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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh experiential marketing, perceived 

value dan fasilitas terhadap revisit intention melalui kepuasan wisatawan pada pengunjung Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen. Variabel bebas dalam penelitin ini adalah experiential 

marketing, perceived value dan fasilitas, variabel terikat revisit intention, sedangkan variabel 

intervening dalam penelitian ini adalah kepuasan wisatawan. Teknik pengumpulan data dengan 

kuesioner menggunakan metode purposive sampling, sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 

responden. Hipotesis diuji dengan bantuan program IBM SPSS Statistic 24 (Statistic Product and 

Service Solution). Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Hasil 

pengujian menunjukkan bahwa ada pengaruh signifikan antara experiential marketing dengan 

kepuasan wisatawan, perceived value dengan kepuasan wisatawan, fasilitas dengan revisit intention, 

serta kepuasan wisatawan dengan revisit intention. Sementara itu hasil penelitian menunjukkan 

bahwa hubungan antara fasilitas dengan kepuasan wisatawan, experiential marketing dengan revisit 

intention, dan perceived value dengan revisit intention tidak dapat diterima (ditolak). Analisis sobelt 

yang digunakan untuk menguji variabel intervening dalam penelitian menunjukkan bahwa secara 

signifikan kepuasan wisatawan memediasi hubungan antara experiential marketing terhadap revisit 

intention dan perceived value terhadap revisit intention namun tidak dapat memediasi hubungan 

antara fasilitas terhadap revisit intention pada pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen.  

Kata kunci: experiential marketing, perceived value, fasilitas, revisit intention dan kepuasan 

wisatawan.  

Abstract 

This study aims to analyze the effect of experiential marketing, perceived value and facilities 

on revisit intention through tourist satisfaction on visitors to the Omah Organic Adimulyo Kebumen 

Educational Tour. The independent variables in this research are experiential marketing, perceived 

value and facilities, the dependent variable is revisit intention, while the intervening variable in this 

study is tourist satisfaction. The technique of collecting data with a questionnaire using purposive 

sampling method, the sample in this study was 100 respondents. Hypotheses were tested with the 

help of the IBM SPSS Statistic 24 (Statistic Product and Service Solution) program. The method 

used in this research is quantitative method. The test results show that there is a significant 

influence between experiential marketing and tourist satisfaction, perceived value with tourist 

satisfaction, facilities with revisit intention, and tourist satisfaction with revisit intention. 

Meanwhile, the results showed that the relationship between facilities and tourist satisfaction, 

experiential marketing with revisit intention, and perceived value with revisit intention cannot be 

accepted (rejected). The sobelt analysis used to test the intervening variables in the study shows 

that significantly tourist satisfaction mediates the relationship between experiential marketing on 

revisit intention and perceived value on revisit intention but cannot mediate the relationship 

between facilities and revisit intention on visitors to the Omah Organic Adimulyo Kebumen 

Educational Tour. 

Keywords: experiential marketing, perceived value, facilities, revisit intention and tourist 

satisfaction. 
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang  

Pariwisata merupakan sektor penting 

dalam pembangunan perekonomian suatu 

negara yang tidak hanya berkontribusi dalam 

meningkatkan pendapatan negara dan daerah, 

tetapi juga meningkatkan pembangunan sektor 

jasa terutama dibidang jasa pariwisata Chotimah 

& Wahyudi (2019).  

Hal ini dibuktikan dengan jumlah 

kunjungan wisatawan mancanegara atau wisman 

ke Indonesia pada bulan Agustus 2019 

mengalami kenaikan 2,94% dibanding jumlah 

kunjungan pada Agustus 2018. Selain itu, jika 

dibandingkan dengan Juli 2019, jumlah 

kunjungan wisatawan mancanegara pada 

Agustus 2019 mengalami kenaikan sebesar 

4,83%. Secara keseluruhan dari bulan Januari 

sampai bulan Agustus 2019, jumlah kunjungan 

wisatawan mancanegara ke Indonesia mencapai 

10,87 juta kunjungan atau naik 2,67% 

dibandingkan dengan jumlah kunjungan 

wisatawan mancanegara pada periode yang 

sama yaitu pada tahun 2018 yang berjumlah 

10,58 juta kunjungan wisatawan (bps.go.id). 

Bisnis persaingan di bidang pariwisata 

sudah semakin ketat seiring dengan semakin 

banyaknya objek wisata baru yang bermunculan 

dengan program yang lebih modern untuk 

menarik maupun memenuhi kebutuhan 

wisatawan yaitu para pengunjung. Besarnya 

minat masyarakat dan banyaknya pesaing yang 

ada membuat setiap tempat wisata berusaha 

memberikan pengalaman yang baik pada 

pelanggan yang berkunjung.  

Dengan adanya kondisi tersebut maka 

mengakibatkan munculnya fenomena bahwa 

masyarakat saat ini membutuhkan jasa 

khususnya di bidang pariwisata yang tidak 

hanya dapat memenuhi kebutuhan mereka akan 

hiburan dan kesenangan saja, tetapi saat ini 

masyarakat juga membutuhkan jasa khususnya 

di bidang wisata yang dapat memberikan 

pembelajaran (edukasi), pengalaman dan juga 

manfaat yang didapatkan setelah berkunjung ke 

suatu obyek wisata.  

Pariwisata saat ini juga menjadi salah satu 

kebutuhan manusia terutama bagi masyarakat 

untuk mengisi waktu luang maupun yang 

mempunyai kesibukan dalam segala 

rutinitasnya. Bagi masyarakat yang melakukan 

perjalanan pariwisata (wisatawan) butuh 

dipuaskan keinginannya sedangkan masyarakat 

yang ada disekitar lokasi wisata mengharapkan 

mendapat implikasi positif berupa peningkatan 

pendapatan guna menunjang dan memperbaiki 

perekonomiannya. Dan implikasi yang 

didapatkan oleh tempat wisata itu sendiri yaitu 

peningkatan maupun perkembangan wisata, 

dimana peningkatan tersebut berupa 

bertambahnya jumlah pengunjung setiap bulan 

maupun tahun semakin berkembangnya tempat 

wisata tersebut. Ketika wisatawan merasakan 

kepuasan akan wisata yang pernah dikunjungi, 

maka akan meningkatkan niat wisatawan untuk 

berkunjung kembali ke tempat wisata yang 

sudah pernah dikunjungi diwaktu yang akan 

datang. Dan saat ini dunia pariwisata 

dihadapkan pada wisatawan yang semakin 

berkembang dari sisi pengetahuan maupun 

tuntutan pelayanan yang prima.  

Wisata edukasi atau edu-tourism adalah 

suatu program atau kegiatan  dimana wisatawan 

berkunjung langsung ke suatu lokasi wisata 

dengan tujuan utama untuk memperoleh 

pengalaman dan pembelajaran secara langsung 

di obyek wisata tersebut menurut Rodger dalam 

Khansa dan Farida (2016). Salah satu wisata 

edukasi daerah yang sering dikunjungi adalah 

pariwisata yang ada di Kabupaten Kebumen 

yaitu Wisata Edukasi Omah Organik Adimulyo 

Kebumen.  

Obyek Wisata Edukasi Omah Organic 

adalah salah satu wisata edukasi yang berada di 

desa Adikarto Kecamatan Adimulyo Kabupaten 

Kebumen. Wisata Edukasi Omah Organic berisi 

tentang pertanian dan peternakan organic yang 

terintegrasi dan pertama di Kabupaten 

Kebumen. 
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Tabel 1-Data pengunjung Wisata Edukasi Omah 

Organik Adimulyo Kebumen bulan Januari-Juli 

2019 

No Bulan Kunjungan 

1. Januari 575 

2. Februari 681 

3. Maret 730 

4. April 773 

5. Mei 800 

6. Juni 1.250 

7. Juli 1.356 

Total 6.164 

Sumber: Data Primer Diolah, 2020 

Dari tabel-1. diatas bahwa kunjungan pada 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen dalam setiap bulannya mengalami 

kenaikan jumlah pengunjung. Adanya kenaikan 

jumlah pengunjung yang terjadi setiap bulannya 

pasti terdapat beberapa faktor yang 

mempengaruhinya yang belum diketahui 

penyebabnya. Untuk mengetahui penyebab dan 

faktor  peningkatan jumlah pengunjung ini maka 

perlu penyelesaian dan upaya untuk 

meningkatkan kunjungan ulang pada suatu 

wisata.  

Niat kunjungan ulang (revisit intention) 

telah dikaji lebih mudah untuk dipengaruhi dari 

pada niat berkunjung, karena wisatawan atau 

pengunjung yang sudah pernah berkunjung 

mempunyai pengalaman terhadap objek wisata 

tersebut. Oleh karena itu pengelola Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen 

perlu meningkatkan niat kunjungan ulang 

(revisit intention) agar perkembangan, 

pendapatan dan perekonomian disekitar tempat 

wisata semakin meningkat dan juga bagi objek 

wisata itu sendiri dapat meningkat secara 

signifikan dan berkembang lebih baik dan maju. 

Selain itu wisatawan yang merasa puas selama 

dan sesudah melakukan perjalanan wisata akan 

mendorong penciptaan revisit intention dimasa 

yang akan datang, sehingga pada akhirnya akan 

mempunyai kontribusi yang cukup signifikan 

terhadap keberhasilan sektor kepariwisataan. 

Maka dari itu untuk mempertahankan jumlah 

wisatawan agar tidak terus menurun dalam 

jangka panjang baik bulan atau tahun yang akan 

datang bukanlah hal yang mudah, mengingat 

persaingan di sektor pariwisata yang sangat 

ketat sekarang ini mengharuskan pihak 

pengelola harus bisa menyusun strategi dan 

memahami keinginan-keinginan pengunjungnya 

dengan menjaga dan meningkatkan daya tarik 

wisata agar menjadi salah satu tujuan wisata 

bagi pengunjung dan terciptanya niatan 

berkunjung kembali ketempat wisata tersebut.  

Revisit intention adalah niatan yang 

dilakukan oleh wisatawan untuk mengulangi 

aktifitas atau berkunjung kembali ke suatu 

destinasi yang pernah dikunjungi menurut Baker 

dan Crompton dalam Lin, C.H (2014). 

Alegre dan Caldera (2009) berpendapat 

bahwa untuk mempromosikan kunjungan 

berulang pada suatu destinasi wisata, sangat 

penting untuk mengidentifikasi faktor-faktor 

penentu niat berkunjung kembali. Niat untuk 

mengunjungi kembali suatu jasa akan muncul 

ketika pelanggan merasa bahwa jasa yang 

pelanggan terima bisa memberikan kepuasan 

terhadap diri pelanggan tersebut. 

Kepuasan adalah perasaan senang ataupun 

kecewa yang timbul pada diri seseorang karena 

membandingkan kinerja yang dipersepsikan 

produk maupun jasa (hasil) terhadap harapan 

yang mereka inginkan (Menurut Kotler dan 

Keller (2009). Jika kinerja yang diberikan 

dibawah harapan, pelanggan akan merasa tidak 

puas. Jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan 

akan merasa puas. Jika kinerja melebihi 

harapan, maka pelanggan akan merasa sangat 

puas atau sangat senang. Jadi kepuasan 

wisatawan adalah perasaan senang atau kecewa 

yang dirasakan oleh wisatawan karena 

membandingkan hasil yang dirasakan terhadap 

harapan yang diinginkan. 

Menurut Kartajaya (dalam Budi 

2016:113) menyatakan bahwa, untuk menarik 

wisatawan perlu adanya pendekatan yang 

memberikan penilaian positif kepada konsumen 

yaitu dengan mengkomunikasikan suatu 

produk/jasa dengan menyentuh sisi emosional 

agar konsumen tidak sekedar merasa puas, 

tetapi juga merasakan kesan dan pengalaman 

yang berbeda di benak konsumen sehingga 

konsumen dapat melakukan kunjungan kembali 
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atau menggunakan kembali atas produk maupun 

jasa. 

Menurut Schmitt (1999) Experiential 

marketing merupakan sebuah pendekatan 

pemasaran produk/jasa yang digunakan oleh 

perusahaan untuk menciptakan pengalaman 

yang lebih terhadap konsumen. Dengan adanya 

pendekatan melalui sisi emosional atau 

psikologisnya tentunya dapat memberikan kesan 

dibenak pengunjung agar lebih tertarik dengan 

wisata yang dikunjungi serta akan menimbulkan 

kunjungan ulang. 

Dengan adanya pemasaran yang tepat 

dalam proses produk atau jasa akan 

memunculkan banyak manfaat yang akan 

diperoleh oleh pelanggan. Pelanggan akan 

merasa puas jika manfaat yang diperoleh oleh 

pelanggan sesuai dengan pengorbanan yang 

dikeluarkan oleh pelanggan. Menurut Menurut 

Kristanto dalam Siry (2015:3), perceived value 

adalah persepsi pelanggan dalam 

membandingkan antara manfaat atau 

keuntungan yang dirasakan dengan pengorbanan 

(biaya) yang dikeluarkan. Adanya persepsi 

pelanggan yang positif terhadap produk atau 

jasa yang diberikan maka akan memunculkan 

niat untuk membeli atau mengunjungi kembali 

atas produk atau jasa. 

Selain itu untuk menarik wisatawan pada 

umumnya harus memperhatikan produk atau 

jasa yang dihasilkannya dan juga menyadari 

pentingnya fasilitas wisata sebagai penunjang 

wisata yang diberikan kepada para pengunjung, 

sehingga akan mempermudah pengunjung 

dalam menikmati wisatanya. Menurut Spillane 

(1994) fasilitas merupakan sarana dan prasarana 

yang mendukung operasional pada objek wisata 

untuk mengakomodasi segala kebutuhan 

wisatawan baik secara langsung maupun tidak 

langsung untuk mendorong pertumbuhan objek 

wisata dan perkembangan wisata pada saat yang 

sama atau sesudah atraksi berkembang. Dengan 

adanya fasilitas yang baik maka akan timbul 

kepuasan pengunjung atas fasilitas yang 

diberikan sehingga akan memberikan manfaat 

yang lebih kepada wisatawan. Komitmen dalam 

manajemen pengelola wisata terhadap fasilitas 

adalah merupakan langkah awal dalam proses 

pemberian pelayanan yang prima kepada para 

pengunjung. 

Peneliti melakukan observasi secara 

terbuka maupun tertutup kepada 30 responden 

untuk menjawab pertanyaan yang diajukan 

peneliti. Hasil Observasi terbuka diperoleh 

jawaban bahwa dari 21 responden memiliki 

niatan untuk berkunjung kembali, dan 9 

responden tidak berniat untuk berkunjung 

kembali. Dari jawaban terbuka dapat diketahui 

bahwa ada beberapa alasan responden 

melakukan kunjungan ulang ke tempat wisata 

yang peneliti kategorikan menjadi variabel 

pendukung adanya revisit intention. Dari 

observasi tertutup mengenai kepuasan dari 30 

responden, 19 responden merasa puas dan 11 

responden merasa tidak puas. Kemudian dari 

variabel pendukung lainnya dimana dari 30 

responden diketahui bahwa 13 responden 

memilih experiential marketing, 9 responden 

memilih perceived value, dan 8 responden 

memilih fasilitas. Dari observasi tersebut yang 

mempengaruhi pengunjung melakukan niatan 

berkunjung kembali.  

Tujuan Penelitian 

Tujuan dalam penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh experiential 

marketing terhadap kepuasan wisatawan 

pada pengunjung Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen. 

2. Untuk mengetahui pengaruh perceived value 

terhadap kepuasan wisatawan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. 

3. Untuk mengetahui pengaruh fasilitas 

terhadap kepuasan wisatawan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. 

4. Untuk mengetahui pengaruh experiential 

marketing terhadap revisit intention pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen.  

5. Untuk mengetahui pengaruh perceived value 

terhadap revisit intention pada pengunjung 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen. 

6. Untuk mengetahui pengaruh fasilitas 

terhadap revisit intention pada pengunjung 
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Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen. 

7. Untuk mengetahui pengaruh kepuasan 

wisatawan terhadap revisit intention pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen.  

8. Untuk mengetahui pengaruh experiential 

marketing terhadap revisit intention yang 

dimediasi oleh kepuasan wisatawan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. 

9. Untuk mengetahui pengaruh perceived value 

terhadap revisit intention yang dimediasi oleh 

kepuasan wisatawan pada pengunjung 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen. 

10. Untuk mengetahui pengaruh fasilitas 

terhadap revisit intention yang dimediasi 

oleh kepuasan wisatawan pada pengunjung 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen. 

 

KAJIAN TEORI  

1. Revisit intention  

Baker dan Crompton dalam Lin, C.H 

(2014) menjelaskan bahwa Revisit intention 

adalah niatan yang dilakukan oleh wisatawan 

untuk mengulangi aktifitas atau berkunjung 

kembali ke suatu destinasi yang pernah 

dikunjungi.  Menurut Zhu Minghang dan 

Zhang Hanyu (dalam septiana 2018) 

іndіkаtor dаrі Rеvіsіt Іntеntіon adalah :   

a. Keinginan untuk berkunjung kembali  

b. Keinginan untuk merekomendasikan 

kepada orang lain 

c. Reputasi baik dimata pengunjung 

2. Kepuasan Wisatawan 

Kepuasan wisatawan adalah perasaan 

senang ataupun kecewa yang timbul pada diri 

seseorang karena membandingkan kinerja 

yang dipersepsikan produk maupun jasa 

(hasil) terhadap harapan yang mereka 

inginkan (Menurut Kotler dan Keller (2009). 

Menurut Lupiyoadi (2001) ada 3 indikator 

kepuasan wisatawan yaitu:  

a. Kepuasan general atau keseluruhan  

(overal satisfaction) 

b. Konfirmasi harapan (confirmation of 

expectation) 

c. Perbandingan situasi ideal (comparison to 

ideal) 

3. Experiential Marketing 

Liang et.al dalam Gustina et.al (2019) 

mengatakan experiential marketing adalah 

sebuah pendekatan dalam memberikan 

konsumen dengan bermacam pengalaman 

mengkonsumsi yang dapat menambah nilai 

pelanggan. Menurut Schmitt (dalam Rini 

2009: 16-17) terdapat 5 indikator experiental 

marketing:    

a. Sense  

b. Feel 

c. Think 

d. Act 

e. Relate  

4. Perceived Value 

Perceived Value menurut Kotler dan 

Keller (2009) adalah selisih antara penilaian 

pelanggan secara prospektif atas semua 

manfaat dan biaya dari suatu penawaran 

terhadap alternatifnya. Menurut Menurut 

Sweeney dan Soutar (dalam Perwira et.al, 

2016) indikator persepsi nilai (perceived 

value) terdiri dari:  

a. Emotional value  

b. Social value 

c. Quality/Performance Value 

d. Price/ Value of money   

5. Fasilitas  

Menurut Spillane ( dalam Bakti & 

Oktafiani, 2019) Fasilitas merupakan sarana 

dan prasarana yang mendukung operasional 

objek wisata untuk mengakomodasi segala 

kebutuhan wisatawan, tidak secara langsung 

mendorong pertumbuhan tetapi berkembang 

pada saat yang sama atau sesudah atraksi 

berkembang. Indikator dalam penelitian ini 

yaitu menurut Sumayang (dalam Dewi, 

2018) yaitu:  

a. Kebersihan dan kerapian fasilitas yang 

ditawarkan 

b. Kondisi dan fungsi fasilitas yang akan 

ditawarkan 

c. Kemudahan menggunakan fasilitas yang 

ditawarkan 

d. Kelengkapan alat yang digunakan  
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METODE PENELITIAN 

Kerangka Konseptual 

 

Populasi dan Sampel 

Menurut Sugiyono (2010: 115), populasi 

adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: 

obyek/ subyek yang mempunyai kualitas dan 

karakteristik tertetu yang dietapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini 

adalah semua pengunjung yang berkunjung ke 

Objek Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen minimal berkunjung satu kali. 

Menurut Sugiyono (2010: 116), sampel adalah 

bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut. 

Teknik sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah non probability sampling 

adalah teknik pengambilan sampel yang tidak 

memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap 

unsur atau anggota populasi untuk dipilih 

menjadi sampel (Sugiyono, 2010:120). sampel 

dalam penelitian ini adalah pengunjung wisata 

edukasi baik dari dalam Kota Kebumen maupun 

luar Kota Kebumen yang sudah pernah 

berkunjung ke Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen minimal satu kali (1).  

Instrumen dan Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan kuisioner 

yang telah dibagikan secara langsung kepada 

responden atau pengunjung Wisata Edukasi 

Omah Organik Adimulyo Kebumen.  

 

 

 

 

 

Tabel-2 Indikator Variabel 

Variabel 

Penelitian 

Indikator 

Revisit Intention a. Keinginan untuk 

berkunjung kembali  

b. Keinginan untuk 

merekomendasikan 

kepada orang lain 

c. Reputasi baik dimata 

pengunjung 

Kepuasan 

Wisatawan 

a. Kepuasan general 

atau keseluruhan  

(overal satisfaction) 

b. Konfirmasi harapan 

(confirmation of 

expectation) 

c. Perbandingan situasi 

ideal (comparison to 

ideal) 

Experiential 

Marketing 

a. Sense  

b. Feel 

c. Think 

d. Act 

e. Relate 

Perceived Value a. Emotional value  

b. Social value 

c. Quality/Performance 

Value 

d. Price/ Value of 

money   

Fasilitas  a. Kebersihan dan 

kerapian fasilitas 

yang ditawarkan 

b. Kondisi dan fungsi 

fasilitas yang akan 

ditawarkan 

c. Kemudahan 

menggunakan 

fasilitas yang 

ditawarkan 

d. Kelengkapan alat 

yang digunakan 
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Instrumen penelitian adalah suatu alat 

yang digunakan untuk mengukur fenomena 

alam maupun sosial yang diamati (Sugiyono, 

2010:102). Pada penelitian ini, penulis 

menggunakan instrumen yang berupa kuisioner. 

Jenis data yang digunakan oleh penulis 

dalam penelitian ini data primer dan data 

sekunder. Data primer dari penyebaran 

kuisioner dan wawancara kepada responden. 

Data sekunder jurnal (penelitian terdahulu), 

kajian buku melalui buku-buku referensi, dan 

pencarian melalui berbagai situs internet yang 

terkait dengan penelitian ini. 

 

Teknik Analisis Data 

Sampel responden dalam penelitian ini 

adalah seluruh pengunjung wisata edukasi omah 

organic adimulyo Kebumen berjumlah 100 

responden. Alat yang digunakan adalah  

program IBM SPSS Statistic 24 (Statistic 

Product and Service Solution). Alat analisis 

yang digunakan adalah analisis deskriptif dan 

kuantitatif.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Analisis Deskriptif 

Tabel-3 Analisis Deskriptif 

No Karakteristik Kategori 

Frekue

nsi 

(orang) 

1. Usia 

a. 17-25 

b. 26-35 

c. 36-45 

d. > 45 

55 

22 

18 

5 

2. Jenis Kelamin 
a. Laki-laki 

b. Perempuan 

33 

67 

3. Domisili 

a. Kebumen 

b. Luar 

Kebumen 

97 

3 

4. 
Jumlah 

Kunjungan 

a. 1 kali 

b. 2 kali 

c. > 2 kali 

64 

4 

32 

5. Pekerjaan  

a. Pelajar/maha

siswa 

b. Wiraswasta 

c. Pegawai 

28 

22 

15 

2 

Swasta 

d. PNS 

e. Lainnya 

33 

 

Hasil Analisis Statistik 

Hasil analisis penelitian ini menggunakan 

program IBM SPSS Statistic 24 (Statistic 

Product and Service Solution) sebagai berikut: 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dilakukan terhadap semua 

instrumen variabel penelitian yaitu Revisit 

Intention, Kepuasan Wisatawan, Experiential 

Marketing, Perceived Value dan fasilitas . 

Kuesioner dinyatakan valid apabila korelasi 

(rhitung) lebih besar dari nilai rtabel dengan tingkat 

signifikan α ≤ 0,05. Dimana dalam penelitian ini 

diketahui dari df = N-2 =98 (100-2) maka 

diperoleh rtabel = 0,1966. Dan dari hasil analisis 

bahwa kuisioner dari kelima (5) dinyatakan 

valid atau sah karena mempunyai rhitung ≥ rtabel 

dengan nilai tingkat signifikan α = 0,000 atau 

kurang dari 0,05.  

Instrumen dikatakan reliable jika nilai 

cronbach’s alpha lebih besar dari 0,60. Dan 

dapat diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha 

Revisit Intention (0,727), Kepuasan Wisatawan 

(0,809), Experiential Marketing (0,701), 

Perceived Value (0,768) dan fasilitas (0,877). 

Artinya pertanyaan yang digunakan dalam 

masing-masing variabel dinyatakan reliabel 

(andal) dikarenakan nilai Cronbach’s Alpha 

pada masing-masing variabel lebih besar dari 

batas penerimaan yaitu 0,60. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2011:147), Uji 

normalitas digunakan untuk menguji apakah 

dalam model regresi, variabel pengganggu atau 

residu memiliki kontrsibusi yang normal. Hasil 

analisis diperoleh sebagai berikut: 



ANALISIS PENGARUH EXPERIENTIAL MARKETING, PERCEIVED VALUE, DAN 

 FASILITAS TERHADAP REVISIT INTENTION DENGAN KEPUASAN WISATAWAN 

SEBAGAI VARIABEL INTERVENING 

 

(Studi Pada Pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen) 

8 

 

Substruktural 1          Substruktural 2 

Dapat diketahui bahwa dari uji sub 1 & 2 

dapat terlihat bahwa data menyebar beraturan 

pada garis diagonal dan beraturan mengkuti 

garis diagonal, maka model regresi pada 

substruktural 1 & 2 memenuhi uji asumsi 

normalitas. 

Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2011: 125), Uji 

Heterokedastisitas dilakukan untuk menguji  

apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan yang lain 

 

Substruktural 1          Substruktural 2 

Dapat diketahui bahwa dari uji sub 1 & 2 

dapat terlihat bahwa tidak ada pola tertentu, 

seperti titik-titik (poin) yang membentuk suatu 

pola tertentu yang teratur (bergelombang, 

melebar kemudian menyempit) dan tidak ada 

pola yang jelas maka dari itu dapat disimpulkan 

bahwa model regresi substruktural 1 & 2 dalam 

penelitian ini tidak terjadi gejala 

heterokedastisitas. 

Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali (2011: 95), Pengujian 

terhadap multikolinieritas digunakan untuk 

mengetahui apakakah model regresi ditemukan 

adanya korelasi antar variabel dengan asumsi 

bahwa collinieritas statistic  mempunyai  angka  

VIF  tidak  lebih  besar dari  10,0  dan tolerance 

lebih dari 0,10 

Tabel-Substruktural 1 

Variabel Tolerance VIF 

Experiential 

Marketing 
0,407 2,459 

Perceived Value 0,278 3.601 

Fasilitas 0,319 3,130 

 

 

Tabel-Substruktural 2 

Variabel Tolerance VIF 

Experiential 

Marketing 
0,363 2,755 

Perceived Value 0,243 4,118 

Fasilitas 0,312 3,200 

Kepuasan 

Wisatawan 
0,335 2,984 

Berdasarkan Tabel-Substruktural 1 & 2 

dijelaskan  bahwa collinieritas statistic  

mempunyai  angka  VIF  tidak  lebih  besar dari  

10,0  dan tolerance lebih dari 0,10. Hasil 

tersebut menunjukan bahwa model regresi ini 

tidak terdapat multikolinieritas, sehingga model 

struktural 1&2 dalam penelitian dapat 

digunakan. 

Uji Hipotesis 

Uji Parsial (t) 

Uji parsial (uji t) dalam penelitian ini 

dimaksudkan untuk mengetahui secara parsial 

pengaruh variabel Experiential Marketing (X1), 

Perceived Value (X2), dan Fasilitas (X3) 

terhadap intervening Kepuasan Wisatawan  (Y1) 

dan varabel terikat Revisit  intention (Y2) dalam 

model regresi yang sudah dihasilkan. Penelitian 

ini menggunakan tingkat signifikasi 5% (α = 

0,05) dengan tingkat keyakinan sebesar 95% 

(0,95). Menentukan ttabel dengan rumus df = n-k, 

dimana perhitungan sebagai berikut: 

Substruktural 1 

df = 100 - 3 = 97, (lihat ttabel pada pada df 97) 

diperoleh angka ttabel sebesar 1,98472 atau 

1,984. 

Substruktural 2 
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df = 100 - 4 = 96, (lihat ttabel pada pada df 96) 

diperoleh angka ttabel sebesar 1,98498 atau 

1,984.  

Ketentuan uji t adalah jika nilai thitung > ttabel 

(1,984), maka Hipotesis diterima (Ha diterima 

dan H0 ditolak), sebaliknya jika nilai thitung < 

ttabel (1,984), maka Hipotesis ditolak (Ha ditolak 

dan H0 diterima). 

 

 

Tabel-4 Uji Parsial (t) 

Hipotesis Path 
T T 

Sig Kesimpulan 
Hitung tabel 

H1 X1 → Y1 3,400 1,984 0,001 Diterima 

H2 X2 → Y1 3,713 1,984 0,000 Diterima 

H3 X3 → Y1 1,464 1,984 0,147 Ditolak 

H4 X1 → Y2 -0,596 1,984 0,553 Ditolak 

H5 X2 → Y2 -0,758 1,984 0,450 Ditolak 

H6 X3 → Y2 2,049 1,984 0,043 Diterima 

H7 Y1 → Y2 5,784 1,984 0,000 Diterima 

Dari tabel uji hipotesis dapat diketahui 

bahwa terdapat 4 uji hipotesis dapat diterima 

dan 3 hipotesis ditolak. 

Uji Determinasi (R
2
) 

Pengujian ini digunakan untuk 

mengukur besarnya konstribusi variabel 

independen terhadap variabel dependen. Uji 

korelasi ini diukur dari nilai R
2
 yang diperolah 

dari hasil perhitungan, semakin besar nilai R
2
 

nilai R
2
 semakin mendekati angka 1, maka dapat 

dikatakan bahwa sumbangan dari variabel bebas  

terhadap  variabel  terikat  semakin  besar.  Hal  

ini  juga berarti bahwa model yang digunakan 

semakin baik untuk menerangkan variasi 

variabel terikat yang ada. Uji korelasi 

substruktural 1 mengukur besarnya konstribusi 

variabel experiential marketing, perceived 

value, dan fasilitas terhadap kepuasan 

wisatawan. Uji korelasi substruktural 2 

mengukur besarnya konstribusi variabel 

experiential marketing, perceived value, fasilitas 

dan kepuasan wisatawan terhadap revisit 

intention.  

Tabel-5 Uji Determinasi 

Uji R
2 

Nilai 

Adjusted 

R Square 

Konstribusi 

Variabel 

(%) 

Substruktural 1 0,654 65,4% 

Substruktural 2 0,536 53,6% 

Dari tabel uji determinasi dapat diketahui 

bahwa terdapat uji sub 1 & 2 nilai Adjusted R 

Square mendekati angka 1, artinya bahwa 

kontribusi variabelnya semakin baik.  

 

Analisis Korelasi 

Analisis korelasi atau uji person product 

bertujuan untuk mengukur kekuatan korelasi 

(hubungan) yang linier antara dua variabel. 

Apabila angka korelasi bernilai 0 maka dapat 

diartikan bahwa tidak ada korelasi antar 

variabel, jika angka korelasi 0-0,25 diartikan 

korelasi  sangat lemah, jika  angka  korelasi  

0,25-0,75 diartikan bawa korelasi kuat, jika 

angka korelasi 0,75-0,99 artinya korelasi sangat 

kuat, dan jika angka korelasi 1 dapat diartikan 

bahwa korelasi sempurna. 

Tabel-6 Uji Korelasi 

Correlations 

 X1 X2 X3 

X1 

Pearson Correlation 1 .752** .707** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 100 100 100 

X2 

Pearson Correlation .752** 1 .812** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 100 100 100 

X3 

Pearson Correlation .707** .812** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Berdasarkan tabel-uji korelasi, maka dapat 

di ketahui bahwa angka korelasi antara 

experiential marketing dengan perceived value, 

experiential marketing dengan fasilitas 

mempunyai maksud bahwa hubungan antara 

kedua variabel kuat dan searah (karena hasilnya 

positif). Sedangkan perceived value dengan 

fasilitas mempunyai maksud bahwa hubungan 

antara kedua variabel sangat kuat dan searah 
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(karena hasilnya positif). Korelasi antara dua 

variabel bersifat signifikan karena angka 

signifikannya 0,000 < 0,05. 

Analisis Sobelt Test  

Uji sobel dilakukan dengan cara menguji 

kekuatan pengaruh tidak langsung variabel 

dependen (Y) dengan variabel independen (X) 

melalui variable mediasi (M), dengan rumus: 

t = 
  

   
 

Variabel dikatakan memediasi pengaruh X 

ke Y jika nilai dari p-value tidak lebih besar dari 

0,05. 

Model-1 

 

Model-2 

 
Model-3 

 

Berdasarkan hasil perhitungan sobel test 

pada ketiga model diperoleh nilai test statistict 

p-value dari model 1 dan 2 kurang dari 0,05 dan 

model 3 lebih dari 0,05. Jadi, berdasarkan 

analisis sobel diatas disimpulkan bahwa H8 & 

H9 dapat diterima dan H10 di tolak. Artinya 

kepuasan wisatawan dapat menjadi mediasi bagi 

experiential marketing dan perceived value 

tetapi tidak bisa memediasi fasilitas terhadap 

revisit intention. 

Analisis Jalur (Path Analisys) 

Y₁ = PY₁X₁+PY₁X₂+ PY₁X₃ + ∊₁,  
Y₂ = PY₂X₁ + PY₂X₂ + PY₂X₃+ PY₂Y₁+∊₂ 
dimana: 

Y2   = Revisit intention 

Y₁   = Kepuasan Wisatawan  

X₁   = Experiential Marketing 

X₂   = Perceived Value 

X₃   = Fasilitas 

∊₁,∊2   = eror  

Mencari ∊₁ (eror) berdasarkan Ghozali (2011) 

yaitu: 

∊₁ =  √     

∊₁  = √     = √        = 0,5787 

 

 

Tabel-Substruktural 1 

No Notasi Koefisien Regresi 

1. β  X1 0,315 

2. β  X2 0,416 

3. β  X3 0,153 

4. ϵ1 0,5787 

Sumber: Data Primer Diolah, 2020 

∊2 =  √     

∊2 = √      

∊2 = √     = √        = 0,6670 

Tabel-Substruktural 2 

No Notasi Koefisien Regresi 

1. β  X1 -0,068 

2. β  X2 -0,105 

3. β  X3 0,251 

4. β  Y1 0,684 

5. ϵ2 0,6670 

Dari Uji Subtruktural 1 dan 2 dapat 

disimpulkan bahwa, nilai beta (β) pada variabel 

independent akan mempengaruhi penambahan 

maupun penurunan 1 satuan variabel terhadap 

variabel dependent. Jika nilai (β) positif maka 

akan menambah 1 satuan variabel independent 

terhadap variabel dependent, dan jika nilai beta 

(β) bernilai negatif maka akan mengurangi 1 

satuan variabel independent terhadap variabel 

dependent. Nilai error artinya variabel 

dependent yang tidak bisa dijelaskan oleh 

variabel independent diabaikan atau sama 

dengan 0.  

1. Perhitungan Pengaruh 

a. Pengaruh Langsung (Direct Effect atau 

DE) 

- X1 → Y1 = 0,315 
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- X2 → Y1 = 0,416 

- X3→ Y1= 0,153 

- X1→ Y2= = -0,068 

- X2 → Y2 = -0,105 

- X3 → Y2 =0,251 

- Y1 → Y2 = 0,684 

b. Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect 

Atau IE) 

- X1 → Y1→ Y2 = 0,315 x 0,684 = 

0,21546 

- X2 → Y1→ Y2 = 0,416 x 0,684 = 

0,284544 

- X3 → Y1→ Y2 = 0,153 x 0,684 = 

0,104652 

c. Pengaruh Total 

- X1 → Y1→ Y2 = 0,315 + 0,684 = 0,999 

- X2 → Y1→ Y2 = 0,416 + 0,684 = 1,1 

- X3 → Y1→ Y2 = 0,153 +  0,684 = 

0,837 

- X1 → Y2 = -0,068 

- X2 → Y2 =  -0,105 

- X3 → Y2 = 0,251 

- Y1 → Y2 = 0,684 

Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

bagaiamana pengaruh experiential marketing, 

perceived value dan fasilitas terhadap revisit 

intention melalui kepuasan wisatawan sebagai 

intervening terhadap pengunjung Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen. 

Penelitian ini juga untuk menjawab pertanyaan 

dari rumusan masalah dan membuktikan 

hipotesis yang sudah dirumuskan dalam 

penelitian berdasarkan teori serta penelitian 

terdahulu. Setelah dilakukan pengujian, maka 

berikut adalah pembahasan yang dilakukan 

dalam penelitian: 

1. Pengaruh experiential marketing dengan 

kepuasan wisatawan.Hipotesis dan rumusan 

masalah penelitian yang pertama adalah 

pengaruh antara experiential marketing 

dengan kepuasan wisatawan. Penelitian ini 

dilakukan untuk mengetahui pengaruh 

experiential marketing terhadap kepuasan 

wisatawan. Berdasakan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel experiential 

marketing mempunyai nilai 3,400 > ttabel 

1,984 dengan tingkat signifikan 0,001< α = 

0,05, hal ini menunjukan bahwa Experiential 

Marketing memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Kepuasan Wisatawan, maka H0 

ditolak, dan H1 diterima.Menurut penelitian 

yang dilakukan oleh Suharsono Syahputra 

dan Anik Lestari Anjarwati (2018) yang 

melakukan penelitian dan hasilnya adalah 

experiential marketing memiliki pengaruh 

positif dan signifikan pada kepuasan.Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Ari Wijaksono (2018) yang 

menyatakan bahwa dengan hasil penelitian 

dimana semua variabel experiential 

marketing yang meliputi sense, feel, think, 

act and relate, memiliki pengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pada pengunjung Trans 

Studio Mini Transmart Rungkuti Surabaya. 

2. Pengaruh perceived value  terhadap kepuasan 

wisatawan.Penelitian dilakukan untuk 

menguji dan menganalisis pengaruh variabel 

perceived value terhadap kepuasan 

wisatawan. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa variabel perceived value mempunyai 

thitung sebesar 3,713 > ttabel 1,984 dengan 

tingkat signifikan 0,000 < α = 0,05, hal ini 

menunjukan bahwa Perceived Value secara 

signifikan memiliki pengaruh terhadap 

Kepuasan Wisatawan, maka H0 ditolak, dan 

H2 diterima. Oleh karena itu dapat 

disimpulkan bahwa variabel perceived value 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepuasan wisatawan pada pengunjung 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen.Perceived value berpengaruh 

terhadap kepuasan wisatawan, hal ini 

dibuktikan dari penelitian oleh Yang & 

Peterson (2004) menyatakan bahwa 

perusahaan yang berjuang untuk kesetiaan 

pelanggan harus fokus, terutama pada 

kepuasan dan nilai yang diterima. Nilai yang 

diterima (perceived value) memiliki 

pengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan dan niat pembelian kembali di 

masa depan (Choi & Kim, 2013) dalam hal 

ini yaitu pengusaha di bidang wisata harus 

fokus, terutama pada kepuasan dan perceived 

value yang diterima dimana perceived value 

memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan 

wisatawan dan revisit intention.Hasil 
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penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Chotimah dan Wahyudi 

(2019) menunjukkan bahwa persepsi nilai 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction pada 

pengunjung di Jawa Timur Park 1. Sehingga 

perceived value pengunjung terkait dengan 

destinasi wisata yang dikunjungi akan 

berdampak pada customer satisfaction di 

destinasi tersebut. 

3. Pengaruh fasilitas  terhadap kepuasan 

wisatawan. Hasil penelitian menunjukan 

bahwa variabel fasilitas mempunyai nilai 

thitung sebesar 1,464 < ttabel 1,984 dengan 

tingkat signifikan 0,147 > α = 0,05, hal ini 

menunjukan bahwa Fasilitas tidak memiliki 

pengaruh terhadap Kepuasan Wisatawan , 

maka H0 diterima dan H3 ditolak. Oleh 

karena itu dapat disimpulkan bahwa variabel 

fasilitas tidak berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan wisatawan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen.Penelitian yang 

dilakukan oleh Pratiwi dkk (2018) dan 

Khadri (2014) menunjukkan bahwa fasilitas 

baik secara fasilitas fisik memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap kepuasan 

wisatawan di Istana Maimun Medan. Hasil 

penelitain ini berbanding terbalik dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Yosi et.al 

(2018) yang menunjukkan hasil bahwa 

terdapat pengaruh positif signifikan antara 

fasilitas terhadap kepuasan wisatawan pada 

Kawah Ijen Banyuwangi.  

4. Pengaruh experiential marketing  terhadap 

revisit intention.Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui experiential marketing  

terhadap revisit intention. Hasil penelitian 

berdasarkan pengujian data menunjukkan 

bahwa variabel experiential marketing 

mempunyai nilai thitung sebesar -0,596 < ttabel 

1,984 dengan tingkat signifikan 0,553 > α = 

0,05, hal ini menunjukan bahwa experiential 

marketing tidak memiliki pengaruh terhadap 

revisit intention , maka H0 diterima, dan H4 

ditolak. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa variabel experiential marketing tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabel 

revisit intention pada pengunjung Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen. 

Penelitian ini berbanding terbalik dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Ari 

Wijaksono (2018) yang menghasilkan bahwa 

experiential marketing terhadap revisit 

intention dengan menggunakan analisis jalur 

dapat terlihat adanya pengaruh positif 

variabel experiential marketing terhadap 

variabel revisit intention pada pengunjung 

Trans Studio Mini Transmart Rungkut 

Surabaya. Dimana jika experiential 

marketing yang dirasakan pengunjung tinggi 

maka revisit intention akan meningkat. 

5. Pengaruh perceived value terhadap revisit 

intention. Pembahasan selanjutnya mengenai 

pengaruh perceived value terhadap revisit 

intention pada pengunjung Wisata Edukasi 

Omah Organic Adimulyo Kebumen. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa variabel 

perceived value mempunyai nilai thitung 

sebesar    -0,758 <  ttabel 1,984 dengan tingkat 

signifikan 0,450 > α = 0,05, hal ini 

menunjukan bahwa perceived value tidak 

memiliki pengaruh terhadap revisit intention, 

maka H0 diterima, dan H5 ditolak. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel 

perceived value tidak berpengaruh signifikan 

terhadap variabel revisit intention pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen.Penelitian yang 

dilakukan oleh Petrick dan Backman (2002) 

dalam Sultan et.al (2012) mengemukakan 

bahwa perceived value dapat menjelaskan 

revisit intention, karena ketika seorang 

konsumen melakukan evaluasi terhadap 

sebuah jasa atau produk yang dikonsumsi, 

mereka cenderung untuk membeli jasa atau 

produk yang dirasa memberikan nilai lebih 

bagi diri mereka (customer perceived value) 

dan pengunjung akan melakukan kunjungan 

kembali ketika jasa yang mereka dapatkan 

lebih berharga dari apa yang mereka 

keluarkan. Dan penelitian ini berbanding 

terbalik dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Chotimah dan Wahyudi (2018) yang 

menunjukkan bahwa perceived value 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap revisit intention sehingga dapat 

diartikan bahwa perceived value dapat 
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mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

revisit intention pada wisata Jawa Timur 

Park 1.  

6. Pengaruh fasilitas terhadap revisit intention. 

Pembahasan selanjutnya mengenai pengaruh 

fasilitas terhadap revisit intention pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel fasilitas 

mempunyai nilai thitung sebesar 2,049 > ttabel 

1,984 dengan tingkat signifikan 0,043 < α = 

0,05, hal ini menunjukan bahwa fasilitas 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

revisit intention, maka H0 ditolak dan H6 

diterima. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa variabel fasilitas secara signifikan 

berpengaruh terhadap variabel revisit 

intention pada pengunjung Wisata Edukasi 

Omah Organic Adimulyo Kebumen. Menurut 

Lupiyoadi (2013), fasilitas adalah 

penampilan, kemampuan fasilitas 

infrastruktur dan keadaan lingkungan sekitar 

dalam menunjukkan eksistensinya kepada 

eksternal yang meliputi fasilitas fisik, 

peralatan dan instrumen. Penelitian yang 

dilakukan oleh Sofyan, et al (2013), Ngoc 

dan Trinh (2015) dalam Pratiwi et.al, (2018) 

menyatakan bahwa fasilitas memiliki efek 

positif yang signifikan terhadap niat 

mengunjungi kembali. Penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Yosi 

et.al (2018) dimana hasilnya menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh positif signifikan 

antara fasilitas terhadap revisit intention pada 

Kawah Ijen Banyuwangi.  

7. Pengaruh kepuasan wisatawan terhadap 

revisit intention. Tujuan penelitian adalah 

untuk mengetahui pengaruh kepuasan 

wisatawan terhadap revisit intention. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa variabel 

kepuasan wisatawan mempunyai nilai thitung  

sebesar 5,784 > ttabel 1,984 dengan tingkat 

signifikan -0,000 < α = 0,05, hal ini 

menunjukan bahwa kepuasan wisatawan 

secara signifikan memiliki pengaruh terhadap 

revisit intention, maka H0 ditolak dan H7 

diterima. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa variabel kepuasan wisatawan 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel revisit  intention pada Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen.  

Penelitian yang dilakukan oleh Pattarakitham 

(2015) dan Alan et.al (2017) mengatakan jika 

konsumen yang mengkonsumsi suatu produk 

atau jasa merasakan kepuasan atas apa yang 

dikonsumsi, maka tentu konsumen akan 

cenderung untuk melakukan kunjungan 

ulang. Dan untuk hasil dari penelitiannya 

diketahui bahwa customer satisfaction 

berpengaruh positif terhadap revisit intention 

pada pengunjung mall di Bangkok. Hasil ini 

sesuai dan sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Ari Wijaksono (2018) juga 

menyimpulkan bahwa kepuasan berpengaruh 

positif signifikan terhadap revisit intention 

pada Pengunjung Trans Studio Mini 

Transmart Rungkut Surabaya.  

8. Pengaruh experiential marketing terhadap 

revisit  intention melalui kepuasan 

wisatawan.Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh variabel experiential 

marketing terhadap revisit  intention melalui 

kepuasan wisatawan. Hasil analisis sobel test 

menunjukan bahwa hubungan antara 

experiential marketing terhadap revisit  

intention melalui kepuasan wisatawan 

memiliki nilai p-value sebesar 0,003 < 0,05. 

Artinya, parameter kepuasan wisatawan 

berpengaruh secara signifikan sebagai 

variabel intervening antara experiential 

marketing terhadap revisit  intention. Maka 

dengan demikian H0 dalam penelitian di 

tolak dan H8 dalam penelitian di terima. 

Kepuasan wisatawan secara signifikan 

memediasi hubungan antara experiential 

marketing terhadap revisit  intention. Artinya 

hubungan antara experiential marketing 

terhadap revisit  intention didorong karena 

adanya kepuasan wisatawan. Menurut model 

yang dikembangkan dalam penelitian 

Dirsehan (2012), pengalaman yang lebih 

mengesankan akan menyebabkan 

pengunjung lebih puas dan belajar 

diperpanjang sehingga menyebabkan intensi 

mengunjungi kembali.  Pattarakitham (2015), 

Alan et al (2017) menyimpulkan bahwa 

customer satisfaction berpengaruh positif 

terhadap revisit intention pada pengunjung 
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mal di Bangkok. Penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Suharsono Syahputra dan Anik lesatari 

Anjarwati  (2019) dimana hasil penelitiannya 

menunjukkan bahwa pada pengujian mediasi 

terbukti bahwa pemasaran pengalaman 

(experiential marketing) terbukti dimediasi 

oleh kepuasan. 

9. Pengaruh perceived value terhadap revisit 

intention melalui kepuasan 

wisatawan.Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh variabel perceived 

value terhadap revisit intention melalui 

kepuasan wisatawan. Hasil analisis sobel test 

menunjukan bahwa hubungan antara 

perceived value terhadap revisit intention 

melalui kepuasan wisatawan memiliki nilai 

p-value sebesar 0,001< 0,05. Artinya, 

parameter kepuasan wisatawan  secara 

signifikan sebagai variabel intervening 

perceived value terhadap revisit intention. 

Maka dengan demikian H0 dalam penelitian 

di tolak dan H9 dalam penelitian di terima. 

Kepuasan wisatawan secara signifikan 

memediasi hubungan antara perceived value 

terhadap revisit  intention artinya bahwa 

hubungan antara perceived value terhadap 

revisit  intention didorong karena adanya 

kepuasan wisatawan. Semakin tinggi 

customer satisfaction pada pengunjung 

wisata yang disebabkan oleh semakin 

tingginya nilai perceived value pengunjung, 

maka akan dapat meningkatkan revisit 

intention (Chotimah & Wahyudi, 2019). 

Kozak et al (2007) menyatakan bahwa 

dorongan niat berkunjung kembali dengan 

meningkatkan kepuasan wisatawan yang 

didasari dari nilai wisata tersebut. 

Pengunjung berulang adalah wisatawan yang 

sadar akan tujuan yang didasarkan pada 

harapan & pengalaman sebelumnya 

(McKercher dan Wong, 2004; Reid dan Reid, 

1993) dalam Chotimah dan Wahyudi (2019) . 

Selain itu penelitian oleh Chen dan Tsai 

(2007) telah mencatat efek mediasi customer 

satisfaction yang dihasilkan pada hubungan 

perceived value terhadap revisit intention 

yang berdampak pada pengunjung menjadi 

lebih puas dengan perceived value destinasi 

wisata dan lebih cenderung mengunjungi 

kembali wisata tersebut. Penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Siti 

Chotimah dan Handri Dian Wahyudi (2019) 

menunjukkan bahwa variabel customer 

satisfaction mampu memediasi pengaruh 

perceived value terhadap revisit intention  

pada wisata Jawa Timur Park 1.  

10. Pengaruh fasilitas  terhadap revisit 

intention melalui kepuasan wisatawan. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh variabel fasilitas terhadap revisit 

intention melalui variebel intervening 

kepuasan wisatawan.Hasil analisis sobel test 

menunjukan bahwa hubungan antara fasilitas  

terhadap revisit intention melalui kepuasan 

wisatawan memiliki nilai p-value sebesar 

0,155 > 0,05. Artinya, parameter kepuasan 

wisatawan tidak berpengaruh signifikan 

sebagai variabel intervening antara fasilitas  

dengan revisit intention. Maka dengan 

demikian H0 dalam penelitian di terima dan 

H10 dalam penelitian di tolak. Kepuasan 

wisatawan tidak memediasi hubungan antara 

fasilitas terhadap revisit intention, artinya 

bahwa hubungan antara fasilitas terhadap 

revisit intention tidak didorong karena 

adanya kepuasan wisatawan dan variabel 

kepuasan wisatawan tidak menjadi faktor 

mediasi antara fasilitas dengan revisit 

intention. Kotler (2009: 45) menyatakan 

bahwa fasilitas merupakan segala sesuatu 

yang sengaja disediakan oleh penyedia jasa 

untuk dipakai serta dinikmati oleh konsumen 

yang bertujuan memberikan tingkat kepuasan 

secara maksimal. Ketika fasilitas wisata 

dapat memberikan kepuasan maksimal 

kepada para pengunjung, akan menjadi dasar 

yang baik untuk mereka melakukan 

kunjungan kembali di masa yang akan datang 

dan kesediaan mereka untuk menceritakan 

hal-hal positif kepada orang lain.Penelitian 

ini berbanding terbalik dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Yosi dkk (2018) yang 

menyimpulkan bahwa kepuasan wisatawan 

adalah variabel yang memediasi fasilitas 

terhadap niat berkunjung  kembali pada 

wisata Kawah Ijen Banyuwangi.  
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KESIMPULAN 

Simpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan analisis 

data melalui pembuktian terhadap hipotesis dari 

permasalahan yang diangkat mengenai faktor-

faktor yang mempengaruhi niat berkunjung 

kembali pada pengunjung Wisata Edukasi 

Omah Organic Adimulyo Kebumen, maka dapat 

diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1. Karakteristik responden yang diperolah dari 

kuesioner penelitian menunjukkan bahwa 

rata-rata responden dalam penelitian berumur 

17 tahun sampai 25 tahun, berjenis kelamin 

perempuan, domisili di Kebumen, yang 

sudah berkunjung 1 kali, yang memiliki 

pekerjaan di luar dari pemilihan pekerjaan 

yang disebutkan (lainnya).  

2. Distribusi jawaban yang diperoleh dari 

kuesioner penelitian menunjukkan bahwa 

responden memiliki niat berkunjung kembali 

(revisit intention) yang tinggi terhadap 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen. Responden juga memiliki tingkat 

experiential marketing, perceived value dan 

fasilitas serta kepuasan wisatawan yang 

tinggi terhadap Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen.  

3. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel 

experiential marketing berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan wisatawan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. Artinya pengunjung 

Wisata Edukasi Omah Organik menjadikan 

tingkat experiential marketing sebagai salah 

satu pertimbangan kepuasan wisatawan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. 

4. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel 

perceived value berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan wisatawan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. Hal ini berarti, semakin 

tinggi tingkat perceived value pada 

pengunjung terhadap Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen  maka diikuti 

pula dengan tingginya kepuasan wisatawan 

pada pengunjung  Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen.  

5. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel 

fasilitas tidak berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan wisatawan Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen. 

Hal ini berarti, semakin tinggi fasilitas yang 

ada pada Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen maka tidak menaikan 

kepuasan wisatawan atau tidak mempunyai 

pengaruh terhadap kepuasan wisatawan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organik 

Adimulyo Kebumen. 

6. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel 

experiential marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap revisit intention pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen, artinya tingginya 

tingkat experiential marketing yang ada pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen tidak mempengaruhi 

niat berkunjung kembali (revisit intention) 

pada pengunjung Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen. 

7. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel 

perceived value tidak berpengaruh signifikan 

terhadap revisit intention pada pengunjung 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen. Artinya niat berkunjung kembali 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen tidak dipengaruhi oleh 

perceived value sebagai pertimbangan untuk 

melakukan kunjungan kembali (revisit 

intention) atau tidak kembali pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. 

8. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel 

fasilitas berpengaruh signifikan terhadap 

revisit intention pada pengunjung Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen. 

Artinya pengunjung Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen menjadikan 

tingkat fasilitas sebagai pertimbangan untuk 

melakukan revisit intention pada Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen. 

Hal ini berarti, semakin tinggi tingkat 

fasilitas yang ada pada Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen maka diikuti 

dengan tingginya revisit intention pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen.   
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9. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel 

kepuasan wisatawan  berpengaruh signifikan 

terhadap revisit intention pada Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen. 

Artinya pengunjung Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen menjadikan 

tingkat kepuasan wisatawan sebagai 

pertimbangan  untuk melakukan revisit 

intention. Hal ini berarti, semakin tinggi 

tingkat kepuasan wisatawan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen maka diikuti dengan 

tingginya revisit intention pada pengunjung 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen.   

10. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel kepuasan wisatawan dapat 

memediasi secara signifikan pengaruh 

experiential marketing terhadap revisit 

intention. Artinya, apabila tingkat 

experiential marketing yang ada pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen naik maka niat 

berkunjung kembali atau  revisit intention 

akan naik dengan melibatkan kepuasan 

wisatawan sebagai variabel intervening. 

11. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel kepuasan wisatawan dapat 

memediasi secara signifikan pengaruh 

perceived value terhadap revisit intention. 

Artinya, apabila tingkat perceived value yang 

ada pada pengunjung Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen naik maka niat 

berkunjung kembali atau revisit intention 

akan naik dengan melibatkan kepuasan 

wisatawan sebagai variabel intervening. 

12. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel kepuasan wisatawan tidak dapat 

memediasi secara signifikan pengaruh 

fasilitas  terhadap revisit intention. Artinya, 

apabila tingkat fasilitas yang ada pada 

pengunjung wisata Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen naik maka 

tidak akan berpengaruh terhadap niat 

berkunjung kembali atau revisit intention 

akan turun tanpa melibatkan kepuasan 

wisatawan sebagai variabel intervening. 

Keterbatasan 

Peneliti menyadari jika dalam penelitian 

yang berkaitan dengan pengaruh experiential 

marketing, perceived value, dan fasilitas 

terhadap revisit intention  melalui kepuasan 

wisatawan pada pengunjung Wisata Edukasi 

Omah Organic Adimulyo Kebumen ini masih 

jauh dari kata sempurna, hal ini terjadi karena 

adanya keterbatasan yang terjadi dalam 

penelitian dan tidak bisa untuk dihindarkan. 

Keterbatasan-keterbatasan yang mempengaruhi 

hasil penelitian antara lain:  

1. Pertama, studi hanya ditujukan pada obyek 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen dengan keterlibatan rendah, 

dimana tempat wisata masih baru dan belum 

terlalu terkenal di Kabupaten Kebumen. 

Studi masa depan dapat mengakomodasi 

wisata lain yang memiliki keterlibatan lebih 

tinggi dan cakupannya lebih umum seperti 

wisata lain yang lebih besar baik beredukasi 

maupun tidak beredukasi yang ada di 

Kebupaten Kebumen dan sudah di kenal 

orang banyak.  

2. Kedua, penelitian ini mennggunakan data 

primer yang diambil langsung dari responden 

secara acak yang mana tidak semua 

responden belum terlalu paham secara 

mendalam tentang Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen untuk itu bagi 

penelitian selanjutnya bisa menggunakan 

penelitian ekpserimen agar pengetahuan 

responden bisa lebih mendalam terhadap 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen.  

3. Ketiga, untuk ukuran sampel tambahan lebih 

baik banyak memasukkan pengunjung dari 

luar Kebumen agar dapat memberikan 

penilaian yang lebih baik tentang Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen 

secara keseluruhan dan studi masa depan 

dapat berkembang baik secara ruang lingkup 

penelitian dengan memasukkan unsur sampel 

dari berbagai bagian wilayah di Kabupaten 

Kebumen secara merata yang mampu 

mewakili wisata Kebumen secara baik. 

4. Keempat, tujuan penelitian adalah untuk 

mengetahui pengaruh experiential marketing, 

perceived value, dan fasilitas terhadap revisit 
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intention melalui kepuasan wisatawan 

sebagai variabel intervening pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. Selain itu tujuan 

penelitian ini adalah untuk memenuhi salah 

satu syarat kelulusan Sarjana (S1), dimana 

sudah ada ketentuan waktu yang disyaratkan. 

Oleh karena itu, waktu menjadi keterbatasan 

dalam penelitian ini, sehingga masih banyak 

kekurangan yang ada dalam penelitian. 

Implikasi 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh experiential marketing, perceived 

value, dan fasilitas terhadap revisit intention 

melalui kepuasan wisatawan sebagai variabel 

intervening.  Berdasarkan hasil analisis dan 

pembahasan yang sudah dilakukan pada bab 

sebelumnya, maka penulis memberikan 

implikasi praktis dan implikasi teoritis berkaitan 

dengan hasil penelitian yang sudah dilakukan. 

Berikut adalah implikasi dari penelitian: 

Implikasi Praktis  

Berdasarkan hasil analisis yang sudah 

dilakukan, maka penulis memberikan saran 

berkaitan dengan penerapan yang sesuai dengan 

hasil penelitian dan diharapkan kedepannya 

dapat memberikan manfaat bagi pelaku bisnis 

jasa terutama di bidang pariwisata yang ada di 

Kabupaten Kebumen, berikut adalah implikasi 

yang disarankan oleh penulis berkaitan dengan 

hasil penelitian:  

1. Kepuasan wisatawan pada pengunjung 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen dipengaruhi oleh tingkat 

experiential marketing. Experiential 

marketing ternyata berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan wisatawan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. Hal ini berarti 

tingginya experiential marketing dimata 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen akan menaikkan 

kepuasan wisatawan pengunjung Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen. 

Hal ini juga menjadi kesempatan sekaligus 

peluang bagi para pelaku bisnis khususnya di 

bidang jasa pariwisata maupun pengelola 

wisata untuk tetap menonjolkan sisi keaslian 

wisata (ciri khas) dengan memberikan 

pengalaman yang berbeda dari wisata lain 

ketika berkunjung ke Wisata Edukasi Omah 

Organik Adimulyo Kebumen. 

2. Berbeda dengan hubungan antara 

experiential marketing dan revisit intention 

yang tidak memiliki hubungan atau tidak 

berpengaruh signifikan terhadap revisit 

intention atau niat berkunjung kembali pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. Hal ini berarti 

tinggginya experiential marketing yang 

dimiliki oleh pengunjung Wisata Edukasi 

Omah Organik tidak berpengaruh terhadap 

niatan berkunjung kembali pada pengunjung 

yang datang ke Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen. Untuk itu 

penulis menyarankan kepada pengusaha jasa 

wisata maupun pengelola wisata adalah 

sebaiknya mencari variabel lain dalam 

melihat faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi revisit intention. Hal-hal yang 

terdapat dalam experiential marketing tidak 

selalu menjadi penarik bagi pengunjung. 

Alangkah lebih baik pengusaha wisata 

maupun pengelola wisata dalam hal ini agar 

mempertimbangkan hal-hal lain yang perlu 

ditojolkan agar sesuai dengan tujuan wisata 

yaitu revisit intention.  

3. Perceived value dalam penelitian ini 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

wisatawan pada pengunjung Wisata Edukasi 

Omah Organic Adimulyo Kebumen. Dari 

hasil uji hipotesis Perceived value 

merupakan salah satu variabel yang 

berpengaruh dalam kepuasan wisatawan. 

Dimana ketika perceived value pengunjung 

naik maka kepuasan wisatawan yang ada 

pada pengunjung akan naik. Hal inilah yang 

menyebabkan perceived value berpengaruh 

terhadap kepuasan wisatawan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen, oleh karena itu 

disarankan bagi pengusaha wisata atau 

pengelola wisata untuk tetap memperhatikan 

dan mempertahankan perceived value jika 

ingin memiliki Kepuasan wisatawan  yang 

baik dimata pengunjung dan tidak tersaingi 

ataupun tergantikan dengan wisata yang lain.   
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4. Berbeda dengan hubungan antara perceived 

value dan revisit intention yang tidak 

memiliki hubungan atau tidak berpengaruh 

signifikan terhadap revisit intention atau niat 

berkunjung kembali pada pengunjung di 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen. Artinya tingginya perceived value 

yang dimiliki oleh pengunjung, tidak akan 

memberikan efek apapun terhadap revisit 

intention pada pengunjung yang datang ke 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen. Perceived value yang ada tidak 

cukup untuk membuat pengunjung untuk 

memiliki revisit intention. Untuk itu penulis 

menyarankan kepada pengusaha wisata atau 

pengelola wisata agar mencari variabel lain 

dalam melihat faktor-faktor apa saja yang 

dapat mempengaruhi revisit intention pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organik. 

Alangkah lebih baik lagi dalam hal ini 

dengan mempertimbangkan hal-hal apa saja 

yang perlu dimunculkan maupun ditonjolkan 

dari tmpat wisata agar dapat menimbulkan 

revisit intention.  

5. Kepuasan wisatawan tidak dipengaruhi oleh 

fasilitas atau fasilitas tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan wisatawan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. Artinya tingginya 

fasilitas wisata, tidak akan memberikan efek 

apapun terhadap kepuasan wisatawan 

pengunjung yang datang ke Wisata Edukasi 

Omah Organic Adimulyo Kebumen. Fasilitas 

yang ada tidak cukup untuk membuat 

pengunjung untuk memiliki rasa puas 

(kepuasan wisatawan). Untuk itu penulis 

menyarankan kepada pengusaha wisata atau 

pengelola wisata agar mencari variabel lain 

dalam melihat faktor-faktor apa saja yang 

dapat mempengaruhi kepuasan wisatan pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organik. 

Alangkah lebih baik lagi dalam hal ini 

dengan mempertimbangkan hal-hal apa saja 

yang perlu dimunculkan maupun ditonjolkan 

dari tempat wisata agar dapat menimbulkan 

kepuasan wisatawan pada pengunjung 

Wisata Edukasi Omah Organik Adimulyo 

Kebumen.  

6. Berbeda dengan hubungan antara fasilitas 

dan revisit intention. Fasilitas berpengaruh 

secara signifikan terhadap revisit intention 

pada pengunjung Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen. Berdasarkan 

hasil pembahasan diketahui jika fasilitas 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap revisit intention. Pengaruh yang 

tercipta adalah pengaruh yang positif, hal ini 

berarti tingginya fasilitas juga diikuti dengan 

tingginya revisit intention pada pengunjung 

Wisata Edukasi Omah Organik Adimulyo 

Kebumen. Hal ini juga berarti ketika 

tingginya fasilitas wisata dimata pengunjung 

pada Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen akan menaikkan revisit 

intention pengunjung terhadap Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen. 

Oleh karena itu disarankan agar pengusaha 

dibidang pariwisata untuk tetap 

memperhatikan, mempertahankan, maupun 

menambah variasi fasilitas yang lain dengan 

baik dan maksimal jika ingin memiliki nilai 

revisit intention pengunjung yang baik 

dimata pengunjung dan tidak tersaingi 

ataupun tergantikan dengan wisata yang lain.  

7. Selanjutnya yaitu hubungan antara kepuasan 

wisatawan dan revisit intention. Berdasarkan 

hasil pembahasan kepuasan wisatawan 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

revisit intention pada pengunjung Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen. 

Hal ini berarti tingginya kepuasan wisatawan 

dimata pengunjung akan menaikkan revisit 

intention pengunjung terhadap Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen.  

Hal inilah yang menyebabkan kepuasan 

wisatawan berpengaruh terhadap revisit 

intention pada Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen, oleh karena itu 

disarankan bagi pengusaha wisata maupun 

pengelola wisata untuk tetap memperhatikan 

dan mempertahankan kepuasan wisatawan 

pengunjung agar pengunjung tetap memiliki 

nilai revisit intention yang tinggi. 

8. Implikasi selanjutnya yaitu experiental 

marketing dan perceived value terhadap  

revisit intention yang di pengaruhi oleh 

kepuasan wisatawan. Berdasarkan hasil 
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pembahasan diketahui jika Experiential 

marketing dan perceived value sama-sama 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

revisit intention yang dimediasi oleh 

kepuasan wisatawan pada Wisata Edukasi 

Omah Organic Adimulyo Kebumen. Hal ini 

berarti tingginya experiential marketing dan 

perceived value wisata dimata pengunjung 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen dapat menaikkan revisit intention 

pengunjung terhadap Wisata Edukasi Omah 

Organic Adimulyo Kebumen dengan 

melibatkan kepuasan wisatawan sebagai 

pertimbangannya.  Hal inilah yang 

menyebabkan experiential marketing dan 

perceived value berpengaruh terhadap revisit 

intention dengan kepuasan wisatawan 

sebagai variabel intervening pada Wisata 

Edukasi Omah Organic Adimulyo Kebumen, 

oleh karena itu disarankan bagi pengusaha 

wisata atau pengelola wisata agar tetap 

memperhatikan dan mempertahankan nilai 

experiential marketing dan perceived value 

wisata dengan baik dan maksimal dimata 

pengunjung agar tetap memiliki revisit 

intention  yang baik dimata pengunjung dan 

pengunjung merasakan kepuasan atas 

kunjungannya.  

9. Berbeda dengan hubungan fasilitas terhadap 

revisit intention dengan kepuasan wisatawan 

sebagai variabel intervening. Dari hasil 

pembahasan diketahui bahwa fasilitas tidak 

berpengaruh signifikan terhadap revisit 

intention yang melibatkan kepuasan 

wisatawan sebagai variabel intervening pada 

pengunjung Wisata Edukasi Omah Organic 

Adimulyo Kebumen. Hal ini berarti jika 

tingkat fasilitas wisata dimata pengunjung 

naik maka revisit intention pada pengunjung 

akan turun tanpa melibatkan kepuasan 

wisatawan sebagai variabel intervening. Hal 

inilah yang menyebabkan fasilitas tidak 

berpengaruh terhadap revisit intention 

dengan kepuasan wisatawan sebagai variabel 

intervening pada pengunjung Wisata Edukasi 

Omah Organic Adimulyo Kebumen, oleh 

karena itu disarankan kepada pengusaha 

wisata maupun pengelola wisata untuk 

mempertimbangkan indikator-indikator lain 

atau faktor-faktor lain selain dari fasilitas 

agar menjadi pendukung terciptanya revisit 

intention pada pengunjung dengan 

melibatkan kepuasan wisatawan sebagai 

pertimbangannya.  

Implikasi Teoritis  

Penulis melakukan penelitian tentang 

variabel experiential marketing, perceived 

value, dan fasilitas terhadap revisit intention 

melalui kepuasan wisatawan sebagai variabel 

intervening pada pengunjung Wisata Edukasi 

Omah Organic Adimulyo Kebumen. Berikut 

adalah saran yang penulis berikan untuk 

penelitian yang selanjutnya: 

1. Peneliti memberikan saran bagi penelitian 

selanjutnya untuk dapat memberikan hasil 

yang lebih baik dan disarankan untuk 

menambahkan variabel lain selain yang ada 

pada model penelitian ini. 

2. Kepuasan wisatawan tidak dapat memediasi 

secara signifikan pengaruh fasilitas terhadap 

revisit intention namun kepuasan wisatawan 

dapat memediasi secara signifikan pengaruh 

experiential marketing dan perceived value 

terhadap revisit intention, sehingga variabel 

kepuasan wisatawan dapat digunakan sebagai 

varibel intervening untuk penelitian 

selanjutnya.  

3. Studi hanya ditujukan pada pengunjung 

Wisata Edukasi Omah Organic Adimulyo 

Kebumen dengan keterlibatan rendah, 

dimana wisata tidak dikelola oleh pihak 

pemerintah dan minimal pengunjung pernah 

melakukan kunjungan satu kali. Studi masa 

depan dapat mengakomodasi wisata yang 

memiliki keterlibatan lebih tinggi seperti 

wisata lain yang cangkupannya lebih luas 

dan umum, dikelola oleh pihak pemerintah 

dan tidak harus beredukasi yang ada di 

Kebupaten Kebumen.  

4. Untuk ukuran sampel tambahan coba untuk 

lebih banyak memasukkan pengunjung dari 

luar wilayah Kebumen agar dapat 

memberikan pemahaman yang lebih baik 

tentang wisata Kebumen secara keseluruhan, 

dan studi masa depan dapat berkembang baik 

secara ruang lingkup penelitian dengan 
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memasukkan unsur sampel dari berbagai 

wilayah di Kebumen yang mampu mewakili 

penilain khususnya pada bidang Pariwisata di 

Kebumen secara baik.  

5. Jumlah responden dalam penelitian ini 

sebanyak 100 orang, sehingga responden 

yang ada sangat terbatas, maka disarankan 

untuk penelitian selanjutnya menambah 

jumlah responden agar hasil penelitiannya 

menjadi lebih baik dan lebih maksimal. 
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