta), Museum Pergerakan Wanita (Kompleks Mandala Bhakti
Wanitatama, Jalan Adisutjipto), Museum Perjuangan Yogyakarta (Jalan Kolonel
Sugiono), Museum Pusat TNI AD "Dharma Wiratama" (Jalan Jenderal Sudirman),
Museum "Sasmitaloka Pangsar Sudirman" (Bintaran Wetan), Museum Monumen
Jogja Kembali (Ringroad Utara, Sleman), Museum Tembi (Rumah Budaya Tembi,
Jalan Parangtritis, Bantul), Museum Biologi UGM (Jalan Sultan Agung), Museum
Geoteknologi Mineral (komplek UPN "Veteran", Babarsari, Sleman), Museum Kayu
Wanagama (Playen, Gunungkidu), Museum Kebun Raya Gembiraloka
(Gedongkuning), Museum RS Mata "Dr Yap" (Jalan Cik Di Tiro, Yogyakarta),
Museum Candi Prambanan (Kalasan, Sleman), Museum Batik "Ciptowening”
(Imogiri, Bantul), Museum Anak "Kolong Tangga" (Sriwedan), Museum Karbol TNI
Angkatan Udara (komplek AAU), Museum Tani (Bantul), Museum Sandi (Gedung
Museum Perjuangan) (Tribun Jogja, 2012). Ditambahkan oleh situs lain tentang
wisata museum yang baru seperti De Mata Trick Eye Museum (J1. Veteran, Pandeyan,
Umbulharjo, Yogyakarta City), De ARCA Statue Art Museum (Jalan Veteran,
Pandeyan, Umbulharjo, Pandeyan, Umbulharjo, Kota Yogyakarta), Taman Pintar

Yogyakarta (Jalan Panembahan Senopati No. 1-3, Gondomanan, Ngupasan,
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Gondomanan, Kota Yogyakarta), Taman Sari (Jalan Taman, Kota Yogyakarta),
Taman Tino Sidin, Museum Gunung Merapi (MGM) (kawasan lereng selatan
Gunung Merapi) (Wisata baru, 2017). Selanjutnya, Museum Bahari Yogyakarta
(Jalan R. E. Martadinata No.69, Wirobrajan, Bantul, Daerah Istimewa Yogyakarta),
(Dolanyok, 2018), Museum Seni Lukis “Nyoman Gunarsa” (Papringan, Yogyakarta),
Museum Kayu “Wanagama” (Daerah Hutan pendidikan Wanagama),
(Paketwisatayogyakarta, 2014), Museum HM Soeharto (JI. Nulis - Puluhan, Dusun
Kemusuk, Ds. Argomulyo, Kec. Sedayu, Argomulyo, Sedayu, Bantul, Daerah
Istimewa Yogyakarta), Museum Gumuk Pasir (Parangtritis Geomaritime Science
Park), (Gudegnet, 2018), dan Museum Universitas Islam Indonesia (J1. Kaliurang km
14,5 Yogyakarta) (Museum Uii, 2018).

2.2 Means-End Theory

Proposal utama dari konstruk adalah bahwa konsumen menerjemahkan atribut
produk atau layanan menjadi manfaat (atau konsekuensi penggunaan) dan kemudian
ke orientasi nilai mereka sendiri, dalam representasi hirarkis (Gengler & Reynolds,
1995). Dengan kata lain, konsumen sendiri menghargai pengakuan nilai-nilai pribadi
mereka ketika menggunakan produk atau layanan (Woodruff & Gardial, 1996).
Dengan demikian, nilai-nilai adalah keyakinan yang memandu tindakan dan penilaian
melalui tujuan dan situasi tertentu, di luar tujuan langsung ke keberadaan akhir yang
lebih dalam (Olver & Mooradian, 2003; Rokeach, 1968). Teori Means-End adalah
cara sistematis mengkonseptualisasikan representasi hierarkis ini, dengan teknik
laddering sebagai metode yang paling umum digunakan untuk mencapainya (Gengler
& Reynolds, 1995; Grunert et al., 1995; Woodruff & Gardial, 1996). Laddering,
seperti sesuatu yang diantisipasi, adalah metode paling populer yang digunakan untuk
mencapai means-end chain (Gengler & Reynolds, 1995; Grunert et al., 1995; Ledo &
Mello, 2001, 2002, 2003; Woodruff & Gardial, 1996). Ini mengacu pada wawancara
individu yang mendalam, yang digunakan untuk mengembangkan pemahaman
tentang bagaimana konsumen menerjemahkan atribut produk atau layanan menjadi
asosiasi yang bermakna dengan diri mereka sendiri (Dibley & Baker, 2001; Gutman,
1982; Reynolds & Gutman, 1988; Reynolds & Whitlark, 1995). Selama wawancara,
serangkaian pertanyaan seperti “ Mengapa ini penting bagi Anda? “ dimulai dengan

menggunakan atribut produk atau layanan. Ini bertujuan untuk memungkinkan
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pencapaian tingkat abstraksi yang lebih tinggi oleh orang yang diwawancarai, pada
setiap pertanyaan baru akan mengidentifikasi koneksi yang ada antara atribut,
konsekuensi dan nilai-nilai (Gengler et al., 1999; Gengler & Reynolds, 1995; Ledo &
Mello, 2001 , 2002, 2003; Perkins & Reynolds, 1988; Reynolds & Perkins, 1987;
Reynolds & Whitlark, 1995; Valette-Florence & Rapacchi, 1991; Vriens & Hofstede,
2000; Woodruff & Gardial, 1996), dan akhirnya akan memahami pengetahuan
konsumen tentang sebuah produk atau merek dan bagaimana hubungan ini
mempengaruhi keputusan mengenai pilihan dan pembelian mereka (Dibley & Baker,
2001; Gengler & Reynolds, 1995). Dengan kata lain, “ Pendekatan means-end chain
berguna untuk memahami struktur kognitif konsumen menyatakan bahwa informasi
produk disimpan dalam memori pada beberapa tingkat abstraksi “ (Cohen 1979;
Myers dan Shocker 1981; Olson dan Reynolds 1983; Young dan Feigen 1975).
Tingkat yang paling sederhana adalah atribut produk; tingkat yang paling kompleks
adalah nilai atau hasil dari produk ke konsumen (Zeithaml, 1988).

Means-end theory menitik beratkan pemahaman bahwa nilai-nilai individu
(personal values) dari seorang pelanggan sangat mempengaruhi perilaku individunya
termasuk dalam memutuskan untuk mengkonsumsi apa yang menjadi kebutuhannya.
Teori ' Means-End'', dianggap sebagai teori principle, dapat menjelaskan keseluruhan
kerangka penelitian ini karena model ini berguna untuk memverifikasi hubungan
antara kualitas, nilai dan perilaku, serta memberi ilustrasi hubungan mendasar antara
konsumen dengan produk atau layanan (Olson dan Reynolds, 1983). Beberapa
penelitian sebelumnya yang menggunakan teori means-end antara lain Jin et al
(2013), mereka mengembangkan teori means-end menjadi beberapa variabel
misalnya kualitas dalam objek penelitian taman air difokuskan pada kualitas
pengalaman, variabel nilai difokuskan pada perceived value dengan penambahan
variabel lain seperti kepuasan dan citra taman air, yang terakhir variabel perilaku
difokuskan pada minat perilaku (bahavioral intention) yaitu rekomendasi, berkunjng
kembali dan WOM (word of mouth) positif. Gardiner et al (2013) mengembangkan
teori means-end menjadi sebuah model yang lebih beragam. Variabel utama seperti
kualitas , nilai dan perilaku menjadi pondasi model penelitian dengan pengembangan
yang lebih bervariasi dengan objek pariwisata. Misalnya untuk value ada beberapa
pembagian variabel yaitu emotional value, noveltthy value, hedonic value, functional

value dan sebelumnya ada beberapa variabel yang ditambahkan seperti formative
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referents, mass media referents, interpersonal referents, normative referents, dan
pada variabel perilaku ada attitude dilanjutkan pada intention. Dalam penenlitian ini,
akan menggunakan konsep means-end dengan variabel utama seperti kualitas, nilai
dan perilaku. Pengambangannya wuntuk variabel kualitas digunakan kualitas
pengalaman, untuk value adalah perceived value dengan penamabahan variabel lain
seperti satisfaction dan  product knowledge , terakhir variabel perilaku yaitu

behavioral intention.
2.3 Behavioral Intention

Fishbein dan Ajzen (1975) mendefinisikan minat perilaku sebagai "ukuran
kekuatan minat seseorang untuk melakukan perilaku tertentu" (hal. 288). Persoalan
minat perilaku telah menjadi fokus di hotel, perawatan kesehatan, pariwisata dan
sektor pendidikan (Alexandris et al, 2002; Clemes et al., 2007; Dagger et al., 2007).
minat perilaku yang menguntungkan sering kali mewakili loyalitas konatif pelanggan.
Loyalitas pelanggan adalah tujuan penting dalam komunitas pemasaran konsumen
karena merupakan komponen kunci untuk kelangsungan hidup atau keberlanjutan
jangka panjang perusahaan. Mengukur kesetiaan dapat memberikan pemahaman
yang lebih baik tentang retensi pelanggan. Mempertahankan pelanggan yang sudah
ada biasanya memiliki biaya terkait yang jauh lebih rendah daripada memenangkan
yang baru. Selain itu, pelanggan setia lebih cenderung merekomendasikan teman,
kerabat, atau pelanggan potensial lainnya ke produk / layanan dengan bertindak

sebagai agen iklan dari mulut ke mulut secara gratis (Shoemaker & Lewis, 1999).

Teori menunjukkan bahwa peningkatan retensi pelanggan, atau menurunkan
tingkat pembelotan pelanggan, merupakan kunci utama kemampuan penyedia
layanan untuk menghasilkan keuntungan (Zeithaml et al, 1996). Terdapat 5 indikator
minat prilaku, secara khusus Zeithaml et al, (1996) menunjukkan bahwa minat
perilaku yang menguntungkan terkait dengan kemampuan penyedia layanan untuk

mendapatkan pelanggan, agar :
a. Mengatakan hal-hal positif tentang mereka
b. Merekomendasikan mereka kepada konsumen lain

c. Tetap setia kepada mereka (mis., membeli kembali dari mereka)
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d. Membelanjakan lebih banyak dengan perusahaan
e. dan membayar harga premium

Selain behavioral intention, dalam prilaku konsumen juga dikenal purchase
intention dan travel intention. Prilaku konsumen (consumer behavior) didefinisikan
sebagai proses yang dilalui oleh seseorang dalam mencari, membeli, menggunakan,
mengevaluasi, & bertindak pasca konsumsi produk, jasa maupun ide yang diharapkan
bisa memenuhi kebutuhannya (Sciffman & Kanuk, 2000). Selanjutnya, travel
intention (Intention to visit a destination) didefinisikan sebagai keinginan untuk
mengunjungi sebuah destinasi (Chen et al,, 2014). Sedengkan, purchase intention
didefinisikan sebagai kemungkinan yang menentukan kekuatan keinginan pelanggan
untuk membeli komoditas; semakin tinggi kemungkinannya, semakin kuat minat
membeli (Schiffman and Kanuk, 2005). Purchase intention dalam hubungannya
dengan kunjungan visatawan dalam pembelian jasa pariwisata disebut sebagai
behavioral intention to visit (Basiya dan Rozak, 2012). Dengan kata lain, minat telah
digunakan untuk memprediksi berbagai perilaku termasuk konsumen dan keputusan
perjalanannya, di mana peneliti hanya dapat menanyakan keinginan perilaku individu
untuk memahami bagaimana mereka akan berperilaku (Sheeran, 2002). Pemilihan
kata behavioral intention dalam penenlitian ini dinilai lebih tepat dibandingkan
dengan purchase intention atau travel intention. Namun tetap ada modifikasi dengan
menambahkan item pertanyaan di kuisioner dari travel intention. Travel intention
juga dinilai adalah bagian dari behavioral intention. Penambahan item dari travel
intention dilakukan karena diduga ada kemungkinan sample yang akan diambil
belum pernah sama sekali mengunjungi museum. Namun item pertanyaan tetap akan

diseleksi melalui uji validitas dan uji reliabilitas.

Memodifikasi indikator minat perilaku sesuai dengan kebutuhan penelitian,
juga sudah sering dilakukan oleh peneliti lain terutama pada item pertanyaan di
kuisioner. Misalnya, Wu and Li (2015) pada objek museum, minat perilaku
digambarkan sebagai kemungkinan yang dinyatakan untuk kembali ke museum,
mengomentari museum secara positif, dan merekomendasikan museum kepada
keluarga, teman, dan orang lain di masa depan, yang sangat penting bagi
pengembangan museum. Wu et al. (2016) pada objek pariwisata medis di Taiwan,

minat perilaku digambarkan sebagai rmaksud untuk berpartisipasi, mungkin akan
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berpartisipasi dan berencana untuk berpartisipasi dalam pariwisata medis Taiwan di
masa depan. Abubakar and Musatafa (2016) pada objek rumah sakit Turki, minat
perilaku digambarkan sebagai travel intention yaitu memprediksi akan mengunjungi,
akan mengunjungi dibanding tujuan medis lainnya dan jika memerlukan perawatan
medis, akan mengunjungi rumah sakit Turki di masa depan. Jalilvand et al. (2012)
pada objek wisata islamiyah di Iran, minat prlikau digambarkan sebagai travel
intention yaitu memprediksi akan mengunjungi, akan mengunjungi dibanding tujuan
wisata lainnya, dan jika semuanya berjalan seperti yang pikirkan, akan berencana
untuk mengunjungi Iran di masa yang akan datang. Hung and Petrick (2012) pada
objek wisata pelayaran, minat perilaku digambarkan sebagai fravel intention yaitu
akan mengatakan hal-hal positif tentang wisata pelayaran ke orang lain, bermaksud
untuk berlayar dalam 3 tahun ke depan, akan merekomendasikan berlayar ke orang
lain, akan mendorong teman dan kerabat untuk pergi dengan kapal pesiar. Dengan
kata lain minat perilaku merupakan upaya individu untuk mencapai tujuan yang
diinginkan; Akibatnya, ini menjadi prediktor langsung perilaku pelanggan (Godin
dan Kok, 1996; Webb dan Sheeran, 2006; Schwarzer, 2008).

2.4 Satisfaction

Bagi pelanggan yang memuaskan adalah tujuan akhir setiap bisnis, karena
dampak potensial pada perilaku dan keuntungan pembelian berulang (Kim et al, 2016;
Ryu et al., 2012). Day (1984; hal 497) menggambarkan kepuasan sebagai 'penilaian
evaluatif pasca pilihan mengenai pilihan pembelian tertentu'. Kepuasan mengacu
pada perbedaan yang dirasakan antara sebelumnya harapan dan kinerja yang
dirasakan setelah konsumsi - ketika kinerja berbeda dari harapan, ketidakpuasan
terjadi (Oliver, 1980). Ini dapat didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya
bahwa pengalaman membangkitkan perasaan positif (Rust & Oliver, 1994).
Selanjutnya, Kotler (2000:211) menyatakan bahwa kepuasaan adalah perasaan
senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya
terhadap kinerja (atau hasil) suatu produk dan harapan—harapannya. Efek dari
kepuasan terjadi setelah pembelian sampai kepada periode kepemilikan produk dan
dapat digunakan, sebagai pertimbangan pada pembelian berikutnya (Sambandam and

Lord, 1995). Dengan kata lain, kepuasan adalah tanggapan afektif keseluruhan untuk
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perbedaan yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja yang dirasakan

setelah konsumsi (Oliver, 1980; Engel et al., 1990).

Menurut Guterman (2015) ada 3 aspek kepuasan yaitu kepercayaan,
kesetiaan, dan faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan. Kepuasan pelanggan pada
akhirnya menghasilkan kepercayaan, toleransi harga, dan kesetiaan pelanggan
(Angelova and Zekiri, 2011). Dari tinjauan pustaka, ada banyak faktor yang
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Faktor-faktor tersebut termasuk karyawan yang
ramah, karyawan yang sopan, karyawan berpengetahuan, karyawan yang membantu,
akurasi penagihan, ketepatan waktu penagihan, harga kompetitif, kualitas layanan,

nilai yang baik, kejelasan penagihan dan layanan cepat (Hokanson, 1995).

Dalam konteks pariwisata, kepuasan terutama disebut sebagai fungsi dari
harapan sebelum perjalanan dan pengalaman pasca-perjalanan. Ketika pengalaman
dibandingkan dengan harapan menghasilkan perasaan kepuasan, turis puas. Namun,
ketika mereka menghasilkan perasaan tidak senang, turis tidak puas (Reisinger &
Turner, 2003). Kepuasan biasanya dikonseptualisasikan sebagai fungsi dari apakah
harapan pengunjung atau kebutuhan psikologis mereka terpenuhi (Han et al., 2009).
Kepuasan pelanggan juga dikenal sebagai respon emosional terhadap pengalaman
produk langsung (Han dan Back, 2007; Bagdare dan Jain, 2013). Menurut Hawkins
dan Lonney (1997), atribut-atribut pembentuk Customer Satisfaction (CS) yang
dikenal dengan “The Big Eight” terdiri dari :

1. Value to Price Relationship yaitu merupakan hubungan antara harga dan
nilai produk yang ditentukan oleh perbedaan antara nilai yang diterima oleh

pelanggan terhadap suatu produk yang dihasilkan oleh badan usaha.

2. Product Quality yaitu merupakan mutu dari semua komponen-komponen
yang membentuk produk sehingga produk tersebut mempunyai nilai tambah atau

dapat memberikan manfaat kepada pelanggannya.

3. Product Features artinya merupakan komponen-komponen fisik dari suatu

produk yang menghasilkan menfaat.

4. Reliability artinya merupakan gabungan dari kemampuan suatu produk

dari badan usaha yang dapat diandalkan, sehingga suatu produk yang dihasilkan
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dapat sesuai dengan apa yang dijanjikan oleh perusahaan atau sesuai harapan

pelanggan.

5. Warranty yaitu penawaran untuk pengembalian harga pembelian atau
mengadakan perbaikan terhadap produk yang rusak dalam suatu kondisi dimana

suatu produk mengalami kerusakan.

6. Respone to and remedy of problems artinya merupakan sikap dari
karyawan didalam memberikan tanggapan terhadap keluhan atau membantu

pelanggan di dalam mengatasi masalah yang terjadi.

7. Sales Experience artinya merupakan hubungan antar pribadi antara
karyawan dengan pelanggan khususnya dalam hal komunikasi yang berhubungan

dengan pembelian.

8. Convenience of Acquisition artinya merupakan kemudahan yang diberikan

oleh badan usaha pada pelanggan terhadap produk yang dihasilkannya.

Dengan kata lain, kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang
setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dibandingkan dengan
harapan. Kepuasan merupakan fungsi dari kinerja yang dirasakan (perceived
performance) dan harapan (expectations). Jika kinerja produk atau jasa lebih rendah
dari harapan, konsumen akan merasa tidak puas. Jika kinerja sesuai harapan maka
konsumen akan merasa puas, jika kinerja sampai melebihi harapan, maka konsumen
akan merasa sangat puas (delighted) (Kotler, 2001). Dari definisi tersebut maka

indikator dari variabel kepuasan konsumen (Elitan, 1999), yaitu :
a. Tidak ada keluhan atau keluhan yang teratasi.
b. Perasaan puas pelanggan pada keseluruhan produk.
c. Kesesuaian dengan expektasi / harapan pelanggan.

Sementara menurut Kotler (2009) indikator yang digunakan dalam menilai

kepuasan konsumen adalah :
a. Kualitas yang diberikan sesuai dengan yang dijanjikan.

b. Pelayanan yang baik dan memberikan kepuasan bagi konsumen.
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Beberapa peneliti sebelumnya menggunakan indikator kepuasan sesuai
dengan kebebutuhan penelitian mereka. Misalnya, Cronin (2000), pada objek
service environments, kepuasan digambarkan sebagai minat (perhatian, konsentrasi,
waspada), kenikmatan (senang, bahagia, menyenangkan), kejutan (terkejut, takjub,
tercengang) kemarahan (marah), shame / shyness (malu, malu-malu, pemalu), pilihan
untuk membeli layanan adalah yang bijak, melakukan hal yang benar ketika
membeli layanan, fasilitas sesuai dengan apa yang dibutuhkan untuk layanan. Baker
and Crompton (2000) pada objek fourism supplier, kepuasan digambarkan sebagai
satisfied, pleased, favorable, dan positive. Wu et al. (2016) pada objek pasien rumah
sakit (medical tourists), kepuasan digambarkan sebagai seluruh layanan yang
disediakan membuat bahagia, percaya memilih tempat tersebut adalah keputusan
yang benar, sangat puas dengan seluruh layanan yang disediakan, akan
merekomendasikan kepada orang lain. Prayag et al. (2013) pada objek pariwisata
Petra yang merupakan situs sejarah dan arkeologi yang terletak di selatan dari
Amman (ibukota Yordania), kepuasan digambarkan sebagai sangat tidak puas /
sangat puas, merasa buruk / gembira, sangat tidak disukai / sangat disukai. Jin et al.
(2013) pada objek wisata taman air di Korea Selatan, kepuasan digambarkan sebagai
semua hal yang dipertimbangkan dan merasa senang dengan keputusan yang diambil,
secara keseluruhan merasa puas, dengan mempertimbangkan semua pengalaman

pilihan untuk datang adalah bijak.

Beberapa hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa kepuasan pengunjung
berpengaruh signifikan terhadap minat prilaku mereka pada cultural heritage tourism
atau pariwisata tempat bersejarah di Tainan, Taiwan (Chen and Chen, 2010).
Kepuasan pengunjung berpengaruh signifikan terhadap minat prilaku mereka pada
service environments (Cronin, 2000). Kepuasan pengunjung berpengaruh signifikan
terhadap minat prilaku mereka pada tourism supplier (Baker and Crompton, 2000).
Kepuasan pengunjung berpengaruh signifikan terhadap minat prilaku mereka pada
air passengers di Taiwan (Chen, 2008). Kepuasan pengunjung berpengaruh
signifikan terhadap minat prilaku mereka pada medical tourist (Wu et al., 2016).
Kepuasan pengunjung berpengaruh signifikan terhadap minat prilaku mereka pada
pariwisata Petra (Prayag et al., 2013). Kepuasan pengunjung berpengaruh signifikan
terhadap minat prilaku mereka pada wsiata taman air di Korea Selatan (Jin et al.,

2013). Kepuasan pengunjung berpengaruh signifikan terhadap minat prilaku mereka
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pada Museumgoers di Macau (Wu and Li, 2015). Sehubungan dengan hal tersebut,

maka dalam penenlitian ini dikemukakan hipotesis :

H1: Kepuasan pengunjung berpengaruh positif terhadap minat perilaku

mereka.
2.5 Product Knowledge

Pengetahuan produk didefinisikan sebagai kesadaran konsumen pada
informasi spesifik mengenai produk tertentu (Brucks, 1985). Sumber utama
pengetahuan produk mencakup pengalaman konsumen dengan produk dan iklan yang
sebenarnya ditujukan untuk memengaruhi keputusan konsumen untuk memilih
produk (Rao and Monroe, 1988). Pengetahuan produk secara konsisten memiliki
peringkat di antara pengaruh paling penting mengenai perilaku pembelian konsumen
(Burton et al., 2009). Pengetahuan produk memainkan peran penting dalam penelitian
perilaku konsumen, oleh karena itu, merupakan subjek penelitian penting dalam
bidang terkait (Lin and Chen, 2006). Brucks (1985) menyatakan bahwa pengetahuan
produk didasarkan pada ingatan atau pengetahuan yang diketahui dari konsumen. Lin
dan Zhen (2005) menegaskan bahwa pengetahuan produk bergantung pada kesadaran
atau pemahaman konsumen tentang produk, atau kepercayaan konsumen tentang hal
itu. Konsumen dengan pengetahuan produk yang tinggi dapat melakukan pencarian
informasi yang lebih efisien karena mereka tahu atribut mana yang paling berguna
untuk membedakan antara merek dan dapat lebih cepat menentukan alternatif mana
yang lebih rendah (Moorthy et al., 1997; Jacoby et al., 1978). Pencarian konsumen
yang berpengetahuan lebih efisien, sehingga mereka dapat melihat berbagai merek di
formasi tahap pertimbangan dan memilih untuk mempertimbangkan hanya produk
yang lebih dekat dengan kriteria yang mereka gunakan (Bentler, 1992). Dengan
demikian, mereka lebih mudah untuk membuat keputusan pembelian daripada

konsumen dengan pengetahuan produk yang lebih rendah. (Pang and Ji, 2007).

Berdasarkan definisi Brucks (1985) tentang pengetahuan produk, dapat dibagi

menjadi tiga kategori utama:

a. Pengetahuan subjek atau pengetahuan yang dirasakan. Persepsi individu

tentang berapa banyak yang dia tahu.;
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b. Pengetahuan obyektif. Mengukur jumlah, jenis, atau organisasi dari apa

yang sebenarnya telah disimpan seseorang dalam memorinya; dan

c. Pengetahuan berbasis pengalaman. Mengukur jumlah pengalaman

pembelian atau penggunaan dengan produk.

Alba dan Hutchinson (1987) mengatakan secara umum, konsumen dapat
diasumsikan memiliki beberapa jumlah pengalaman dengan atau informasi tentang
produk yang mereka gunakan atau rencana untuk dibeli. Mereka menunjukkan bahwa

pengetahuan produk harus mengandung dua bagian, yaitu:

a. Keahlian didefinisikan sebagai kemampuan untuk melakukan tugas-

tugas yang terkait dengan produk dengan sukses.

b. Keakraban dengan produk didefinisikan sebagai jumlah pengalaman

terkait produk diakumulasikan oleh konsumen.

Wang (2001) merangkum banyak literatur dan mengungkapkan bahwa indeks
digunakan untuk mengukur pengetahuan produk oleh para sarjana dan indikator

pengukuran pengetahuan produk tersebut antara lain :

a. Persepsi konsumen tentang seberapa banyak yang dia ketahui (Park dan

Lessig, 1981).

b. Jumlah, jenis, dan organisasi dari apa yang disimpan konsumen dalam

memorinya (Johnson dan Russo, 1984).

c. Jumlah pengalaman pembelian dan penggunaan (Marks and Olson,

1981).

Sedangkan, Engel et al. (1996) mengatakan ada 3 indikator pengetahuan
produk yaitu :

a. Kesadaran kategori produk
b. Terminologi produk

c. Atribut produk
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Beberapa peneliti menggunakan indikator pengetahuan produk dalam
penelitian mereka dan melakukan beberapa modifikasi pada item pertanyaan di
kuisioner sesuai dengan kebutuhan penelitian. Misalnya, Nepomuceno et al. (2014)
pada objek online shopping, pengetahuan produk digambarkan sebagai informasi
bahwa produk sudah digunakan atau belum, range pencarian informasi, range
pengalaman membeli produk tersebut, range pengetahuan tentang produk, range
perbandingan pengetahuan dengan teman atau kenalan tentang produk, range
perbandingan pengetahuan dengan seorang ahli tentang produk tersebut. Yoon et al.
(2013) pada objek online shopping (teknologi media sosial) dan berhubungan
dengan iklan yang ada di sebuah film, pengetahuan produk digambarkan sebagai
frekuensi sering menonton film di rumah, telah melihat berbagai macam film,
mengetahui banyak detail tentang film yang dilihat. Wang and Hazen (2016) pada
objek remanufakturing produk di China, pengetahuan produk digambarkan sebagai

cost knowledge, green knowledge , dan quality knowledge.

Beberapa hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa pengetahuan produk
pengunjung berpengaruh signifikan positif terhadap minat perilaku mereka (dalam
penelitian tersebut diguanakan purchase decision - inforamtion shearch intention dan
purchase intention) pada layanan asuransi dan katering di Taiwan (Lin and Chen,
2006). Pengetahuan produk pengunjung berpengaruh positif terhadap minat perilaku
mereka (dalam penelitian tersebut diguanakan purchase intention) pada hydrogen-
electric motorcycle (Chen et al., 2017). Pengetahuan produk pengunjung berpengaruh
positif terhadap minat perilaku mereka (dalam penelitian tersebut diguanakan
purchase intention) pada an intrinsic and an extrinsic product (Lin, 2007).
Pengetahuan produk pengunjung berpengaruh signifikan positif terhadap minat
perilaku mereka (dalam penelitian tersebut diguanakan purchase decision -
inforamtion shearch intention dan purchase intention) pada beberapa merek produk
ponsel yang berbeda di Iran (Shirin and Kambiz, 2011). Sehubungan dengan hal

tersebut, maka dalam penelitian ini dikemukakan hipotesis :

H2: Pengetahuan produk pengunjung berpengaruh positif terhadap

minat perilaku mereka.

Beberapa hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa pengetahuan produk

pengunjung berpengaruh positif terhadap kepuasan mereka pada pasar automobile
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(Sambandam and Lord, 1995). Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakuakan oleh
Kussujaminatun dan Wisnalmawati (2011) pada pelanggan mobil Toyota, mereka
menemukan bahwa pengetahuan produk tidak berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan. Sehubungan dengan hal tersebut, maka dalam penelitian ini dikemukakan

hipotesis :

H3: Pengetahuan produk pengunjung berpengaruh positif terhadap

kepuasan mereka.
2.6 Perceived Value

Konseptualisasi yang paling banyak diterima mengenai nilai yang
dipersepsikan (perceived value) adalah pengertian Zeithaml (1988) tentang 'memberi’
dan 'mendapatkan’. Nilai yang dipersepsikan sebagai penilaian keseluruhan tentang
kegunaan produk atau layanan berdasarkan persepsi pelanggan terhadap apa yang
mereka terima dibandingkan dengan apa yang mereka berikan (Zeithaml, 1988).
Perceived value sama dengan persepsi manfaat dibagi persepsi harga (Liljander dan
Strandvik, 1993). Perceived value adalah persepsi tingkat kualitas relatif terhadap
harga yang diberikan (Fornell et al.,1996). Perceived value adalah hasil atau manfaat
yang diterima konsumen dalam hubungan dengan biaya total (yang meliputi harga
yang dibayar ditambah biaya-biaya lain terkait pembelian). Dalam istilah sederhana,
nilai adalah perbedaan antara persepsi manfaat dan persepsi biaya (McDougall dan

Levesque, 2000).

Nilai yang dipersepsikan juga diidentifikasi sebagai elemen utama dalam
penelitian pariwisata (Bolton dan Drew, 1991; Parasuraman dan Grewal, 2000;
Sweeney dan Soutar, 2001; Rasoolimanesh et al., 2016; Prebensen and Xie, 2017).
Aspek eksperimental atau hedonis dari pengalaman mengkonsumsi umumnya
dikenali sebagai elemen penting untuk mengkonseptualisasikan nilai yang
dipersepsikan (Holbrook, 1996; Babin and Attaway, 2000; Sweeney and Soutar,
2001).

Zeithaml (1988) dalam kosnep perceived value mengatakan bahwa ketika
responden dalam studi eksplorasi membahas nilai, mereka menggunakan istilah
dalam berbagai cara, menggambarkan berbagai macam atribut dan abstraksi tingkat

yang lebih tinggi yang memberikan nilai kepada mereka. Setiap definisi melibatkan
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serangkaian hubungan yang berbeda di antara unsur-unsur dalam model dan setiap
definisi konsumen memiliki mitra dalam akademis atau pertukaran literatur pada
subjek. Menurut Zeithaml (1988) indikator nilai yang dipersepsikan adalah sebagai
berikut :

a. Nilai adalah harga rendah,

b. Nilai adalah apa pun yang saya inginkan dalam suatu produk,

c. Nilai adalah kualitas yang saya dapatkan untuk harga yang saya bayar,
d. Nilai adalah apa yang saya dapatkan untuk apa yang saya berikan.

Beberapa peneliti menggunakan indikator nilai yang dipersepsikan dalam
penelitian mereka dan melakukan beberapa modifikasi pada item pertanyaan di
kuisioner sesuai dengan kebutuhan penelitian. Misalnya, Fornell et al. (1996) pada
objek 1) manufaktur / non-barang tahan lama, (2) manufaktur / durable, (3)
transportasi / komunikasi / utilitas, (4) ritel, (5) keuangan / asuransi, (6) layanan, dan
(7) administrasi publik / pemerintah, nilai yang dipersepsikan digambarkan sebagai
rating of quality given price dan rating of price given quality. Rasoolimanesh et al.
(2016) pada objek homestay in the Lenggong Valley World Heritage Site, nilai yang
dipersepsikan digambarkan sebagai nilai fungsional, nilai emosional dan nilai sosial.
Prebensen and Xie (2017) pada objek adventure tourism, nilai yang dipersepsikan
digambarkan sebagai nilai kualitas, nilai ekonomi, nilai kebaruan, nilai emosional,
dan nilai sosial. Kussujaminatun dan Wisnalmawati (2011) pada objek mobil Toyota,
nilai yang dipersepsikan digambarkan sebagai keterjangkauan harga, kesesuaian
kualitas dengan harga, dan kemudahan perawatan. Wang and Hazen (2016) pada
objek produk remanufaktur di China, nilai yang dipersepsikan digambarkan sebagai
pembelian dapat menurunkan biaya (dibandingkan dengan membeli mesin baru),
dibandingkan dengan mesin baru (mesin remanufaktur memiliki rasio kinerja / biaya
yang lebih baik), dibandingkan dengan mesin baru (membeli mesin remanufaktur
dapat mengarah pada penghematan sumber daya dan energi), membeli mesin
remanufaktur dapat mengurangi efek berbahaya bagi lingkungan. Jin et al. (2013)
pada objek wisata taman air, nilai yang dipersepsikan digambarkan sebagai biaya
cukup murah, kualitas layanan memiliki reputasi yang baik, secara keseluruhan

kualitas layanan di taman air tersebut sangat berharga/bernilai (valuable).
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Beberapa hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa nilai yang
dipersepsikan pelanggan berpengaruh signifikan positif terhadap minat perilaku
mereka (dalam penelitian tersebut diguanakan purchase intention) pada produk
remanufaktur di China (Wang and Hazen, 2016). Nilai yang dipersepsikan
pengunjung berpengaruh signifikan positif terhadap minat perilaku mereka pada
wisata taman air di Korea Selatan (Jin et al., 2013). Nilai yang dipersepsikan
pengunjung berpengaruh positif terhadap minat perilaku mereka pada pariwisata
medis di Taiwan (Wu et al, 2016). Nilai yang dipersepsikan pengunjung
berpengaruh positif terhadap minat perilaku mereka pada air passengers di Taiwan
(Chen, 2008). Nilai yang dipersepsikan pengunjung berpengaruh positif terhadap
minat perilaku mereka pada pada cultural heritage tourism atau pariwisata tempat
bersejarah di Taiwan (Chen and Chen, 2010). Sehubungan dengan hal tersebut, maka

dalam penelitian ini dikemukakan hipotesis :

H4: Nilai yang dipersepsikan pengunjung berpengaruh positif terhadap

minat perilaku mereka.

Beberapa hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa nilai yang
dipersepsikan pengunjung berpengaruh signifikan positif terhadap kepuasan mereka
pada homestay in the Lenggong Valley World Heritage Site (Rasoolimanesh et al.,
2016). Nilai yang dipersepsikan pengunjung berpengaruh positif terhadap kepuasan
mereka pada adventure tourism (Prebensen and Xie, 2017). Nilai yang dipersepsikan
pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan mereka pada mobil Toyota
(Kussujaminatun dan Wisnalmawati, 2011). Nilai yang dipersepsikan pengunjung
berpengaruh signifikan positif terhadap kepuasan mereka pada wisata taman air di
Korea Selatan (Jin et al., 2013). Sehubungan dengan hal tersebut, maka dalam

penelitian ini dikemukakan hipotesis :

HS: Nilai yang dipersepsikan pengunjung berpengaruh positif terhadap

kepuasan mereka.
2.7 Experience Quality

Dikutip dari beberapa ahli “ The service quality model, SERVQUAL based on
the expectancy disconfirmation theory * (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985,

1988), telah banyak diterapkan dalam literatur pariwisata. Namun, Fick dan Ritchie
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(1991) berpendapat bahwa skala SERVQUAL tidak cukup menjawab faktor afektif
dan holistik yang berkontribusi pada kualitas keseluruhan 'pengalaman layanan'.
Meskipun model kualitas layanan, SERVQUAL (tangibles, keandalan, responsiveness,
jamianan dan empati), telah digunakan secara luas sebagai standar penilaian yang
penting untuk keunggulan layanan dalam konteks yang beragam, pengukurannya
tidak sepenuhnya sesuai dengan karakteristik spesifik industri pariwisata. Lebih
khusus lagi, kualitas layanan berkonsentrasi terutama pada sisi fungsional seperti
warna, gaya atau kemasan dan biasanya tidak mencakup kecenderungan emosional
atau hedonis konsumen (Parasuraman et al., 1985). Dalam penelitian Otto dan
Ritchie (1996), perbedaan antara kualitas layanan dan kualitas pengalaman dibahas.
Misalnya, kualitas pengalaman bersifat subyektif dalam hal pengukuran sementara
kualitas layanan bersifat obyektif. Evaluasi kualitas pengalaman cenderung holistik
(gestalt) daripada berbasis atribut, dan fokus evaluasi adalah pada diri sendiri
(internal) tetapi tidak pada lingkungan layanan (eksternal). Selain itu, ruang lingkup
pengalaman lebih umum daripada spesifik, sifat manfaat adalah pengalaman (hedonis,
simbolik) daripada fungsional (utilitarian), dan representasi psikologis adalah afektif
bukannya kognitif / sikap. Studi sebelumnya menemukan bahwa konsumen
melakukan pembelian tidak hanya karena alasan fungsional tetapi juga untuk
kepuasan emosional termasuk kesenangan atau kesenangan atas dasar pengalaman
mereka (Holbrook dan Hirschman, 1982). Oleh karena itu, peneliti sebelumnya telah
menyarankan agar penelitian kepuasan perlu diselidiki dengan mempertimbangkan
tidak hanya komponen kognitif tetapi juga variabel afektif atau emosional (Wirtz et
al., 2000; Zins, 2002; Duman dan Mattila, 2005; Lin et al., 2007) karena kepuasan
dan perilaku pelanggan telah dipengaruhi oleh berbagai aspek afektif seperti nilai
yang dirasakan oleh pengunjung, lingkungan layanan atau hubungan interpersonal
selama pengalaman konsumsi mereka (Szymanski dan Hise, 2000; Zin, 2002; Bigné
et al., 2005). Oleh karena itu, beberapa peneliti telah memodifikasi konsep kualitas
layanan menjadi 'kualitas pengalaman' untuk menentukan dan menciptakan konstruk
baru daripada memanfaatkan kategori kualitas layanan yang lebih umum di berbagai

sektor (Ko and Pastore, 2005; Ko et al., 2011; Moon et al., 2011).

Dalam konteks pariwisata, kualitas layanan mengacu pada kinerja layanan
pada tingkat atribut sementara kualitas pengalaman mengacu pada hasil psikologis

yang dihasilkan dari partisipasi pelanggan dalam kegiatan pariwisata. Yang pertama
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telah didefinisikan sebagai kualitas atribut dari layanan yang berada di bawah kendali
pemasok, sedangkan yang kemudian tidak hanya melibatkan atribut yang diberikan
oleh pemasok tetapi juga atribut yang dibawa ke peluang oleh pengunjung. Oleh
karena itu, kualitas pengalaman dapat dikonseptualisasikan sebagai tanggapan afektif
wisatawan terhadap manfaat sosial-psikologis yang diinginkan. Ini juga mengacu
pada transaksi layanan tertentu, seperti kontak dengan orang-orang yang
berkontribusi pada pengalaman aktual (Chan & Baum, 2007). Crompton and Love
(1995) mendefinisikan kualitas pengalaman yang melibatkan “tidak hanya atribut
yang diberikan oleh pemasok, tetapi juga atribut yang membawa ke kesempatan atau
peluang dari pengunjung “ (halaman 12). Dengan demikian, kualitas pengalaman
telah diidentifikasi sebagai hasil psikologis yang diberikan kepada pelanggan yang
berpartisipasi dalam kegiatan pariwisata (Crompton and Love, 1995; Cole and Scott,

2004; Chen dan Chen, 2010).

Otto dan Ritchie (1996) mengembangkan skala kualitas pengalaman dengan
4 indikator yaitu hedonik, ketenangan pikiran, keterlibatan, dan pengakuan dengan
menggunakan data survei konsumen yang diperoleh dari tiga sektor layanan

pariwisata termasuk hotel, penerbangan, dan wisata atraksi.

a. Hedonik dikaitkan dengan tanggapan afektif seperti kegembiraan, kesenangan

dan memori.

b. Ketenangan pikiran memperhatikan kebutuhan akan keamanan dan kenyamanan

fisik dan psikologis.

c. Keterlibatan mengacu pada keinginan untuk memiliki pilihan dan kontrol dalam
penawaran layanan, dan permintaan untuk dididik, diinformasikan dan dijiwai

dengan rasa gotong royong.

d. Akhirnya, Pengakuan dikaitkan dengan perasaan penting dan percaya diri
sementara konsumen sendiri dianggap serius. Dalam studi mereka di taman

bermain.

Sementara studi lain mengatakan bahwa sebagian besar studi sebelumnya
tentang kualitas produk berfokus pada fungsi utilitarian, dan yang berkaitan dengan
kualitas layanan sering berpusat pada sikap atau kemampuan profesional personel

layanan dan fasilitas fisik (Parasuraman et al., 1985). Namun, kriteria untuk
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konsumsi yang berhasil mungkin pada dasarnya bersifat estetika dan bergantung pada

apresiasi produk untuk kepentingannya sendiri; terlepas dari fungsi apa pun yang

dapat dilakukan (Holbrook & Hirschman, 1982). Sehingga, elemen-elemen penting

diekstraksi untuk menentukan kualitas pengalaman, dan diusulkan oleh Kao et al.

(2008) bahwa ada 4 indikator untuk mengukur kualitas pengalaman yaitu :

a.

Immersion dijelaskan sebagai keterlibatan konsumen saat mereka menghabiskan
waktu atau uang untuk biaya layanan (Pine et al., 1999; Kao et al., 2008).
Konsumen menjadi tenggelam ketika mereka terlibat secara menyeluruh dalam
kegiatan mereka, hanya memperhatikan kegiatan-kegiatan itu, dan menyaring
semua persepsi yang tidak berhubungan (Csikszentmihalyi, 1975). Ketika minat
konsumen terhadap aktivitas tersebut cukup tinggi, mereka akan melibatkan diri
sepenuhnya di dalamnya dan melupakan lingkungan sekitarnya. Dari perspektif
pengalaman, imersi mencerminkan integrasi konsumen dan pengalaman (Pine &
Gilmore, 1999). Secara khusus, pelanggan membenamkan diri dan fokus pada
tema, sehingga mengisolasi diri dari kenyataan. Sebuah tempat wisata juga dapat
menghasilkan imajinasi dan kreativitas, yang membantu melepaskan peserta dari
kenyataan. Akhirnya, imersi melibatkan pelanggan dalam menikmati konsumsi
sehingga mereka melupakan berlalunya waktu, yang berarti bahwa itu harus

secara signifikan mempengaruhi kualitas pengalaman.

Surprise disebut sebagai kesegaran atau keistimewaan pengalaman karena
pelanggan menghadapi rangsangan unik dari situasi tak terduga selama konsumsi
produk atau layanan (Holbrook dan Hirschman, 1982). Pengalaman konsumen
datang dari pengejaran fantasi, perasaan, dan kesenangan (Holbrook &
Hirschman, 1982). Indra, perasaan, pikiran, dan perilaku konsumen terus-
menerus berinteraksi dengan lingkungan mereka, dan mereka memperoleh
perasaan dan pengalaman unik dari interaksi ini (Schmitt, 1999). Khusus, unik,
atau bahkan pengalaman luar biasa mengejutkan konsumen, membuat pertemuan
terkait menjadi jelas dalam ingatan mereka. Oleh karena itu, pemasar harus
menyediakan konten layanan yang kreatif dan mengejutkan untuk mendorong
pengalaman yang baik bagi konsumen. Kejutan membuat konsumen merasa
segar, unik, dan khas ketika mereka mengonsumsi produk atau layanan, dan

dengan demikian merupakan elemen penting dari kualitas pengalaman.
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Participation mewakili tingkat interaksi antara pelanggan dan layanan atau
produk saat mengeluarkan waktu atau uang (Kao et al., 2008). Partisipasi
langsung adalah penting untuk membentuk pengalaman (Schmitt, 1999),
sehingga pemasar harus mencoba melibatkan pelanggan dalam kegiatan daripada
hanya menghibur mereka (Pine & Gilmore, 1999). Mempertimbangkan
partisipasi menjadi elemen penting yang berkaitan dengan kualitas pengalaman
karena definisi partisipasi lebih dari sekadar masukan dari roh, energi, atau
waktu konsumen selama kegiatan rekreasi; melainkan, ini mewakili tingkat
interaksi antara konsumen dan produk, layanan, atau lingkungan selama

konsumsi.

Terakhir, fun diidentifikasi sebagai kebahagiaan dan kesenangan pelanggan saat
menggunakan layanan atau produk (Holbrook, 1996). Bermain, bersantai dan
bersenang-senang adalah nilai-nilai pelanggan yang diajukan oleh Holbrook
(1996), dalam arti bahwa konsumen mendapatkan kesenangan dan kesenangan
dari bermain. Setiap konsumsi dapat dibingkai sebagai bermain (Grayson &
Deighton, 1995), dengan asumsi bahwa bermain didefinisikan sebagai
kesepakatan di antara dua atau lebih orang untuk mengikuti seperangkat aturan
yang unik. Ketika pemasaran menjadi lebih interaktif, baik pemasar maupun
konsumen menemukan diri mereka dalam situasi konsumsi yang lebih
menyenangkan (Grayson & Deighton, 1995). Dalam konteks spesifik di sini,
konsumen pergi ke taman hiburan selama waktu luang mereka dan menikmati
permainan yang mereka alami dengan personel atau fasilitas layanan. Bagi
sebagian besar konsumen, tujuan utama menghadiri taman hiburan adalah untuk
bersenang-senang (Moutinho, 1988), yang menyiratkan bahwa kesenangan

merupakan elemen penting dari kualitas pengalaman.

Pengaruh langsung kualitas pengalaman terhadap product knowledge masih

jarang diteliti sehingga dalam penelitian ini ada keterbatasan literatur namun jika kita

mengacu pada teori ' Means-End' ', yang berguna untuk memverifikasi hubungan

antara kualitas, nilai dan perilaku, serta memberi ilustrasi hubungan mendasar antara

konsumen dengan produk atau layanan (Olson dan Reynolds, 1983) maka variabel

kualitas pernah diteliti oleh Yoon et al (2013) menggunakan kualitas rekomendasi

bukan kualitas pengalaman. Hasilnya, mereka menemukan bahwa dampak kualitas
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rekomendasi pada kepuasan pelanggan akan secara negatif dimoderasi oleh

(13

pengetahuan produk pelanggan. Mereka juga mengungkapkan bahwa “ konsumen
ahli lebih selektif dalam informasi yang mereka peroleh. Karena keahlian konsumen
secara langsung mempengaruhi kemampuan pengambilan keputusan konsumen,
tingkat pengetahuan terkait produk yang lebih tinggi dapat mengurangi efek
rekomendasi ”dan “ produk umumnya bisa dikategorikan sebagai produk pencarian
atau produk pengalaman. Untuk produk pencarian, relatif mudah untuk
memverifikasi dan memeriksa atribut produk sebelum melakukan pembelian. Untuk
produk pengalaman, tidak mungkin untuk memverifikasi atau memeriksa atribut
tanpa mengkonsumsi produk 7. Oleh karena itu dalam penelitian ini pengaruh

kualitas pengalaman secara langsung terhadap product knowledge dimasukan dalam

model konsep penelitian.

Namun jika kita mengacu pada definisi kualitas pengalaman yaitu sebagai
hasil psikologis yang diberikan kepada pelanggan yang berpartisipasi dalam kegiatan
pariwisata (Crompton and Love, 1995; Cole and Scott, 2004; Chen dan Chen, 2010),
maka penelitian Samdandam dan Lord (1995) yang menggunakan prior experience
sesuai dengan kebeutuhan penelitian ini. Peneliti kadang-kadang menggunakan
pengalaman sebelumnya sebagai pengganti untuk pengetahuan produk obyektif (Punj
dan Staewlin, 1983). Namun, kekhawatiran itu sendiri dengan persepsi subyektif
konsumen dari tingkat pengetahuan mereka (Brucks, 1985)., yang tidak dapat
diasumsikan berkorelasi sempurna dengan pengalaman sebelumnya (Samdandam and
Lord, 1995). Oleh karena itu, Samdandam and Lord (1995) mengatakan " kami
memodelkan dua konstruk terpisah tetapi terkait, dengan peningkatan pengalaman
yang diharapkan untuk mengarah pada peningkatan pengetahuan produk *“. Hasilnya
adalah pengalaman sebelumnya (prior experience) memberikan efek positif yang
signifikan pada pengetahuan produk untuk pasar automobile (Samdandam and Lord,
1995). Dengan kata lain prior experience dinilai sebagai pengalaman terdahulu yang
terekam dalam benak konsumen sehingga bisa dikatakan prior experience yang
dimaksud adalah juga merupakan experience quality (kualitas pengalaman).

Sehubungan dengan hal tersebut, maka dalam penenlitian ini dikemukakan hipotesis :

H6: Kualitas pengalaman pengunjung berpengaruh positif terhadap

pengetahuan produk mereka.
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Hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa kualitas pengalaman
pengunjung berpengaruh positif terhadap kepuasan mereka dan nilai yang
dipersepsikan pada taman air di Korea Selatan (Jin et al, 2013). Kualitas pengalaman
pengunjung berpengaruh positif terhadap kepuasan mereka dan nilai yang
dipersepsikan pada cultural heritage tourism atau pariwisata tempat bersejarah di
Taiwan (Chen and Chen, 2010). Kualitas pengalaman pengunjung berpengaruh
positif terhadap kepuasan mereka dan nilai yang dipersepsikan pada pariwisata medis
di Taiwan (Wu et al.,, 2016). Sehubungan dengan hal tersebut, maka dalam

penenlitian ini dikemukakan hipotesis :

H7: Kualitas pengalaman pengunjung berpengaruh positif terhadap

kepuasan mereka.

H8: Kualitas pengalaman pengunjung berpengaruh positif terhadap nilai

yang dipersepsikan.
2.8 Model Penelitian

Studi saat ini membahas sifat kualitas pengalaman, nilai yang dipersepsikan,
pengetahuan produk, kepuasan dan minat perilaku pengunjung, serta hubungan di
antara mereka dalam konteks sektor pariwisata khususnya museum di Yogyakarta.
Teori 'Means-End', yang dianggap sebagai teori principle, dapat menjelaskan
keseluruhan kerangka penelitian ini karena model ini berguna untuk memverifikasi
hubungan antara kualitas, nilai dan perilaku, serta memberi ilustrasi hubungan
mendasar antara konsumen dan produk / layanan (Olson dan Reynolds, 1983).
Pentingnya penelitian ini tidak hanya terletak pada kontribusinya terhadap
konseptualisasi kualitas, nilai dan perilaku tetapi juga dalam perluasan dan
implikasinya bagi industri pariwisata khsusunya museum.. Pengambangannya untuk
variabel kualitas digunakan kualitas pengalaman, untuk value (nilai) adalah perceived
value dengan penamabahan variabel lain seperti satisfaction dan product knowledge ,
terakhir variabel perilaku yaitu behavioral intention. Model penenlitian ini adalah
replika dari jurnal Jin et al. (2013) namun, ada seikit kebaruan pada variabel ke empat
yaitu citra taman air diubah menjadi product knowledge. Hal ini dikarenakan objek
penenlitian berbeda dengan yang dilakukan oleh Jin et al. (2013), product knowledge
dinilai lebih cocok saat meniliti objek pariwisata khsusunya museum. Secara

diagramatis model penelitian tersebut adalah sebagai berikut :
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Objek : Wisata Museum di Yogyakarta

Gambar 1. Model Penelitian (Jin et al., 2013)
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BAB 111
METODE PENELITIAN
3.1 Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang berada pada jenjang
pendidikan pascasarjana yang telah mengunjungi atau akan mengunjungi wisata

museum di Yogyakarta.

Sampel dikumpulkan dengan teknik Non - Probability Sampling dengan
menggunakan purposive sampling yaitu mahasiswa pascasarjana yang dinilai
memiliki wawasan yang luas, tingat keingintahuan yang tinggi sehingga memenuhi
syarat dikarenakan objek penenlitiannya adalah museum yang notabene kumpulan
dari berbagai macam sejarah dan wawasan. Jummlah sampel yang digunakan harus

besar lebih dari 100 sampel (Hair et al., 1995).
3.2 Jumlah Sampel

Kualitas sampel akan mempengaruhi kualitas penelitian (Sekaran, 2003). Salah

satu yang berhubungan dengan kualiats sampel adalah ketepatan dan jumlah.

Sampel yang ideal dalam penenlitian ini adalah 200 sampel. Dalam hal ini
peneliti menyebarkan kuisioner dengan membagikan form tertulis kepada calon
responden baik secara online maupun offline. Karena ini merupakan purposive
sampling maka sampel akan didatanagi di tempat kemungkinan jumlahnya banyak
misalnya di group pascasarjana, kampus pascasarjana, atau tempat berkumpulnya
komunitas mahasiswa pascasarjana dari berbagai universitas yang ada di

Yogyakarata dan sekitarnya.
3.3 Definisi Operasional Variabel Penelitian

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitas pengalaman,
niai yang dipersepsikan, pengetahuan produk, kepuasaan dan minat prilaku.

Pengertian masing-masing variabel tersebut dijelaskan sebagai berikut :
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3.3.1 Experience quality

Kualitas pengalaman (X) merupakan hasil psikologis yang diberikan kepada
pelanggan yang berpartisipasi dalam kegiatan pariwisata (Crompton and Love, 1995;
Cole and Scott, 2004; Chen and Chen, 2010; Jin et al., 2013).

Indikator yang digunakan adalah (Kao et al., 2008; Jin et al., 2013) :
a. Immersion
b.  Surprise
c. Participation
d. Fun
3.3.2 Perceived value

Nilai yang dipersepsikan (Y1) merupakan penilaian keseluruhan tentang
kegunaan produk atau layanan berdasarkan persepsi pelanggan terhadap apa yang

mereka terima dibandingkan dengan apa yang mereka berikan (Zeithaml, 1988).

Indikator yang digunakan adalah (Zeithaml, 1988; dengan beberapa

penyesuaian) :
a. Biaya masuk ke museum cukup murah
b. Kebutuhan wawasan di museum terpenuhi
c. Kualitas pelayanan museum sesuai dengan biaya yang dikeluarkan

d. Banyaknya wawasan yang didapatkan di museum sebanding dengan

tenaga dan biaya yang dikeluarkan.
3.3.3 Product Knowledge

Pengetahuan produk (Y2) didefinisikan sebagai kesadaran konsumen pada
informasi spesifik mengenai produk tertentu (Brucks, 1985) dan didasarkan pada

ingatan atau pengetahuan yang diketahui dari konsumen ( Lin dan Zhen, 2005).

Indikator yang digunakan adalah (Brucks, 1985; dengan beberapa

penyesuaian) :
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a. Pengetahuan subjek atau pengetahuan yang dirasakan. Persepsi individu

tentang berapa banyak yang dia ketahui tentang museum
b. Pengetahuan obyektif. Jumlah dan jenis museum yang diketahui

c. Pengetahuan berbasis pengalaman. Jumlah pengalaman saat

mengunjungi museum.
3.3.4 Satisfaction

Kepuasan (Y3) merupakan tanggapan afektif keseluruhan untuk perbedaan
yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja yang dirasakan setelah

konsumsi (Oliver, 1980; Engel et al., 1990).

Indikator yang digunakan adalah (Elitan, 1999; dengan beberapa

penyesuaian) :
a. Tidak ada keluhan atau keluhan yang teratasi saat mengunjungi muesum.
b. Perasaan puas pengunjung pada keseluruhan kegiatan di museum.
c. Kesesuaian dengan expektasi / harapan pengunjung.
3.3.5 Behavioral intentions

minat perilaku (Z) merupakan "ukuran kekuatan minat seseorang untuk

melakukan perilaku tertentu" (Fishbein dan Ajzen , 1975; hal. 288).

Indikator yang diguanakan adalah (Wu and Li, 2015; dengan beberapa

penyesuaian) :
a. Kemauan untuk berkunjung ke museum,
b. Kemungkinan yang dinyatakan untuk kembali ke museum,
c. Mengomentari museum secara positif, dan

d. Merekomendasikan museum kepada keluarga, teman, dan orang lain di

masa depan,

e. Mendorong teman atau kerabat untuk berkunjung.
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3.4 Instrumen Pengumpulan Data

Penelitian ini mengguanakan data primer yang dikumpulkan melalui
kuisioner. Data pimer diperoleh dengan memberikan kuisioner secara langsung pada
sampel penelitian baik itu secara online, offline maupun melalui instansti atau pihak
manjemen kampus yang selanjutnya diminta untuk mengisi kuisioner melalui form

yang sudah disediakan.
3.5 Skala

Dalam penelitian ini instrumen -instrumen pengukuran yang digunakan
berdasarkan pada peneltian-penelitian sebelumnya dan sedikit modifikasi untuk
penyesuaian terhadap penelitian ini. Alat penelitian yang digunakan berupa kuisioner
yang berisi daftar pertanyaan yang berhubungan dengan masalah yang diteliti.
Pengukuran semua item menggunakan skala Likert tipe 6 poin [1 (sangat tidak setuju)

sampai 6 (sangat setuju)] :

1. Sangat setuju 6
2. Setuju :5
3. Agak setuju 4
4. Agak tidak setuju :3
5. Tidak setuju 2

6. Sangat tidak setuju  : 1
3.6 Uji Validilitas

Uji validitas dalam penelitian ini digunakan untuk mengkaji sah atau tidak
validnya kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan / pernyataan pada
kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner
tersebut (Ghozali, 2006). Validitas menunjukan sejauh mana ketepatan dan
kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fusngsi ukurnya. Teknik yang
digunakan untuk menguji validitas kuisioner secara umum adalah berdasarkan rumus

koefisien Porduct Moment Pearson, yaitu (Azwar, 2003;19) :
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Dimana;

Ixyz = koefisien korelasi product moment

x = nilai dari item (pertanyaan)
y = nilai dari total item
n = banyaknya responden atau sampel penelitian

2X = jumlah skor X
2Y =jumlah skor Y
27 = jumlah skor Z

Perhitungan ini akan dilakukan dengan bantuan komputer program SPSS
(statical package for social sience) dan AMOS 23 dengan level of significant 5% dan
minimal responden 30. Mengukur validitas dengan membuat korelasi antar skor butir
pertanyaan dengan total skor kostruk atau variabel. Caranya dengan membandingkan
nilai r hitung dengan r tabel. Dan untuk menentukan r tabel sebelumnya df harus
diketahui terlebih dahulu dan secara umum degree of freedom (df) = n-k, dimana (n)
adalah jumlah sampel penelitian dan (k) adalah konstruk (jumlah variabel penelitian).
Namun degree of freedom (df) juga bisa dilihat dari hasil output di program AMOS.
Untuk menentukan nomer item yang valid dan gugur, perlu dikonsultasikan dengan

tabel r product moment. Adapun kriteria penilaian uji validitas :

- Apabila r hitung > r tabel dan bernilai positif atau nilai p signifikan < 0,05 maka

dapat dikatakan item kuisioner tersebut valid.

- Apabila r hitung < r tabel atau nilai p > 0,05 maka dapat dikatakan item kuisioner

tersebut tidak valid.
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30 responden yang menyukai traveling dan berada pada jenjang pendidikan
pascasarjana telah diberikan kuisioner untuk uji coba dalam menentukan validnya

instrumen-instrumen yang digunakan dalam penenlitian ini. Hasilnya sebagai berikut :

Tabel 3.1 Uji Validitas 30 Responden

Item Pertanyaan Koefisien Validitas (r| Signifikansi 5 %, Df= | Keterangan
hitung) 148,

(r tabel = 0.1348)

Experience Quality

X1 0.482 0.1348 Valid
X 2 0.409 0.1348 Valid
X3 0.744 0.1348 Valid
X 4 0.865 0.1348 Valid

Perceived Value

Y 1 0.733 0.1348 Valid
Y: 2 0.707 0.1348 Valid
Y: 3 0.877 0.1348 Valid
Y 4 0.604 0.1348 Valid
Product Knowledge

Y2 1 0.770 0.1348 Valid
Y2 2 0.855 0.1348 Valid
Y>3 0.699 0.1348 Valid
Satisfaction

Y5 1 0.644 0.1348 Valid
Ys 2 0.845 0.1348 Valid
Y; 3 0.829 0.1348 Valid

Behavioral Intention

Z 1 0.690 0.1348 Valid
Z?2 0.683 0.1348 Valid
Z3 0.568 0.1348 Valid
Z 4 0.861 0.1348 Valid
Z5 0.730 0.1348 Valid
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Dari hasil uji validitas terhadap semua variabel dalam tabel 3.1 dapat
diketahui bahwa masing-masing item pertanyaan memiliki nilai r hitung > r tabel.
Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa semua item pertanyaan yang terdapat

dalam variabel penenlitian ini adalah valid.
3.7 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan alat yang diguanakn untuk mengukur konsistensi
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuisioner
dikatakan reliabel atau handal jika seseorang terhadap pertanyaan konsisten atau
stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2006). Secara umum cara yang digunakan untuk
mengkaji reliabilitas kuisioner adalah dengan menggunakan rumus koefisien

Cronbach’s Alpha (Sugiyono, 2014).

2
k 1_%?

CoLk-1

t

Dimana :
Ti = Alfa Cronbach
k = Mean kuadrat antara subjek

>'s,”  =Mean kuadrat antara subjek

S? = Varians total
t

Adapun pengambilan keputusan untuk pengujian reliabilitas yaitu suatu
konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach’s Alpha >
0,70 (Nunnally and Bernstein, 1994). Dengan dasar pengambilan keputusannya
adalah sebagai berikut :

a. Suatu konstruk/variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai

Cronbach’s Alpha > 0,70 (Nunnally and Bernstein, 1994).

b. Suatu konstruk/variabel dikatakan tidak reliabel jika memberikan nilai

Cronbach’s Alpha < 0,70 (Nunnally and Bernstein, 1994).
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30 responden yang menyukai traveling dan berada pada jenjang pendidikan
pascasarjana telah diberikan kuisioner untuk uji coba dalam menentukan reliabelnya

instrumen-instrumen yang digunakan dalam penenlitian ini. Hasilnya sebagai berikut :

Tabel 3.2 Uji Reliabilitas 30 Responden

Variabel Koefisien Cronbach Keterangan
Alpha
X 0.707 Reliabel
Y 0.712 Reliabel
Y: 0.727 Reliabel
Y; 0.733 Reliabel
Z 0.749 Reliabel

Berdasaakan hasil pengujian reliabilitas instrumen penelitian pada Tabel 3.1
di atas, karena diperoleh nilai koefisien reliabilitas Cronbach’s Alpha harus > 0,70
maka dapat dinyatakan bahwa semua instrumen penelitian tersebut dinyatakan

reliabel.
3.8 Analisis Data
3.8.1 Analisis Deskriptif

Analisis yang dipakai untuk mendeskripsikan karakteristik penelitian,
responden diteliti kemudian data dikumpulkan. Setelah itu dilakukan pembahasan
secara deskriptif. Alat pengambil data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
berupa kuisioner. Pada bagian pertama, responden diminta untuk mengisi data-data

yang bersifat sebagai data yang berkaitan dengan konteks penelitian yaitu :
1. Data identitas responden (karakteristik responden).

Identitas responden yang akan digunakan adalah berdasarkan
demografisnya yaitu sesuai dengan penelitian sebelumnya pada penelitian
museum di Cina dengan sedikit modifikasi. Adapun karakteristik tersebut
menurut Wu and Li (2015) dan telah dimodifikasi sesuai dengan

kebutuhan penelitian ini adalah sebagai berikut :
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a. Gender : male or female
b. Marital Status : Single or Married

c. Age: 18-27 years old , 28-37 years old, 38—47 years old, 48—
57 years old, 58 or older

d. Occupation :  Professional/Manager,  Public  servant,
Trader/Small business proprietor, Olffice worker/Administrative

worker, Blue collar worker, Unemployed , or Other

e. Monthly Income Before Tax : <2.000.000; 2.000.000-
3.400.000; 3.500.000-5.000.000; 5.000.000-10.000.000;
>10.000.000

f.  Reason for Visiting the Museum : Easily accessible, Well-

known, Educating children.
2. Penilain responden terhadap variabel penelitian :
a. Kualitas pengalaman
b. Nilai yang dipersepsikan
c. Pengetahuan produk
d. Kepuasan
e. minat prilaku
3.8.2 Analisis Struktural Equation Model (SEM)

Berdasarkan hipotesis dalam penelitian ini maka metode analisis data yang
digunakan adalah analisis SEM (Structural Equation Modeling) dari paket statistik
AMOS. Jika dilihat dari penyusunan model serta cara kerjanya, SEM adalah
gabungan dari analisis faktor dan analisis regresi yang dapat menjelaskan hubungan
antar banyak variabel. Menganalisis model penelitian dengan SEM dapat
mengidenfikasi dimensi-dimensi sebuah konstruk dan pada saat yang sama dapat
mengukur pengaruh atau derajat hubungan antar faktor yang telah diidentifikasikan

dimensi-dimensinya itu (Ferdinand, 2002:7). Model persamaan struktural (SEM)
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adalah sekumpulan teknik-teknik statistikal yang memungkinkan pengujian sebuah

rangkaian hubungan relative rumit secara simultan.

Beberapa langkah-langkah yang harus diikuti dalam pembuat pemodelan
yang lengkap (Ferdinand,2002:34), yaitu:

3.8.2.1 Pengembangan Model Berbasis Teori

Langkah pertama dalam pegembangaan model SEM adalah pencarian atau
pengembangan sebuah model yang mempunyai justifikasi teoris yang kuat. Setelah
itu, model tersebut divalidasi secara empirik melalui komputasi program SEM. Tanpa
dasar teori yang kuat, SEM tidak dapat digunakan. Hal ini disebabkan karena SEM
tidak dugunakan untuk menghasilkan sebuah model tetapi digunakan untuk
menkonfirmasi model teoritis tersebut, melalui data empirik. Mungkin sebuah teori
yang baru dikembangkan sendiri oleh peneliti, atau teori lama, pokoknya harus
berupa sebuah teori, yang untuk pembuktiannya dibutuhkan sebuah pengujian

empirik yang dilakukan melalui SEM.
3.8.2.2 Pengembangan Diagram Alur (Path Diagram)

Model teoritis yang telah dibangun pada langkah pertama akan digambarkan
dalam sebuah path diagram. Path diagram tersebut akan mempermudah peneliti
melihat hubungan kausalitas yang ingin diuji. Hubungan kausalitas tersebut
dinyatakan dalam bentuk persamaan. Dalam SEM menggunakan operasi program
AMOS, hubungan kausalitas tersebut cukup digambarkan dalam sebuah path diagram,
dan kemudian bahasa program akan mengkonversi gambar menjadi persamaan dan

persamaan menjadi estimasi.

Dalam pemodelan SEM, peneliti biasanya bekerja dengan konstruk atau
faktor, yang merupakan konsep-konsep yang memiliki pijakan teoritis yang cukup
untuk menjelaskan berbagai bentuk hubungan. Konstruk-konstruk yang dibangun
dalam diagaram alur dapat dibedakan menjadi dua kelompok yaitu konstruk eksogen
dan konstruk endogen. Konstruk eksogen dikenal sebagai source variabel atau
independen variabel (variabel bebas) yang tidak diprediksi oleh variabel yang lain
dalam model. Konstruk endogen adalah faktor-faktor yang diprediksi oleh satu atau
beberapa konstruk endogen lainya (variabel terikat), tetapi kostruk eksogen hanya

dapat berhubungan kausal dengan konstruk endogen.
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3.8.2.3 Konversi Diagram Alur Kedalam Persamaan

Setelah teori atau model teoritis dikembangkan dan digambarkan dalam
sebuah diagram alur, peneliti dapat mulai mengkonversi spesifikasi model tersebut

kedalam rangkaian persamaan. Persamaan yang dibangun akan terdiri:

(1) Persamaan-persamaan struktural (structural equations). Persamaan ini
dirumuskan untuk menyatakan hubungan kausalitas antar berbagai konstruk.
Persamaan struktural pada dasarnya dibangun dengan pedoman sebagai

berikut:
Variabel Endogen = Variabel Eksogen + Variabel Endogen + Error

(2) Persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement model). Pada
spesifikasi itu peneliti menentukan variabel mana mengukur konstruk mana,
serta menentukan serangkaian matriks yang menunjukkan korelasi yang

dihipotesakan atar konstruk atau variabel.
3.8.2.4 Memilih Matriks Input dan Estimasi Model

Pada penelitian ini dalam pengujian teori, matriks inputnya adalah matriks
konvarians/varians, sebab lebih memenuhi asumsi dan metodologi, dimana standard
error yang dilaporkan akan menunjukan angka yang lebih akurat dibandingkan
dengan menggunakan matriks korelasi. Ukuran sampel yang sesuai untuk SEM
adalah 100-200 responden. Program komputer yang digunakan sebagai alat estimasi
dalam pengukuran ini adalah program AMOS. Program AMOS dipandang sebagai

program yang tepat dan mudah untuk digunakan.
3.8.2.5 Antisipasi Munculnya Masalah Identifikasi

Beberapa penyebab masalah identifikasi yang perlu diantifikasi dalam

pengukuran AMOS seperti berikut:
(1) Standard error untuk satu atau beberapa koefisien yang sangat besar

(2) Program tidak mampu mengasilkan matriks informasi yang seharusnya

disajikan.
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(3) Munculnya angka-angka yang aneh seperti adanya variance error yang

negative.

(4) Munculnya korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi yang didapat.
Masalah dalam indikasi pada prinsipnya adalah pada problem
ketidakmampuan dan model yang digunakan tersebut untuk menghasilkan

estimasi yang unik.

3.8.2.6 Evaluasi Kriteria Goodness of Fit (Uji Kesesuaian)

Pada langkah ini kesesuaian model dievaluasi, melalui telaah terhadap

berbagai kriteria Goodness-of-fit. Untuk itu tindakan pertama yang dilakukan adalah

untuk mengevaluasi apakah data yang digunakan dapat memenuhi asumsi-asumsi

SEM. Bila asumsi ini sudah dipenuhi, maka model dapat diuji melalui berbagai cara

uji yang akan diuraikan pada bagian ini. Pertama-pertama akan diuraikan disini

mengenai evaluasi atas asumsi-asumsi SEM yang harus dipenubhi.

(1) Asumsi-asumsi SEM

Asumsi-asumsi yang harus dipenuhi dalam prosedur pengumpulan
dan pengolahan data yang dianalisis dengan pemodelan SEM adalah sebagai
berikut:

a) Ukuran sampel

Ukuran sampel yang harus dipenuhi dalam pemodelan ini adalah
minimum berjumlah 100 dan selanjutnya menggunakan perbandingan 5
observasi untuk setiap estimated parameter. Karena itu bila kita
mengembangkan model dengan 14 paremeter, maka sampel maksimum

yang harus digunakan adalah sebanyak 140 sampel.
b) Normalitas dan Linearitas

Sebaran data harus dianalisa untuk melihat apakah asumsi normalitas
dipenuhi sehingga data dapat diolah lebih lanjut untuk pemodelan SEM
ini. Normalitas dapat diuji dengan melihat gambar histogram data atau
dapat diuji dengan metode-metode statistik. Uji normalitas ini perlu

dilakukan baik untuk normalitas untuk data tunggal maupun normalitas
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multivariate dimana beberapa variabel digunakan sekaligus dalam
analisis akhir. Uji linearitas dapat dilakukan dengan mengamati scarplot
dari data yaitu dengan memilih pasangan data dan dilihat pola

penyebarannya untuk menduga ada tidaknya linearitas.
¢) Outliers

Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim baik
secara univariat maupun multivariate yaitu yang muncul karena
kombinasi karakteristik unik yang dimilikinya. Dapat diadakan
treatment khusus pada outliers ini asal diketahui bagaimana munculnya
outliers itu. Outlier pada dasarnya dapat muncul dalam empat katagori,

yaitu:

(a) Outlier muncul karena kesalahan prosedur, seperti kesalahan dalam

memasukan data atau kesalahan dalam mengkoding data.

(b) Outlier muncul karena adanya yang benar-benar khusus
memungkinkan profit datanya lain dari pada yang lain, tetapi
peneliti mempunyai penjelasan mengenai apa penyebab munculnya

nilai ekstrim itu.

(¢) Outlier dapat muncul karena adanya sesuatu alasan tetapi peneliti
tidak dapat mengetahui apa penyebabnya atau tidak ada penjelasan

mengenai sebab-sebab munculnya nilai ekstrim itu.

(d) Outlier dapat muncul dalam range nilai yang ada, tetapi bila
dikombinasi dengan variabel lainnya, kombinasinya menjadi tidak
lazim, atau sangat ekstrim. Inilah yang disebut dengan multivariate

Outliers.
d) Multicollinearity dan singularity.

Multicollinearitas dapat dideksi dari determinan matriks kovarians.
Nilai determinan matriks kovarians yang sangat kecil (extremely small)
member indikasi adanya problem multikolinearitas. Pada umumnya
program-program komputer SEM telah menyediakan fasilitas warning,

setiap kali terdapat indikasi multikoloniaritas atau singularitas. Bila
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muncul pesan itu data yang digunakan harus diteliti lagi untuk
mengetahui apakah terdapat kombinasi linier dari variabel yang
dianalisis. Tindakan yang dapat diambil adalah mengeluarkan variabel
yang menyebabkan singularitas itu. Bila  singularitas dan
multikolinearitas ditemukan dalam data yang dikeluarkan itu, salah satu
treatment yang dapat diambil adalah dengan menciptakan composit
variables, lalu gunakan composite variables itu dalam analisis

selanjutnya.
(2) Uji kesesuaian dan uji statistik

Pada langkah ini dilakukan evaluasi terhadap kesesuaian model
melalui telaah terhadap berbagai kriteria goodness of fit. Adapun
beberapa pengukuran yang penting dalam mengevaluasi kriteria

goodness of fit tersebut adalah:

a) CM Square Statistic (X?). Pengukuran yang paling mendasar adalah
likelihood ratio chi-aquare statistic (X?). Nilai x> yang semakin
rendah menandakan bahwa model yang digunakan dalam penelitian
tersebut semakin baik dan dapat diterima berdasarkan probabilitas

dengan cut of value sebesar p > 0,05 atau n > 0,10.

b) RMSEA (The Root Mean Square Error of Appoximation) yang
menunjukan goodness of fit yang didapat diharapkan bila model
diestimasi dalam populasi. Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama
dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang
menunjukan sebuah close fit dari model itu berdasarkan degress of

freedom.

c) GFI (Goodness Of Index) adalah ukuran non statistik yang
mempunyai rentang nilai, antara 0 (poor fit) sampai dengan 1,0
(perfect fit). Nilai yang tinggi dalam indeks ini menunjukan sebuah
better fit. Nilai significant probability yang dapat diterima adalah
p=0,05.
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d) AGFI (Adjust Goodness Of Fit Indeks), dimana tingkat penerimaan
yang direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama

dengan atau lebih besar dari 0,90.

e) CMIN/DF, adalah the minimum sample discrepancy fungction yang
dibagi dengan degree of freedom. CMIN/DF tidak lain adalah
statistic chi-aquare, X? dibagi DFnya disebut x? relatif. Bila x? relatif
kurang dari 2,0 atau 3,0 adalah indikasi dari acceptable fit antara

model dan data.

f) TLI (Truck lewis Index), merupakan incremental index yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah base line
model, dimana nilai yang direkomendasikan sebagai acuan untuk

diterimanya sebuah model adalah > 0,95.

g) CF1 (Competitive Fit Index), dimana bila mendekati 1, mengindikasi
tingkat fit yang paling tinggi. Nilai yang direkomendasi adalah CFI >
0,95. Secara ringkas indeks-indeks yang dapat digunakan untuk

menguji kelayakan sebuah model disajikan dalam tabel 3.1

Tabel 3.1
Goodness Of index

Goodness of fit index Cut of value
x2 -Chi square Diharapkan lebih kecil
Significancy probability > 0,05
RMSEA > 0,08
GFI >0,90
AGFI >0,90
CMIN/DF <20
TLI > 0,95
CFI > 0,95

Sumber : Ferdinand, 2002
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3.8.2.7 Interpretasi dan Modifikasi Model

Langkah terakhir adalah menginterpretasi model dan modifikasi model bagi
model-model yang tidak memenubhi syarat pengujian yang dilakukan. Pedoman untuk
mempertimbangkan perlu tidaknya momodifikasi model dengan melihat jumlah
residual kovarians yang dihasilkan oleh model. Batas keamanan untuk jumlah
residual lebih besar dari 5% dari keseluruhan residual kovarians yang dihasilkan oleh
model, maka sebuah modifikasi mulai perlu dipertimbangkan. Tetapi bila nilai
residual yang dihasilkan oleh model cukup besar (>2,58), maka cara lain dalam
memodifikasi model adalah dengan mempertimbangkan untuk menambah sebuah

alur baru terhadap model yang diestimasi itu.

Modifikasi yang mungkin terhadap sebuah model yang diuji dapat dilakukan
dengan pertama kali menguji standardized residual yang dihasilkan oleh model ini.
Cut off value sebesar 2,58 dapat digunakan untuk menilai signifikan tidaknya
residual yang dihasilkan oleh model. Nilai residual value yang lebih besar atau sama
dengan + 2,58 diinterpretasikan sebagai signifikan secara statistis pada tingkat 5%
dan residual yang signifikan ini menunjukan adanya prediction error yang
substansial untuk sepasang indikator. Bagaimana modifikasi dapat dilakukan, peneliti

dapat menggunakan bantuan indeks modifikasi.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Deskripsi Data

Bab ini menjelaskan analisis hasil penelitian mengenai pengaruh kualitas
pengalaman terhadap nilai yang dipersepsikan, pengetahuan produk, kepuasan, dan
minat perilaku : mahasiswa pascasarjana (studi kasus : wisata museum Yogyakarta).
Analisis data ini dimulai dari deskripsi karakterisktik responden, hasil uji validitas
dan reliabilitas instrumen, analisis deskriptif variabel penelitian dan analisis model

persamaan struktural atau Structural Equation Modeling (SEM).

Seperti yang telah dijelaskan di bab sebelumnya bahwa pengumpulan data
penelitian untuk pengujian hipotesis pada wisata museum dengan sampel mahasiswa
pascasarjana jumlah responden harus besar. Total kusioner yang diberikan kepada
responden adalah 310. Ada yag diberikan secara langsung atau offline, ada yang
melalui bantuan dari beberapa teman yang punya koneksi ke kampus lain dalam arti
kuisioner dititipkan dengan mengadakan perjanjian pengambilannya dan sisanya
dikirimkan secara online dengan menggunakan google form melalui whats app dan

instagram.

Secara online dinilai lebih efektif dikarenakan semua data wajib terisi
sebelum dikirim dan responden harus login lewat email masing-masing (satu orang
hanya untuk satu email dan hanya bisa mengisi satu kali saja) dan data responden
berupa email bisa dicek menuju ke akun instagram mereka masing-masing sehingga
pekerjaan, jenis kelamin, status pernikahan, wusia, ataupun kegiatan yang
memungkinkan kebenaran jawaban dari responden bisa diobservasi sesuai data yang
mereka bagikan di internet berbanding dengan data yang mereka berikan di kuisioner..
Waktu yang dibutuhkan untuk mengumpulkan data selama 14 hari dari tanggal 16
Mei sampai dengan 30 Mei 2018. Adapun rekapitulasi hasil penyebaran kuisioner
dapat dilihat pada tabel berikut :
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Tabel 4.1

Rekapitulasi Penyebaran Kuisioner

No. Keterangan Jumlah
1 Kuisioner disebar 310
2 | Secra Offline 100
3 | Secara Online 210
4 | Kusioner Kembali 275
5 | Kuisioner tidak lengkap 11
6 | Kuisioner dapat diolah 264

4.2 Deskripsi Karakteristik Responden

Dari 264 mahasiswa/mahasiswi pascasarjana yang dijadikan responden dapat
diketahui karakteristik responden terdiri dari jenis kelamin, status pernikahan, usia,
pekerjaan, pendapatan sebelum pajak dan alasan mengunjungi museum. Berikut ini

adalah penjabaran analisis deskriptif dari karakteristik responden.
4.2.1 Jenis Kelamin

Dari jenis kelamin\kebanyakan responden adalah perempuan. Artinya jumlah
peminat museum di yogyakarta yang bersedia mengisi kuisioner lebih banyak
diminati oleh perempuan di bandingkan laki-laki di tingkat pascasarjana. Berikut

adalah tabel responden berdasarkan jenis kelaminnya :

Tabel 4.2 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis kelamin Jumlah Persentase
Laki-laki 113 42,8 %
Perempuan 151 56,9 %
Total 264 100 %
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4.2.2 Status Pernikahan

Responden yang mengisi kuisioner kebanyakan masih single atau belum

menikah. Dan yang sudah menikah kebanyakan adalah orang-orang yang membawa

anaknya kesana. Artinya untuk kasus museum peminatnya rata-rata dari kalangan

muda yang notabene belum menikah. Berikut tebel responden berdasarkan status

pernikahannya :

Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Status Pernikahan

Status Pernikahan Jumlah Persentase
Single 194 73,48 %
Married 70 26,5 %
Total 264 100 %
4.2.3 Usia

Untuk usia berbanding lurus dengan status pernikahan yaitu kebanyakan usia

muda antara 18-27 tahun. Itu berarti segmen pasar untuk wisata museum adalah

pemuda - pemudi pada jenjang usia antara 18-27 tahun. Berikut tabel responden

berdasarkan usinya :

Tabel 4.4 Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Persentase
18 — 27 tahun 148 56,06 %
28 — 37 tahun, 117 44,31 %
38 — 47 tahun, 9 3.4%
48 — 57 tahun, 0 0
58 tahun ke atas 0 0
Total 264 100 %

51




4.2.4 Pekerjaan

Pekerjaan merupkan salah satu faktor pendorong orang ke museum terutama
masalah biaya. Responden yang mengisi kuisioner rata-rata pedagang atau pengusaha
dan ternyata masih ada pengangguran. Temuan ini menunjukan bahwa orang yang
berada di tingkat pascasarjana ternyata ada yang masih menganggur. Berikut adalah

tabel responden berdasarkan pekerjaannya :

Tabel 4.5 Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Persentase
Profesional/Manajer 10 3,7%
Pegawai Negeri 12 4,5 %
Pedagang/Pemilik Usaha 80 30,3 %
kecil
Pekerja Kantor/Pekerja 43 16,28 %
Administrasi

Pekerja Kerah Biru 5 1,8 %
Pengangguran 19 7,19%

Lainnya 95 35,98 %

Total 264 100 %

4.2.5 Pendapatan Sebelum Pajak

Berbanding lurus dengan pekerjaan ternyata responden rata-rata yang
berminat ke museum tidak haruslah orang kaya atau berada di level manajer tapi gaji
di bawah 2 juta sudah cukup untuk datang ke museum. Artinya manajer pemasar
museum tidak boleh memberikan paket wisata yang nilainya di atas 2 juta karena
akan memberatkan calon pengunjung. Berikut adalah tabel responden berdasarkan

pendapatannya :
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Tabel 4.6 Responden Berdasarkan Pendapatan Sebelum Pajak

Pendapatan Sebelum Pajak Jumlah Persentase
<2.000.000 127 43,7 %
2.000.000 - 3.400.000 103 38,9 %
3.500.000 - 5.000.000 21 11,4 %
5.000.000 - 10.000.000 9 4,2%
>10.000.000 4 1,8%
Total 264 100 %

4.2.6 Alasan Mengunjungi Museum

Alasan mengunjungi museum adalah faktor penentu mengapa orang ingin ke
museum dari 264 sampel penenlitian 42% atau kebanyakan pengunjung ingin ke
museum dengan alasan bahwa museum itu terkenal. Artinya ini mendeskripsikan

bahwa segmen terbesar wisata museum adalah anak muda.

Tabel 4.7 Responden Berdasarkan Alasan Mengunjungi Museum

Alasan Mengunjungi Jumlah Persentase
Museum
Mudah diakses 69 26,13 %
Terkenal 112 42.42 %
Mendidik anak-anak &3 31,43 %
Total 264 100 %

4.3 Penilaian Responden Terhadap Variabel Penelitian

Dari 19 indikator penelitian yang diberikan kepada responden ada frekuensi
dari penilaian masing-masing variabel. Frekuensi skala tertinggi adalah di angka 4
yaitu 155 pemilih sekitar 58,71 % dari total pemilih 264 responden. Adapun tabel

penilaian responden terhadap variabel penenlitian ini adalah sebagai berikut :
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Frekuensi Skala Liket 1-6

Rata-
Item Pernyataan 1 2 3 4 5 6 rata Ket.
Experience Quality
X1 4 | 38 | 114 | 83 | 25 0 3.33 | Agak Rendah
X2 0 7 97 | 101 | 55 4 3.81 | Agak Tinggi
X3 0 0 | 21 |119] 98 | 26 | 448 | Tinggi
X4 0| 1 | 32 |155| 58 | 18 | 422 | Agak Tinggi
Perceived Value
Yil 0| 2 |34 |106|113] 9 | 435 | Tingsi
Y: 2 1 0 27 | 118 | 105 13 | 4.38 | Tinggi
Y 3 0| 11 | 66 | 112 | 69 6 3.97 | Agak Tinggi
Y: 4 1 4 30 | 108 | 109 12 | 4.34 | Tinggi
Product Knowledge
hER 8| 9 | 46 | 101 | 8 | 18 | 411 | Agak Tinggi
Y2 2 13 27 | 56 | 103 | 54 11 3.72 | Agak Tinggi
Y: 3 11| 13 | 53 | 94 | o4 29 | 4.03 | Agak Tinggi
Satisfaction
Ys 1 0 3 38 [ 151 | 72 0 4.10 | Agak Tinggi
Ys 2 0| 2 20 | 150 | 86 6 4.28 | Agak Tinggi
Y; 3 0 5 26 | 131 | 95 7 4.27 | Agak Tinggi
Behavioral Intention
Z1 0 0 9 65 | 157 | 33 | 4.81 | Tinggi
Z?2 0 1 13 | 132 | 92 26 | 448 | Tnggi
zZ3 0 1 7 86 | 153 17 | 4.67 | Tinggi
Z4 0 0 12 | 108 | 126 18 | 4.56 | Tinggi
Z5 2 2 22 | 115 | 85 38 | 4.48 | Tinggi
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4.4 Hasil Analisis SEM (Structural Equation Modelling)
4.4.1 Uji Asumsi
4.4.1.1 Uji Normalitas

Normalitas terhadap data yang digunakan dalam analisis ini diuji dengan

menggunakan AMOS v23 dan SPSS. Hasilnya adalah seperti dibawah ini :

Tabel 3.8 Hasil Uji Normalitas Univariat

Variabel Skewness Kurtosis c.r
X 1.1 -0.13 -2.67 -0.885
X1.2 0.239 -6.06 -2.010
X13 0.158 -0.397 -1.318
X 14 0.475 0.367 1.217
Y1.1 -0.357 -0.229 -0.761
Y1.2 -0.313 0.726 2.409
YI1.3 -0.117 -0.408 -1.352
Y1.4 -0.561 0.727 2411
Y2.1 -0.649 0.645 2.138
Y2.2 -0.425 -0.112 -0.373
Y2.3 -0.436 0.063 0.208
Y3. 1 -0.353 0.017 0.055
Y3.2 -0.082 0.538 1.786
Y3.3 -0.394 0.480 1.591

Z.1 -0.368 0.252 0.836
7.2 0.251 -0.046 -0.152
73 -0.458 0.751 -0.734
7.4 -0.036 -0.221 -0.734
Z.5 -0.291 0.706 2.342
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Dengan menggunakan kreiteria critical rasio sebesar £2.58 pada taraf 0.01
(1%). Tabel di atas adalah hasil output program AMOS v23 menunjukan bahwa nilai
c.r untuk skewwness tidak ada yang melebihi £2.58. Dapat disimpulkan bahwa secara
univariat semua variabel berdistribusi normal. Dengan kata lain 264 responden yang

digunakan mempunyai sebaran yang normal (Ferdinaand, 2002).

Tabel 3.9 Hasil Uji Normalitas Multivariat

Min. Max. Mean Std. Deviation | N

Predicted value | 17.6143 | 28.5233 22.9924 1.67320 264
Standar -3.214 3.306 0.000 1.000 264
predicted value

Standar error | 0.126 0.569 0.350 0.082 264
predicted value

Mahanobis 0.152 22.324 3.985 3.592 264
Distancnce

Tabel di atas adalah hasil output proram SPPS. Nampak pada tabel di atas
“Mahalanobis Distance” adalah paling rendah 0.152 dan yang paling tinggi 22.324.
Kasus outlier jika nilai maksimum mahalnobis lebih besar dari nilai chi square
dengan derajad bebas sebesar 19 (jumlah variabel/indikator/item pertanyaan) pada
tingkat signifikansi 0.001 atau %2 (19,0.001) = 43.82. Pada kasus ini 22.324 < 43.82
yang berarti tidak dideteksi adanya outlier multivariat. Sehingga dapat disimpulkan

secara multivariat model peneltiian ini berdistribusi normal (Ferdianand, 2002).
4.4.1.2 Evaluasi atas Univariate outliers

Dengan menggunakan SPSS dan dasar bahwa kasus-kasus atau obeservasi-
observasi yang mempunyai z-score 2 3.0 akan dikategorikan sebagai outliers
univariate, karena tidak ada variabel yang mempunyai Z-score di atas batas tersebut,

seperti yang disajikan pada tabel berikut ini :
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Tabel 4.10 Evaluasi Univariate Outliers

No. | Variabel Minimum Maksimum
1. Zscore : Experience Quality -2.41641 2.55449
2 Zscore : Perceived Value -4.41059 2.40343
3 Zscore: Product Knowledge -2.93008 2.02216
4 Zscore : Satisfction -3.41544 2.61584
5 Zscire: Behavioral Intention -3.16042 2.37556

Tabel di atsa menunjukan bahwa nilai maksimum untuk semua variabel tidak
lebih dari 3, sehingga disimpukan bahwa secara univariat untuk semua variabel tidak

terdapat data outliers.(Hair et al.,1995).
4.4.1.3 Evaluasi atas Multivariate outliers

Dengan menggunakan SPSS dan dasar bahwa nilai maksimum mahalnobis
lebih besar dari nilai chi square dengan derajad bebas sebesar 19 (jumlah
variabel/indikator/item pertanyaan) pada tingkat signifikansi 0.001 atau %2 (19,0.001)

= 43.82 adalah outliers multivariate. Berikut adalah uji multivariate :

Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas Multivariat

No. No. responden Mahalnobis Distance
1. 110 22.32400

2. 42 18.00745

3. 141 16.34646

264 107 0.152

Nilai di atas menunjukan nilai mahalnobis distance secara urut dari nilai
terbesar ke terkecil. Nilai terbesar 22,324 tidak melebihi nilai 43,82 pada data

responden 110 maka dapat disimpulkan tidak ada data yang outlier secara multivariat.
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4.4.2 Hasil Goodness Of Fit SEM
4.4.2.1 Gambar Goodness Of Fit SEM

Setelah melalui beberapa rangkaian proses input data dan analisis yang
dilakukan di SPSS dan Amos maka hasil dari penenlitian ini menunjukan kriteria
Good of fit. Semua kriteria baik kecuali probability dan chi square. Berikut adalah

gambar dari hasil analisis SEM yang menggunakan program Amos :

STRUCTURAL EQUATION MODEL
MODEL BEHAVIORAL INTENTION

EQ-PV-SAT-PK-BI UJI HIPOTESA
5, Chi-Square=205.264

Probability=.001
% @ % @ CMIN/DF=1.387

GFI=.923
AGFI1=.902
TLI=.953
CFI=.959

!2'3 ’34 RMSEA=.038
1 T4 1 1
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Gambar 4.1

Model Penelitian Struktural Equation Model (SEM)
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4.4.2.2 Evaluasi atas kriteria Goodness Of Fit

Berdasarkan komputasi AMOS 23 untuk model SEM ini, indeks-indeks good-

of-fit semuanya keluar dan adapun hasilnya adalah sebagai berikut :

Tabel 4.12 Hasil Uji Kesesuaian Model

Kreiteria Hasil model ini | Nilai kritis Evaluasi
model

Chi-Square 205,264 Besar, 2 dengan df = 148 | Kurang Baik
pada p 0,05 = 177,390

12 (CMIN) (Ferdiannd, 2002)

Probability 0,001 2 0.05 Kurang Baik

x2 relatif 1,387 <2.0 Baik

(CMIN/DF)

GFI 0.923 =0.90 Baik

AGFI 0.902 20.90 Baik

TLI 0.953 20.95 Baik

CFI 0.959 20.95 Baik

RMSEA 0.038 <0.08 Baik

Berdasrkan tabel di atas semua indikator goodness of fit adalah baik kecuali
probability dan chi-square ini diakibatkan karena data lumayan besar range 200-500
yaitu 264, tapi secara keseluruhan model tetap baik atau good of fit, maka dapat
disimpulkan model penenlitian merupakan model yang fit, karena hampir semua

indikaotor good of fit dalam kondisi baik.
4.4.2.3 Hasil Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penenitian ini dlakukan menggunakan SEM
metode ML (Maksimum Likelihood Estimation). Hasil analisis SEM dngan
AMOSvV23 (2018) dapat dideskripsikan dalam tabel sebagai berikut :
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Tabel 4.13 Hasil Uji Hipotesis

Std S.E C.R P
Estimate
Satisfaction | <--- | Perceived 0.237 0.53 3.100 0.002
Value
Satisfaction | <--- | Product 0.181 0.030 2.675 0.007
knowledge
Satisfaction | <--- | Experience 0.955 0.119 6.202 oAk
Quality
Behavioral | <--- | Satisfaction | 0.974 0.148 5.561 HEE
Intention
Behavioral | <--- | Perceived -0.03 0.045 -0.35 0.972
Intention Value
Behavioral | <--- | Product 0.111 0.027 1.570 0.116
Intention knowledge

**% - sangat signifikan di angka p < 0.001
** - signifikan di angka p < 0.01

*  tidak signifikan di angka p < 0.05

1) Satisfaction terhadap behavioral intention *** (sangat signifikan di angka p <
0.001), maka HI1 diterima dan HO ditolak. Satisfaction memberikan pengaruh

yang sangat signifikan terhadap behavioral intention.

2) Product knowledge terhadap behavioral intention 0.116 > 0.05 maka H2 ditolak
dan HO diterima. Product knowledge tidak memberikan pengaruh terhadap

behavioral intention.

3) Product knowledge terhadap satisfaction 0.007 < 0.01 maka H3 diterima dan
HO ditolak. Product knowledge memberikan pengaruh signifikan terhadap

satisfaction.
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4) Perceived value terhadap behavioral intention 0.972 > 0.05 maka H4 ditolak dan
HO diterima. Perceived value tidak memberikan pengaruh terhadap behavioral

intention.

5) Perceived value terhadap satisfaction 0.002 < 0.01, maka H5 diterima dan HO

ditolak. Perceived value memberikan pengaruh signifikan terhadap satisfaction.

6) Experience quality terhadap product knowledge hasilnya unidentified (tidak
mendukung dalam model penelitian ini) maka H6 ditolak dan HO diterima.

Experience quality tidak memberikan pengaruh terhadap product knowledge.

7) Experience quality terhadap satisfaction *** (sangat signifikan di angka p <
0.001), maka H7 diterima dan HO ditolak. Experience quality memberikan

pengaruh signifikan terhadap satisfaction.

8) Experience quality terhadap perceived value hasilnya unidentified (tidak
mendukung dalam model penelitian ini) maka H8 ditolak dan HO diterima.

Experience quality tidak memberikan pengaruh terhadap perceived value.
4.5 Pembahasan

Beberapa hasil penelitian ini sudah sesuai dengan hasil penenlitin sebelumnya
khusus objek wisata museum dengan sampel pascasarjana. Beberapa poin penting
dalam penenitian ini adalah sebagai berikut The means-end theory mendukung bahwa
cara konsumen berhubungan dengan produk dapat diwakili oleh model hirarkis dari
tiga tingkat yang saling berhubungan: atribut produk, nilai-nilai pribadi dan
konsekuensi penggunaan (Copetti, 2005; Dibley & Baker, 2001; Grunert et al., 1995;
Ledo & Mello, 2001, 2002, 2003; Reynolds & Gutman, 1984; Perkins & Reynolds,
1988; Reynolds & Perkins, 1987; Valette-Florence & Rapacchi, 1991). Hasil
penenlitian ini masih sesuai dengan means-end theory yaitu bahwa cara konsumen
berhubungan dengan produk dapat diwakili oleh model hirarkis dari tiga tingkat yang
saling berhubungan antara lain atribut produk = expereience quality ; nilai-nilai
pribadi = perceived value, product knowledge ; dan konsekuensi penggunaan =

satisfaction dan behavioral intention .

Beberapa hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa kepuasan pengunjung

berpengaruh signifikan terhadap minat prilaku mereka (Chen and Chen, 2010; Cronin,
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2000; Baker and Crompton, 2000; Chen, 2008; Wu et al., 2016; Prayag et al., 2013;
Jin et al., 2013; Wu and Li, 2015). Hasil penenlitian ini sangat sesuai dengan
penenlitian sebelumnya HI : kepuasan pengunjung berpengaruh sangat signifikan
terhadap minat perilaku mereka pada wisata museum dengan sampel pascasarjana.
Dengan kata lain semakin puas pengunjung terhadap apa yang mereka lakukan di
museum maka semakin besar pula mereka akan memberikan prilaku positif yang

akan berdampak pada peningkatan kunjungan ke museum.

Beberapa hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa pengetahuan produk
pengunjung berpengaruh signifikan terhadap minat perilaku mereka (Lin and Chen,
2006; Chen et al., 2017; Lin, 2007; Shirin and Kambiz, 2011). Hasil penenlitian ini
tidak sesuai dengan penenlitian sebelumnya pengetahuan produk pengunjung tidak
berpengaruh terhadap minat perilaku mereka pada wisata museum dengan sampel
pascasarjana. Artinya meskipun pengetahuan produk pengunjung dalam hal ini
pascasarjana kurang tentang museum yang ada di Yogyakarta, bukan berarti akan
mempengaruihi minat prilaku mereka dan tidak mengunjungi museum.

Kemungkinana mereka akan tetap mengunjungi museum.

Beberapa hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa pengetahuan produk
pengunjung berpengaruh positif terhadap kepuasan mereka pada pasar automobile
(Sambandam and Lord, 1995). Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakuakan oleh
Kussujaniatun dan Wisnalmawati (2011) pada pelanggan mobil Toyota, mereka
menemukan bahwa pengetahuan produk tidak berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan. Hasil penenlitian ini sesuai dengan Sambandam and Lord (1995), H3:
pengetahuan produk pengunjung berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mereka
pada wisata museum dengan sampel pascasarjana. Artinya semakin besar
pengetahuan produk pengunjung wisata museum di Yogykarta maka semakin besar

pula kepuasan yang akan mereka dapatkan setelah mengunjungi museum tersebut.

Beberapa hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa nilai yang
dipersepsikan pelanggan berpengaruh signifikan positif terhadap minat perilaku
mereka (Wang and Hazen, 2016; Jin et al., 2013, Wu et al., 2016; Chen, 2008; Chen
and Chen, 2010). Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya
yaitu nilai yang dipersepsikan pengunjung tidak berpengaruh terhadap minat

perilaku mereka pada wisata museum dengan sampel pascasarjana. Jika merujuk
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pada hasil penenlitian Jin et al. (2013) yang bersifat eksperimental dengan
membandingkan pengunjung baru dan pengunjung berulang hasil ini positf hanya
pada pengunjung berulang atau pengjung yang sudah pernah datang sebelumnya dan
tidak berngaruh pada sampel pengunjung baru. Dengan kata lain kemungkinan

sampel dalam penenitian ini adalah rata-rata orang yang baru mengunjungi museum .

Beberapa hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa nilai yang
dipersepsikan pengunjung berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mereka
(Rasoolimanesh et al., 2016; Prebensen and Xie, 2017; Kussujaniatun dan
Wisnalmawati, 2011; Jin et al., 2013). Hasil penelitian ini sesuai dengan penenlitian
sebelumnya HS5: nilai yang dipersepsikan pengunjung berpengaruh signifkan
terhadap kepuasan mereka pada wisata museum dengan sampel pascasarjana.
Artinya semakin besar nilai yang dipersepsikan oleh pengjunjung museum maka
akan semakin besar pula kepuasan yang nantinya akan mereka rasakan setelah

mengunjungi museum.

Pengaruh langsung kualitas pengalaman terhadap product knowledge masih
jarang diteliti sehingga dalam penelitian ini ada keterbatasan literatur. Namun
Peneliti kadang-kadang menggunakan pengalaman sebelumnya sebagai pengganti
untuk pengetahuan produk obyektif (Punj dan Staewlin, 1983). Karena memang ada
keterbatasan literatur sehingga tingkat kekuatan teori pun kurang, yang
mengakibatkan kualitas pengalaman pengunjung tidak berpengaruh  terhadap

pengetahuan produk mereka.

Hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa kualitas pengalaman
pengunjung berpengaruh positif terhadap kepuasan (Jin et al, 2013; Chen and Chen,
2010; Wu et al., 2016). Hasil penelitian ini sesuai dengan penenlitian sebelumnya,
H7: kualitas pengalaman pengunjung berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
mereka pada wisata museum dengan sampel pascasarjana. Artinya semakin besar
kualitas pengalaman yang dialami oleh pengunjung maka semakin besar pula rasa

puas yang mereka rasakan.

Hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa kualitas pengalaman
pengunjung berpengaruh positif terhadap nilai yang dipersepsikan (Jin et al, 2013;
Chen and Chen, 2010; Wu et al., 2016). Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan

penenlitian sebelumnya, kualitas pengalaman pengunjung tidak berpengaruh terhadap
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nilai yang dipersepsikan pada wisata museum dengan sampel pascasarjana. Ini
dikarenakan variabel kualitas pengalaman tidak bisa masuk dalam model penelitian
seingga terjadi error saat meminta output di AMOS. Dan setelah dilakukan
modifikasi tetap tidak memberikan pengaruh. Dengan kata lain dalam penelitian ini,

experience quality tidak memberikan support untuk variabel perceived value.
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan

Pertama, mempertegas "The Means-End Theory™ pada objek pariwisata yaitu
wisata museum namun masih dengan sampel mahasiswa pascasarjana, tentang cara
konsumen berhubungan dengan produk dapat diwakili oleh model hirarkis dari tiga
tingkat yang saling berhubungan antara lain atribut produk = expereience quality ;
nilai-nilai pribadi = perceived value, product knowledge; dan konsekuensi

penggunaan = satisfaction dan behavioral intention .

Temuan lebih lanjut sesaui dengan penelitian Jin et al. (2013) menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan merupakan determinan kuat dari minat perilaku.
Menentukan sejauh mana pelanggan bermaksud untuk kembali dan menyebarkan
ungkapan positif pengalaman kepada orang lain. Namun dalam penelitian ini
pengetahuan produk pengunjung tidak berpengaruh terhadap minat perilaku mereka.
Dengan kata lain meskipun pengetahuan produk pengunjung dalam hal ini
pascasarjana kurang tentang museum yang ada di Yogyakarta, bukan berarti akan
mempengaruihi minat prilaku mereka dan tidak akan mengunjungi museum.
Kemungkinana mereka akan tetap mengunjungi museum. Dan besar kemungkianan
mereka akan melakukan prilaku khusus seperti merekomendasikan, berkomentar

positif, berkunjung kembali, serta mendorong kerabat, orang laun untuk berkunjung

juga.

Penemuan yang cukup menarik dalam penelitian ini adalah Jin et al. (2013)
mengatakan bahwa nilai yang dipersepsikan pelanggan berpengaruh signifikan
terhadap minat perilaku mereka hanya pada pengunjung yang datang kembali (repeat
visitor) namun tidak untuk pengunjung baru. Hasil penelitian tersebut sesuai dengan
penelitian ini yaitu nilai yang dipersepsikan pengunjung tidak berpengaruh terhadap
minat perilaku mereka pada wisata museum dengan sampel pascasarjana. Dalam
kusioner sengaja ditempatkan pertanayaan khusus untuk pengunjung baru dan
pengnjung berulang untuk mengidentifikasi apakah semua mahasiswa pascasarjana
sudah pasti sering ke museum artinya repeat visitor. Hasil menunjukan nilai yang

dipersepsikan pengunjung tidak berpengaruh terhadap minat perilaku artinya ada
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kemungkianan kebanyakan responden dalam penenlitian ini adalah pengunjung baru
di museum Yogyakarta (Jin et al. (2013). Hasil penelitian ini menunjukan bahwa
pengatahuan mahasiswa pascasarjana yang kuliah di Yogykarta tentang jenis-jenis
museum yang ada di Yogyakarta dinilai masih kurang dari range antara 1 sampai 6
hanya memiliki nilai rata-rata 3,7235. Dikarenakan mahasiswa pascasarjana memiliki
level yang cukup tinggi tentang pengetahuan mereka, harusnya mahasiswa
pascasarjana punya pengetahuan yang banyak tentang museum dimana mereka
kuliah dan memiliki rata-rata nilai pengetahuan produk (museum) di angka 4,5 atau

5,5.

Kualitas pengalaman, nilai yang dipersepsikan dan pengetahuan produk juga
menjadi variabel penting dalam mengukur kepuasan. Namun ada bebrapa variabel
dan hipotesis yang ditolak dan tdak sesuai dengan model penelitian sebelumnya
setelah dianalisis melalui program AMOS. Antara lain penolakan H2: pengetahuan
produk tidak berpengaruh terhadap minat prilaku pelanggan; penolakan H4: nilai
yang dipersepsikan pengunjung tidak berpengaruh terhadap minat perilaku mereka;
penolakan H6: kualitas pengalaman pengunjung tidak berpengaruh  terhadap
pengetahuan produk mereka, penolakan H8: kualitas pengalaman pengunjung tidak

berpengaruh terhadap nilai yang dipersepsikan.

Kepuasan merupakan variabel yang paling penting dalam penenlitian ini.
Karena semua indikator dan variebl yang lain mempengaruhi kepuasan sehingga
berdampak pada minat prilaku konsumen. Pelanggan tidak akan merasa puas jika
wisata museum tidak memiliki nilai yang tinggi, tidak memberikan kualitas
pengalaman yang baik, serta tidak mengandung pengetahuan produk yang banyak.
Dengan kata lain kunci kesuksesan suatu produk wisata museum adalah kepuasan

konsumen.
5.2 Saran

Experience qualiaty pada penenlitian sebelumnya sangat berpengaruh
dikarenakan sampelnya adalah memang fraveler yang ingin mengekplore hal-hal
baru. Berbeda dalam penelitian mahasiswa pada tingkat pascasarjana adalah ilmuan
yang tentu juga ingin mengekplor kebutuhan akan ilmu dan pengetahuan di museum.
Namun ada kemungkianan jiwa petualangan mereka kurang ditambah mungkin

kebutuhan di rumah dengan keluarga lebih besar atau ada kebutuhan lain di luar itu
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serta teknologi yang semakin berkembang yang mengakibatkan semua informasi bisa
diperoleh oleh internet sehingga mengakibatkan experince quality (pengalaman
langsung) tidak memberikan pengaruh pada perceived value dan product knowledge
oleh karena itu peneliti menyarankan untuk penelitian selanjutnya agar memasukan
variabel kecanggihan teknologi dalam model penelitin melalui pengaruh experience
quliaty terhadap perceived value dan product knowledge kemudaian terhadap
satisfaction. Dan sampel yang diguanakn mungkin bisa diubah yaitu anak SD, SMP,
atau SMA yang notabene punya jadwal rutin ke museum. Pengambilan data melalui
tahap eksperimental yaitu pembagian kuisioner dipisah dan secara bergantian dimuali

dari anak SD, SMP dan kemudian terakhir SMA.

Saran untuk manajmen wisata museum adalah jika kepuasan merupakan
faktor paling penting dalam produk wisata museum maka untuk meningkatkan
kepuasan konsumen manjemen mungkin bisa mengambil tindakan seperti sosialisasi
yang intensif, memberikan agenda khusus untuk liburan ke museum di level SD,SMP,
SMA, maupun perguruan tinggi, desain rungan museum dipercanggih misalnya
diberikan efek 3D, menyediakan bioskop khusus film sejarah, menyediakan teater

tentang sejarah, serta even-even menarik lainnya.
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