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ABSTRAK 

 

Saat ini tempat tujuan wisata sudah semakin banyak di berbagai wilayah khususnya di 

Indonesia baik wisata alam maupun buatan yang membuat persaingan pada bisnis obyek 

wisata juga semakin banyak diminati. Obyek wisata Eling Bening diharapkan dapat 

memberikan pelayanan yang berkualitas agar dapat menarik perhatian para wisatawan 

di Kabupaten Semarang dan sekitarnya. Besarnya frekuensi kunjungan akan 

mempengaruhi perkembangan suatu objek wisata dari wisatawan yang mengunjunginya. 

Objek wisata Eling Bening jika dilihat perkembangan frekuensi kunjungan, akan 

mengalami perkembangan yang berbeda dan terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi 

peningkatan atau penurunan yang akan memberikan dampak yang signifikan bagi 

perkembangan wisata di Kabupaten Semarang khususnya. Studi ini melihat apakah 

faktor citra obyek wisata, daya tarik wisata, dan kualitas obyek wisata dapat berpengaruh 

besar kepada keputusan berkunjung wisatawan dan kepuasan wisatawan terhadap 

obyek wisata Eling Bening dengan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM). 

Hasil pengujian dengan menggunakan SEM menunjukkan bahwa kepuasan wisatawan 

dipengaruhi oleh keputusan berkunjung wisatawan. Untuk memperoleh keputusan 

berkunjung wisatawan yang tinggi dapat dilihat dari citra obyek wisata, daya tarik obyek 

wisata dan kualitas pelayanan obyek wisata. 

 

Kata Kunci: citra, daya tarik, kualitas pelayanan, kuputusan berkunjung, kepuasan 

 

 

PENDAHULUAN 

Wisata Eling Bening dibuka pada tahun 2016. Namun, wisatawan yang datang ke 

wisata Eling Bening cukup besar pada tahun 2017 dan 2018 dapat mengalahkan jumlah 
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wisatawan pada obyek wisata lain yang sudah lama dibuka di Kabupaten Semarang. 

Salah satu tujuan tempat wisata yang terkenal di wilayah Kabupaten Semarang adalah 

Eling Bening. Kawasan obyek wisata Eling Bening merupakan salah satu obyek wisata 

di Kabupaten Semarang yang terletak di Jalan Sarjono Kecamatan Bawen Kabupaten 

Semarang Jawa Tengah. Kawasan obyek wisata ini menyediakan banyak fasilitas dan 

layanan seperti: kolam renang, restoran, Cafe Garden Resto, outbond, area panahan, 

area pendakian bukit, flying fox, taman bermain, area perkemahan, taman bunga, lokasi 

swafoto, ruang pertemuan, pesta pernikahan, dan panggung acara serta pertunjukan. 

Besarnya frekuensi kunjungan akan mempengaruhi perkembangan suatu objek 

wisata dari wisatawan yang mengunjunginya. Objek wisata Eling Bening jika dilihat 

perkembangan frekuensi kunjungan, akan mengalami perkembangan yang berbeda dan 

terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi peningkatan atau penurunan yang akan 

memberikan dampak yang signifikan bagi perkembangan wisata di Kabupaten Semarang 

khususnya. Obyek wisata Eling Bening dipilih karena besarnya frekuensi wisatawan yang 

datang pada obyek wisata Eling Bening melalui data yang telah ditampilkan di atas. 

Padahal obyek wisata Eling Bening hanya menawarkan wisata yang dapat dinikmati 

dalam sehari saja. Studi ini melihat apakah faktor citra obyek wisata, daya tarik wisata, 

dan kualitas obyek wisata dapat berpengaruh besar kepada keputusan berkunjung 

wisatawan dan kepuasan wisatawan terhadap obyek wisata Eling Bening. 

 

TELAAH PUSTAKA 

Kepuasan Wisatawan 

Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai tingkat yang dirasakan kepuasan 

sehubungan dengan pembelian pelanggan sebelumnya pengalaman dengan 

perusahaan perdagangan elektronik yang diberikan (Taylor, Ku dan Chen, 2014). 

Banyak studi empiris telah menemukan efek signifikan kualitas desain situs web pada 

kepuasan (Taylor, Ku dan Chen, 2014). Selain itu, kualitas layanan dari suatu situs web 

telah diasumsikan semakin meningkat peran penting di sektor swasta dan publik dan 

dipertimbangkan sebagai persyaratan yang sangat penting untuk kepuasan pelanggan 

(Taylor, Ku dan Chen, 2014). Yaitu turis mengharapkan situs web berkualitas tinggi ketika 

mereka berbelanja on line; ketika kualitas desain situs web yang dirasakan melebihi 

harapan mereka, para wisatawan akan puas. 

 

Citra Obyek Wisata 

Ramkissoon dan Uysal (2014) mengemukakan bahwa terdapat  hubungan yang kuat dan 

langsung antara wisatawan terhadap citra obyek wisata yang dirasakan dari tempat 

wisata dan pilihan obyek wisata mereka. Pengunjung dikondisikan oleh gambar yang 

mereka miliki tentang destinasi dengan lebih banyak gambar positif dan menguntungkan 

mempengaruhi pilihan tujuan mereka (Ramkissoon dan Uysal, 2014). 
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Berdasarkan hasil studi yang dilakukan oleh Themba dan Monica (2013) mengemukaan 

bahwa Citra Merek sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Citra merek 

suatu produk harus selalu ada dalam pemikiran konsumen sehingga dapat tetap kuat dan 

diterima secara positif. Dalam pemikiran konsumen sebuah produk memiliki citra merek 

yang positif dan kuat, maka merek tersebut akan selalu dingat oleh konsumen dan produk 

tersebut akan selalu dibeli oleh konsumen (Themba dan Monica, 2013). 

 

H1: Citra obyek wisata berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung wisatawan. 

 

Daya Tarik Obyek Wisata 

Faktor yang menjadi penentu keberhasilan menurut Heath and Wall (1992) dalam 

pengembangan suatu daerah tujuan wisata meliputi 3 faktor, yakni (1) tersedianya daya 

tarik, baik daya tarik alam termasuk pantainya (natural attractions) maupun daya tarik 

buatan manusia (man made attractions) termasuk objek-objek atau daya tarik lainnya 

yang memiliki ciri khas di daerah destinasi wisata tersebut, (2) kemudahan untuk 

mencapai atau aksesibilitas menuju dan selama berwisata di daerah tujuan wisata 

tersebut, dan (3) faktor-faktor yang memberikan kenyamanan bagi wisatawan seperti 

tersedianya akomodasi, restoran dan bar, serta fasilitas penunjang wisata lainnya yang 

dibutuhkan untuk memudahkannya menikmati kunjungan di daerah tujuan wisata 

dimaksud. 

Menurut Buhalis (2000), segala rupa atau bentuk daya tarik obyek wisata (tourist 

attraction), segala rupa kemudahan agar perjalanan menjadi lancar (accesibilities), dan 

segala rupa fasilitas dan juga pelayanan (facilities and services) yang disiapkan untuk 

suatu daerah destinasi wisata yang bisa memuaskan keinginan dan kebutuhan 

wisatawan selama wisatawan berkunjung di daerah destinasi wisata tersebut. Menurut 

Mill (2000) daya tarik adalah salah satu faktor yang mempengaruhi wisatawan dalam 

berkunjung pada suatu daerah destinasi wisata. 

 

H2: Daya tarik obyek wisata berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung 

wisatawan 

 

Kualitas Pelayanan Obyek Wisata 

Kualitas layanan merupakan usaha memenuhi harapan dan keinginan wisatawan, 

serta penyampaiannya yang tepat untuk mengimbangi wisatawan. (Nasution, 2004). 

Kualitas pelayanan pariwisata adalah daya tarik mencakup keunikan tata ruang 

(landscape) dan keindahan. Untuk memperoleh kesenangan dan pengalaman dalam 

melakukan wisata, kualitas atraksi menjadi faktor pendorong utama sekalipun 

pemahaman kualitas produk wisata tidak hanya pada atraksi semata, tetapi keragaman 

atraksi dan fasilitas. 
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Faktor kepuasan pelanggan, kualitas produk dan jasa, dan keuntungan perusahaan 

adalah tiga hal yang berhubungan. Semakin tinggi tingkat kualitas, semakin tinggi pula 

tingkat kepuasan pelanggan. Seperti studi menurut Adeleke dan Aminu (2012) 

menjelaskan bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Hartono dan Wahyono (2015) yang mengatakan bahwa kualitas 

layanan memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen melalui keputusan konsumen. 

Berdasarkan hasil uraian tersebut, sehingga bisa disusun hipotesis berikut. 

 

H3: Kualitas pelayanan obyek wisata berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung 

wisatawan 

 

Keputusan Berkunjung 

Melakukan kunjungan merupakan tindakan yang di lakukan untuk melakukan 

kunjungan dari beberapa pilihan alternatif. Hal ini dilihat dari aspek merasa puas setelah 

mengunjungi wisata dan mengunjungi wisata yang serupa kembali karena menarik 

(Armstrong, 2001). Handoko (2013) yang menyatakan bahwa apabila pengunjung objek 

wisata sudah menetapkan keputusan berkunjung nya, maka sesudah berkunjung akan 

merasakan puas karena keunggulan objek wisata yang disuguhkan menarik. 

Jika jasa pariwisata dapat membuat fasilitas yang lengkap, konsumen pengguna 

jasa wisata akan merasa puas dalam menggunakan jasa tersebut sehingga tempat 

wisata dapat menciptakan keputusan berkunjung. Fasilitas yang baik akan meningkatkan 

kepuasan melalui keputusan berkunjung. Berdasarkan uraian diatas, maka dapat 

disusun hipotesis berikut: 

 

H4: Keputusan berkunjung wisatawan berpengaruh positif terhadap kepuasan wisatawan 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi pada eksperimen disini merupakan wisatawan yang sedang maupun 

yang telah berkunjung ke obyek wisata Eling Bening Kabupaten Semarang. Studi ini 

menggunakan sampel sebanyak 100 – 200 responden, sesuai dengan jumlah minimum 

yang dapat digunakan pada alat analisis SEM. Berdasarkan pernyataan yang telah 

dijabarkan diatas maka jumlah sampel yang diambil adalah 172 orang responden yang 

merupakan wisatawan yang sedang maupun yang telah berkunjung ke obyek wisata 

Eling Bening Kab. Semarang.Metode yang digunakan adalah purposive sampling atau 

sampel bertujuan secara subyektif. 

Guna mempermudah analisis serta menyamakan persepsi atas definisi dan 

indikator variabel, maka penulis akan menjabarkan devinisi variabel dan indikator yang 

dipakai masing-masing variabel.  
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1. Citra wisata adalah ambaran atau persepsi wisatawan terhadap tempat wisata 

yang diukur dengan wisata yang menarik, wisata terkenal, memiliki pemandangan 

yang indah, dan infrastruktur yang baik (Moon dan Han, 2018). 

2. Daya tarik wisata adalah mencerminkan rasa dan pendapat pengunjung terkait 

dengan kemampuan tempat wisata dalam memuaskan kebutuhan wisatawan 

diukur dengan atraksi, akses, keunikan, fasilitas pendukung, dan pelayanan 

(Ginting dan Febriandy, 2018). 

3. Kualitas layanan adalah kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk wisata 

yang memenuhi atau melebihi harapan wisatawan diukur dengan respon, empati, 

kehandalan, dan fasilitas yang baik (Nian, 2019). 

4. Keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil oleh konsumen untuk 

mengatasi permasalahan yang dihadapi dengan menggunakan atau 

memanfaatkan segala macam informasi yang diketahui dan kemudian menilai 

berbagai alternatif yang bisa dipilih diukur dengan keaktifan mencari informasi, 

kemudahan mencari informasi, Evaluasi alternatif, Kemantapan untuk memilih 

berkunjung secara logis dan rasional (Priyanto et al., 2015; Mardiyani dan 

Muwartiningsih, 2015). 

5. Kepuasan wisatawan adalah tingkatan rasa seseorang sesaat setelah 

membandingkan pada kinerja dibanding dengan harapannya diukur dengan 

kepuasan pelanggan keseluruhan, konfirmasi harapan, minat pembelian ulang, 

kesediaan untuk merekomendasi, ketidakpuasan pelanggan (Taylor, Ku dan 

Chen, 2015). 

Penggunaan kuesioner menjadi metode pengumpulan data, yaitu teknik yang 

dilakukan dengan menyebarkan kuesioner. Penentuan skor jawaban responden untuk 

data primer dilakukan dengan menggunakan skala likert dalam interval 1-7. Guna 

menjawab berbagai pertanyaan dan memecahkan masalah yang ada, maka digunakan 

analisis data. Dalam pengujian H1 hingga H4 menggunakan Structural Equation Model 

dalam program AMOS. 

  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Adapun hasil pengolahan data untuk analisis full model SEM ditunjukan pada 

Gambar 1. Tahap pertama dalam pengujian model studi adalah melakukan analisis 

kelayakan model studi. Adapun hasil pengujian kelayakan pada model studi yang 

dikembangkan dalam studi ini, disajikan dalam Tabel 1. Model ini menunjukkan bahwa 

nilai Chi-Square hitung adalah 57,489, sedangkan nilaikritis/tabel Chi-Square dengan df 

= 202 adalah 236,159. Oleh karena nilai Chi-Square hitung lebih kecil dari nilai 

kritis/tabelnya ini berarti bahwa tidak berbeda dengan populasi yang diestimasi/model 

dianggap baik (diterima). 
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Gambar 1. Analisis Full Model 

 

 

Tabel 1. Goodness of Fit Indeks untuk Full Model 

Goodness of Fit Index Cut of Value Hasil Analisis Evaluasi Model 

Chi Square (df=202) < 236,159 57,489 Baik 
Probability ≥ 0,05 0,060 Baik 
CMIN/DF ≤ 2,00 2,760 Marginal 

GFI ≥ 0,90 0,972 Baik 
AGFI ≥ 0,90 0,914 Baik 
TLI ≥ 0,95 0,963 Baik 
CFI ≥ 0,95 0,981 Baik 

RMSEA ≤ 0,08 0,011 Baik 

 

Selanjutnya, dilakukan pengujian hipotesis berdasarkan nilai critical ratio dan tingkat 

signifikan pada regression weight, dimana nilai c.r. ≥ 1,96 dan signifikan ≤ α = 0,05 

sebagai syarat hipotesis diterima. 

 

Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis 
   Estimate S.E. C.R. P 

Keputusan_Berkunjung_ 
Wisatawan 

<--- Citra Obyek_Wisata .596 .241 2.476 .019 

Keputusan_Berkunjung_ 
Wisatawan 

<--- 
Daya Tarik_Objek 
Wisata 

.725 .287 2.522 .012 

Keputusan_Berkunjung_ 
Wisatawan 

<--- 
Kualitas_Pelayanan_ 
Objek Wisata 

.062 .116 2.008 .031 

Kepuasan_Berkunjung_ 
Wisatawan 

<--- 
Keputusan_Berkunjung_ 
Wisatawan 

.908 .085 10.668 *** 
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1. Pengaruh Citra Obyek Wisata terhadap Keputusan berkunjung wisatawan 
Berdasarkan hasil pengujian, didapat C.R. citra obyek wisata terhadap keputusan 

berkunjung wisatawan sebesar 2,476 , dimana nilai ini memenuhi syarat > 1,96 dengan 

sig. 0,019 < 0,05. Dapat disimpulkan hipotesis 1 yang menyatakan citra obyek wisata 

berpengaruh terhadap keputusan berkunjung wisatawan, diterima. 

2. Pengaruh Daya Tarik Obyek Wisata terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan 
Berdasarkan hasil pengujian, didapat C.R. daya tarik obyek wisata terhadap 

keputusan berkunjung wisatawan sebesar 2,522, dimana nilai ini memenuhi syarat > 

1,96 dengan sig. 0,012 < 0,05. Dapat disimpulkan hipotesis 2 yang menyatakan daya 

tarik obyek wisata berpengaruh terhadap keputusan berkunjung wisatawan, diterima. 

3. Pengaruh Kualitas Pelayanan Obyek Wisata terhadap Keputusan Berkunjung 
Wisatawan 
Berdasarkan hasil pengujian, didapat C.R. kualitas pelayanan obyek wisata terhadap 

keputusan berkunjung wisatawan sebesar 2,008, dimana nilai ini memenuhi syarat > 

1,96 dengan sig. 0,031 < 0,05. Dapat disimpulkan hipotesis 3 yang menyatakan 

kualitas pelayanan obyek wisata berpengaruh terhadap keputusan berkunjung 

wisatawan, diterima. 

4. Pengaruh Keputusan Berkunjung Wisatawan terhadap Kepuasan Wisatawan 
Berdasarkan hasil pengujian, didapat C.R. keputusan berkunjung wisatawan terhadap 

kepuasan wisatawan sebesar 10,668, dimana nilai ini memenuhi syarat > 1,96 dengan 

sig. 0,000 < 0,05. Dapat disimpulkan hipotesis 4 yang menyatakan keputusan 

berkunjung wisatawan berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan, diterima. 
 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan kajian dan pengujian ilmiah yang dilakukan pada model empiris, dapat 

ditarik beberapa kesimpulan atas tujuan dari studi ini, yaitu: 

1. Citra obyek wisata berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung wisatawan, 

dimana berarti semakin terpenuhinya citra obyek wisata kepada wisatawan maka 

semakin tinggi tingkat keputusan berkunjung wisatawan. Hasil ini sesuai dengan studi 

yang dilakukan oleh Themba dan Monica (2013) menyatakan bahwa variabel citra 

memiliki dampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian atau dalam 

konteks pariwisata dalam keputusan. 

2. Daya tarik obyek wisata berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung 

wisatawan, dimana berarti semakin terpenuhinya daya tarik obyek wisata kepada 

wisatawan maka semakin tinggi tingkat keputusan berkunjung wisatawan. Hal ini 
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sesuai dengan pernyataan Mill (2000) daya tarik adalah salah satu faktor yang 

mempengaruhi wisatawan dalam berkunjung pada suatu daerah destinasi wisata. 

3. Kualitas pelayanan obyek wisata berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung 

wisatawan, dimana berarti semakin terpenuhinya kualitas pelayanan obyek wisata 

kepada wisatawan maka semakin tinggi tingkat keputusan berkunjung wisatawan. 

Hasil ini sesuai dengan Modding dkk. (2016) menjelaskan bahwa kualitas layanan 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ataupun 

berkunjung dalam konteks pariwisata. 

4. Keputusan berkunjung wisatawan berpengaruh positif terhadap kepuasan 

wisatawan, dimana berarti semakin terpenuhinya keputusan berkunjung wisatawan 

maka semakin tinggi tingkat kepuasan wisatawan. Hal ini sesuai dengan Handoko 

(2013) yang menyatakan bahwa apabila pengunjung objek wisata sudah 

menetapkan keputusan berkunjungnya, maka sesudah berkunjung akan merasakan 

puas karena keunggulan objek wisata yang disuguhkan menarik. 

 

 

Saran 

Berikut merupakan beberapa saran yang perlu dipertimbangkan guna studi selanjutnya: 

1. Diperlukan studi lain untuk memprediksi kepuasan konsumen dengan menambahkan 

variabel lain selain variabel citra obyek wisata, daya tarik obyek wisata, kualitas 

pelayanan obyek wisata, dan keputusan berkunjung wisatawan agar faktor-faktor 

yang mempengaruhi kepuasan wisatawan dapat lebih diungkap seperti fasilitas, dan 

lokasi. 

2. Diperlukan studi lain dengan menggunakan sampel yang lebih besar, yaitu 

wisatawan obyek wisata yang ada di Kabupaten Semarang sehingga hasil studi 

dapat digeneralisir untuk memprediksi kepuasan wisatawan yang berkunjung ke 

obyek wisata yang ada di Kabupaten Semarang. 

3. Saran bagi peneliti selanjutnya yaitu melakukan keterbaruan studi bukan hanya 

bidang pariwisata saja. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambah variabel 

promosi word of mouth, promosi penjualan, periklanan saja dan melalui promosi 

media sosial dikarenakan media sosial memiliki kemampuan untuk menyelesaikan 

permasalahan yang dihadapi wisatawan dengan memberikan informasi melalui 

media sosial seperti melalui instagram dan facebook. 
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