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ABSTRACT 

This study aims to analyze the factors that influence customer satisfaction and revisit intention 

in Danau Toba’s tourists. The population in this study were visitors or tourists in Danau Toba. 

The sample size is 200 respondents, selected by purposive sampling. The data obtained from 

the questionnaire and analyzed by using the AMOS program. The results of the study showed 

that service quality and perceived value have a positive and significant effect on customer 

satisfaction. Service quality, perceived value, and customer satisfaction have a positive and 

significant effect on revisit intention and destination image has no effect on customer 

satisfaction and  revisits intention.  

Keywords : customer satisfaction, destination image, perceived value, revisit intention,  

       service quality 

 

ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis faktor – faktor yang mempengaruhi 

customer satisfaction dan revisit intention pada turis Danau Toba. Populasi dalam penelitian 

ini adalah para pengunjung atau wisatawan Danau Toba. Jumlah sampel yang digunakan 

sebanyak 200 responden dipilih dengan purposive sampling. Data yang diperoleh dari 

kuesioner kemudian dianalisis dengan menggunakan program AMOS. Hasil dari penelitian 

menunjukkan bahwa service quality dan perceived value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction. Selanjutnya service quality, perceived value dan customer 

satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention dan destination image 

tidak berpengaruh terhadap customer satisfaction dan  revisit intention 

Kata kunci : customer satisfaction, destination image, perceived value, revisit intention,  

          service quality. 

 

 

PENDAHULUAN 

Indonesia merupakan negara yang sangat terkenal dengan keberagamannya, baik dari 

segi budaya, agama, adat, bahasa. Indonesia juga dikenal dengan sumber daya alamnya. 

Keindahan sumber daya alam, keunikan budaya maupun adat yang memiliki ciri khas tersendiri 

dapat memajukan dan menyejahterakan masyarakat Indonesia. Sumber daya alam juga 

memiliki kaitan yang erat dengan pertumbuhan ekonomi (Isyudianto, 2018).  

Pariwisata dianggap dapat membantu pembangunan daerah, memberantas kemiskinan 

dan mengurangi pengangguran (Ambarwati et al., 2018). Industri pariwisata pantas untuk 

dipertahankan dan dikembangkan karena kontribusi sektor pariwisata melalui penerimaan 
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devisa, pendapatan daerah, pembangunan wilayah, serta penyerapan investasi, dan tenaga kerja 

dan pengembangan usaha yang ada di wilayah wisata tersebut. Menurut Mannan et al (2019) 

dalam industri pariwisata untuk mempertahankan kepercayaan seorang wisatawan dan akan 

berniat untuk mengunjungi serta merekomendasikan destinasi wisata tersebut menjadi hal yang 

berpengaruh oleh karena itu penting untuk memperhatikan kepuasan wisatawan.  

Indonesia terkenal dengan destinasi wisatanya yang indah dan menarik. Kekayaan alam 

dan budaya dianggap sebagai komponen yang sangat penting dalam industri pariwisata 

Indonesia (Rahma, 2020). Iklim tropis, puluhan ribu pulau, garis pantai terpanjang kedua di 

dunia setelah Kanada, serta Indonesia yang merupakan negara kepulauan terbesar menambah 

daya tarik Indonesia dalam industri pariwisata (Dhasi Reinhard et al., 2020). 

Danau Toba adalah destinasi wisata di Indonesia yang sangat banyak diminati oleh 

karena keindahan dan keunikan yang dimilikinya. Danau Toba yang terletak di Sumatera  Utara 

ini merupakan danau vulkanik dan merupakan danau terbesar di Asia Tenggara dan kedua 

terbesar di dunia setelah Danau Victoria di Afrika (Sitorus & Sitorus, 2017). Danau Toba juga 

termasuk danau terdalam di dunia dengan kedalaman sekitar 505 meter, Danau Toba memiliki 

keunikan dimana di tengah-tengahnya terdapat suatu pulau yang sangat luas yaitu Pulau 

Samosir (Hidayat & Nasution, 2019). 

Danau Toba yang merupakan salah satu wisata super prioritas di Indonesia juga 

ditetapkan UNESCO sebagai Toba Caldera UNESCO Global Geopark. Tetapi  Badan Pusat 

Statistik (BPS) mencatat bahwa ada penurunan wisatawan Danau Toba dari 2019 ke 2020 

dengan periode yang sama yaitu pada bulan November. Pada 2019 pengunjung Danau Toba 

sebanyak 22.128 dan pada 2020 hanya sebanyak 1.366 atau mengalami penurunan sebanyak 

93,83%. Wisatawan juga mengalami penurunan dari tahun 2020 ke 2021 dengan periode 

yangsama yaitu pada bulan Januari. Wisatawan Danau Toba pada Januari 2020 ada sebanyak 

1,29 juta dan pada Januari 2021 hanya sebanyak 141.260. Penurunan yang drastis ini tidak 

hanya terjadi di Danau Toba tetapi juga di seluruh destinasi wisata Indonesia yang dikarenakan 

dampak pandemi Covid-19.   

Menurut Seetanah et al (2020), sudah banyak penelitian yang menunjukkan bahwa revisit 

intention merupakan hal yang mempengaruhi keberlangsungan suatu destinasi wisata karena 

akan lebih murah daripada menarik pelanggan atau wisatawan yang baru. Dalam penelitian ini 

menyatakan bahwa customer satisfaction memiliki hubungan dengan revisit intention, semakin 

tinggi customer satisfaction maka makin tinggi pula tingkat revisit intention. Hal tersebut 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chun dan Nyam-Ochir  (2020) yang menyatakan 

bahwa customer satisfaction memiliki hubungan yang kuat dan positif terhadap revisit 

intention. dari penelitian tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa jika customer satisfaction 

tinggi akan meningkatkan revisit intention Danau Toba.  

Service quality mempengaruhi customer satisfaction dan revisit intention. Penelitian 

yang dilakukan oleh Saad Ali Musallam Abdulla et al  (2019) menyatakan bahwa service 

quality memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. M.Y. Chang 

et al (2013) menyatakan bahwa service quality mempengaruhi revisist intention secara 

langsung. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Sarapung dan Ponirin (2020) yang 

menyatakan bahwa service quality tidak mempengaruhi revisit intention secara langsung 

namun harus melalui customer satisfaction.  

Selain service quality, revisit intention juga dipengaruhi oleh destination image. 

Penelitian yang dilakukan oleh Song et al (2017) menyatakan bahwa destination image 

mempengaruhi revisit intention secara positif dan signifikan. Hal ini juga didukung oleh 

penelitian yang dilakukan oleh Pratminingsih et al  (2014) yang juga menyatakan bahwa revisit 

intention dipengaruhi oleh destination image. Penelitian-penelitian tersebut berbeda dengan 

penelitian yang dilakukan oleh  Fadiryana dan Chan (2020) yang menyatakan bahwa 

destination image tidak berpengaruh terdahap revisit intention.  
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Perceived value dinilai memiliki hubungan yang positif terhadap revisit intention dan 

customer satisfaction sebagaimana yang dinyatakan oleh  Raza et al (2012) yang melakukan 

penelitian di industri perhotelan di Pakistan.  Pada penelitian yang dilakukan oleh Ranjbarian 

dan Pool (2015) terjadi kesenjangan hasil antara perceived value dan satisfaction. 

Berdasarkan penelitian terdahulu, fenomena dan uraian permasalahan yang ada, 

penelitian ini akan menganalisis faktor – faktor yang mempengaruhi customer satisfaction dan 

revisit intention pada turis Danau Toba. Destination image, perceived value, service quality 

akan diuji pengaruhnya terhadap customer satisfaction. Selanjutnya, keempat variabel tersebut 

akan diuji pengaruhnya terhadap revisit intention.   

 

 

TINJAUAN LITERATUR  

Revisit Intention  

Som menyatakan bahwa “Revisit intention has been highlighted as an important 

research topic in competitive market of tourism destinations” (Som et al., 2012). Artinya bahwa 

revisit intention dinilai menjadi suatu topik penelitian yang penting dalam pasar kompetitif 

destinasi wisata.  Revisit intention adalah suatu keinginan untuk merekomendasikan secara luas 

mengacu pada wisatawan yag bersedia untuk mengunjungi kembali suatu tempat wisata yang 

sama karena adanya pengalaman yang memuaskan serta menyarankan tempat wisata tersebut 

kepada orang lain sebagai bentuk loyalitas melalui word-of-mouth (Chien, 2016). Emosi positif 

maupun negatif yang di peroleh konsumen dari suatu layanan dapat mempengaruhi perilaku 

mereka terhadap usaha tempat mereka mendapatkan layanan dan mempertimbangkan niat 

perilaku pasca penjualan mereka  (Cakici et al., 2019). Revisit intention dianggap sangat 

penting untuk keberlangsungan suatu tempat wisata. Untuk memperoleh pelanggan yang baru 

dianggap lebih mahal daripada mempertahankan pelanggan yang sudah ada, ini merupakan 

suatu alasan mengapa mempertahankan pelanggan yang sudah ada sangat penting. Untuk 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada adalah dengan memberi mereka kepuasan.  

Menurut Huang dan Liu (2017) revisit intention memiliki tiga dimensi yaitu :  

a. Visit again, atau berkunjung kembali ke  suatu destinasi wisata 

b. Plan to visit, atau suatu rencana untuk berkunjung kembali ke suatu destinasi wisata  

c. Wish to visit again, atau suatu harapan untuk dapat berkunjung kembali ke suatu 

destinasi wisata 

 

Service Quality 

Service quality merupakan sebuah ukuran tentang seberapa baik tingkat layanan yang 

diberikan sesuai dengan harapan pelanggan (Parasuraman et al., 1985). Menurut Wandebori  

(2017) service quality merupakan  keseluruhan evaluasi atas keunggulan layanan, hal ini 

merupakan persepsi dari pelanggan akan suatu layanan serta penilaian pelanggan atau perilaku 

mereka terhadap layanan tersebut. Choudhury (2013)juga mengartikan service quality sebagai 

suatu tingkat ketidaksesuaian antara ekspektasi pelanggan dan persepsi mereka  terhadap suatu 

layanan.  

Dari pengertian-pengertian service quality dari beberapa ahli diatas dapat diambil 

kesimpulan bahwa service quality adalah suatu ukuran penilaian yang diberikan oleh pelanggan 

yang dihasilkan dari perbandingan persepsi pelanggan dengan layanan yang mereka terima. 

Menurut Wandebori (2017), service quality memiliki lima dimensi yaitu :  

a. Tangibles 

b. Realibility 

c. Responsiveness 

d. Assurance 

e. Emphaty  
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Destination Image 

Destination image menurut Zhang et al  (2014) adalah sejumlah kesan, persepsi, perasaan 

dan keyakinan seseorang terhadap suatu destinasi. Sedangkan menurut Agapito et al  (2013) 

destination image adalah interpretasi subjektif dari sebuah destinasi yang ada dalam pikiran 

wisatawan yang pada akhirnya akan menentukan perilaku wisatawan tersebut. Destination 

image dianggap penting karena dianggap memiliki konsekuensi dan hubungan langsung 

dengan kepuasan wisatawan serta loyalitas terhadap suatu tempat ataupun destinasi 

(Hernández-Lobato et al., 2006). 

Agapito (2013) menyatakan bahwa destination image memiliki tiga dimensi yaitu : 

a. Cognitive, merupakan sesuatu yang diketahui tentang suatu objek atau tempat. 

b. Affective, merupakan bagaimana seseorang menilai objek atau tempat tersebut atau rasa 

suka atau tidak suka terhadap suatu objek atau tempat.  

c. Conative, merupakan suatu tindakan individu atau bagaimana individu berperilaku 

terhadap suatu objek atau tempat.  

 

Perceived Value  

Perceived value merupakan suatu konsep yang sangat penting untuk memahami perilaku 

pengguna atau konsumen. Perceived value adalah suatu rasio atau trade-off antara kualitas dan 

harga yang merupakan nilai untuk uang (Yu et al., 2013).  Perceived value  menurut Lim et al  

(2014) mengacu pada preferensi atau evaluasi apakah atribut yang dimiliki oleh sebuah produk 

dapat memenuhi kebutuhan dan kepuasan dalam suatu konsisi tertentu. 

Perceived value dalam beberapa literatur dianggap sebagai salah satu prediktor utama 

dari perilaku konsumen serta niat beli konsumen. Hal tersebut dikarenakan semakin besar 

kegunaan dari suatu produk yang dirasakan konsumen maka semakin tinggi perceived value 

yang diatribusikan kepada produk tersebut yang akan memicu pembelian kembali (Zeithaml, 

1988). Sebagaimana perceived value yang diketahui sebagai antisenden langsung kepuasan 

konsumen sehingga disebut juga sebagai salah satu kunci penelitian dalam pemasaran yang 

nantinya akan membantu perumusan pemasaran.  

Perceived value memiliki lima dimensi menurut Suratman (2015) diantaranya yaitu :  

a. Employee professionalism 

b. Product quality  

c. Functional price 

d. Emotional value 

e. Social value 

 

Customer satisfaction  

Customer satisfaction diakui sebagai fondasi kunci kesuksesan pemasaran dengan basis 

pelanggan yang puas memainkan peran penting dalam mencapai daya saing perusahaan (Kant 

& Jaiswal, 2017).  Menurut Yuen dan Van Thai (2015), customer satisfaction dianggap sebagai 

suatu proses pemenuhan dari membandingkan pegalaman-pengalaman yang dimiliki oleh 

pelanggan dengan harapannya dengan realita layanan. Pakurar et al., (2019) memberikan 

pendapatnya bahwa customer satisfaction mengukur kinerja organisasi sesuai dengan kebutuhan 

mereka yang pada akhirnya akan memberikan penilaian tentang kualitas layanan.  

Customer satisfaction menurut Tjiptono dan Chandra  (2012) dipengaruhi oleh lima   

faktor yaitu:   

a. Kualitas produk, merupakan suatu kondisi fisik, fungsi dan sifat dari suatu barang yang 

dibuat untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen. 

b. Kualitas layanan, merupakan suatu kegiatan pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

konsumen sesuai dengan persepsi mereka. 

c. Emosional, merupakan suatu perasaan intens yang dialami oleh pelanggan  
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d. Harga, yang merupakan suatu nilai tukar dalam bentuk uang yang ditukarkan untuk 

memperoleh suatu barang maupun jasa 

e. Biaya, merupakan harga pokok dan bagiannya yang dikorbankan untuk memperoleh 

sesuatu.  

 

Kerangka Teoritis 

Service Quality dan Customer Satisfaction 

Saleem dan Raja (2014) menguji tentang pengaruh service quality terhadap customer 

satisfaction, customer loyality dan brand image dari industri perhotelan Pakistan.  Penelitian 

ini memperoleh data dari delapan hotel dengan bintang 3 dan 5 dengan 250 kuesioner. Hasil 

dari penelitian ini adalah bahwa service quality mempengaruhi customer satisfaction secara 

positif dan signifikan. Inovasi dari service quality atau meningkatkan service quality mampu 

meningkatkan customer satisfaction. Pelanggan yang merasa puas maka akan setia terhadap 

hotel dan oleh karena itu juga akan mempengaruhi perilaku pembelian. Hasil penelitian ini 

didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Khan dan Fasih (2014) yang menguji tentang 

pengaruh service quality terhadap customer satisfaction di sektor perbankan yang juga 

dilakukan di Pakistan. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa service quality dan semua 

dimensinya memiliki hubungan yang signifikan dan positif dengan customer satisfaction dan 

customer loyality. 

 

Service Quality dan Revisit Intention 

Chang et al (2013) melakukan penelitian pada toko pelayanan perangkat keras di Taiwan. 

Peneliti ini menemukan bahwa service quality secara signifikan mempengaruhi revisit 

intention. Hasil dari penelitian ini sama dengan salah satu hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Raza et al (2012) yang  meneliti tentang service quality, perceived value satisfaction dan revisit 

intention pada industri perhotelan di Pakistan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui dimensi kualitas pelayanan dan nilai yang dirasakan di lingkungan industri 

perhotelan. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa service quality dan perceived value 

memiliki hubungan yang penting dan positif terhadap customer satisfaction dan revisit 

intention. 

 

Destination Image dan Customer Satisfaction 

Puh (2014)menguji tentang pengaruh dan hubungan destination image dan customer 

satisfaction yang dilakukan di Dubrovnik, Kroasia dengan sampel 705 wisatawan. Tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi destination image 

dan untuk mengeksplorasi hubungan antara destination image dan tourism satisfaction. Hasil 

penelitian ini adalah bahwa destination image mempengaruhi customer satisfaction secara 

positif dan signifikan. Hasil penelitian ini juga dianggap bermanfaat bagi pemasaran destinasi 

Dubrovnik untuk meningkatkan destination image. Penelitian lain yang dilakukan oleh Lee et 

al  (2014) yaitu tentang “Dynamic Nature of Destination Image and Influence of Tourist 

Overall Satisfaction on Image Modification” yang dilakukan di kota Seoul, Korea Selatan 

dengan 593 kuesioner. Hasil dari penelitian ini adalah bahwa destination image mempengaruhi 

customer satisfaction secara positif dan signifikan. 

Destination Image dan Revisit Intention 

Pratminingsih et al (2014)melakukan penelitian di Bandung , Jawa Barat tentang roles of 

motivation and destination image in Predicting Tourist Revisit Intention. Hasil dari penelitian 

tersebut menyatakan bahwa destination image berpengaruh langsung terhadap customer 

satisfaction yang juga akan mempengaruhi revisit intention. Selain itu sebuah penelitian yang 

dilakukan oleh Kim et al (2012) menguji tentang destination image terhadap revisit intention 
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di Korea Selatan. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa semua faktor destination image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention.  

 

Perceived Value dan Customer Satisfaction  

Suatu penelitian yang dilakukan oleh Raji dan Zainal  (2017)di Malaysia meneliti tentang 

efek customer perceived value terhadap customer satisfaction pada restoran kelas atas dengan 

170 kuesioner. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa customer perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Penelitian lain yang 

dilakukan oleh Raza et al (2012) meneliti tentang service quality, perceived value satisfaction 

dan revisit intention pada industri perhotelan di Pakistan. Hasil yang diperoleh dari penelitian 

ini adalah  bahwa service quality dan perceived value memiliki hubungan yang penting dan 

positif terhadap customer satisfaction dan revisit intention. 

 

Perceived  Value dan Revisit Intention 

Penelitian yang dilakukan di industri perhotelan Pakistan yang dilakukan oleh Raza et 

al., (2012) meneliti tentang service quality, perceived value satisfaction dan revisit intention. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dimensi service quality dan perceived value 

di lingkungan industri perhotelan. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini adalah  bahwa 

service quality dan perceived value memiliki hubungan yang penting dan positif terhadap 

customer satisfaction dan revisit intention.Penelitian lain tentang hubungan antara perceived 

value dan revisit intention adalah yang dilakukan oleh Chang et al., (2014) di tiga tempat wisata 

kreatif di Taiwan yaitu Meinong, Shuili dan Yingge. Salah satu dari tiga hipotesis penelitian 

ini adalah perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention 

wisatawan. Dan hasil dari penelitian ini adalah bahwa hipotesis tersebut beserta kedua hipotesis 

lain diterima. 

  

Customer Satisfaction dan Revisit Intention  

Mannan et al., (2019) meneliti tentang pengaruh customer satisfaction terhadap revisit 

intention yang di lakukan di Dhaka, Bangladesh oleh 600 responden di 30 restoran. Hasil dari 

penelitian tersebut adalah bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap revisit intention. Penelitia lain yang mendukung penelitian diatas adalah oleh Hassan 

(2016) meneliti tentang pengaruh customer perception value pada tourist satisfaction dan 

revisit intention yang dilakukan di guest houses  Maldives. Penelitian ini memiliki 11 hipotesis 

dengan salah satu hipotesisnya adalah tourist satisfaction mempengaruhi revisit intention 

secara positif dan signifikan. Hipotesis ini beserta sepuluh hipotesis lainnya diterima. 

 

Hipotesis  

 Penelitian ini akan menguji tujuh hipotesis berikut : 

H1 - Service quality mempengaruhi customer satisfaction secara positif dan signifikan 

H2 - Service quality mempengaruhi revisit intention secara positif dan signifikan 

H3 - Destination image mempengaruhi customer satisfaction secara positif dan signifikan 

H4 - Destination image mempengaruhi revisit intention secara positif dan signifikan 

H5 - Perceived value mempengaruhi customer satisfaction secara positif dan signifikan 

H6 – Perceived value mempengaruhi revisit intention secara positif dan signifikan  

H7 – customer satisfaction mempengaruhi revisit intention secara positif dan signifikan  
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Gambar 1. Model penelitian 
Sumber : Diolah oleh peneliti (2021) 

 

METODE PENELITIAN 

Data dan Sampel Penelitian 

Pemilihan sampel pada penelitian ini menggunakan metode purposive sampling. Sampel 

yang dipilih harus berusia 17 tahun ke atas dan sudah pernah berkunjung ke danau toba minimal 

satu kali. Data dikumpulkan dengan melakukan penyebaran kuesioner dan diperoleh responden 

berjumlah 200 orang. Dari data yang diperoleh dari 200 orang terdapat 142 orang perempuan 

(71%) dan 58 orang laki-laki (29%), mayoritas berpenghasilan dibawah Rp 1.000.000,- 

sebanyak 90 orang (45%), mayoritas sudah menyelesaikan sarjana 71 orang (35,5%), mayoritas 

belum menikah sebanyak 160 orang (80%) dan mayoritas belum bekerja sebanyak 105 orang 

(52,5%).  

 

Pengukuran Variabel dan Metode Analisis 

Penelitian ini menggunakan kuesioner dengan memakai skala likert type skala 1 – 6 yang 

digunakan untuk mengukur tingkat persetujuan responden terhadap pernyataan yang ada di 

kuesioner ( 1= sangat tidak setuju – 6 = sangat setuju ). Terdapat enam indikator dari service 

quality yang diadaptasi dari Boonlertvanich (2019), lima indikator destination image yang 

diadaptasi dari Ruiz et al.,  (2018), empat indikator perceived value yang diadaptasi dari H. 

Kim et al., (2015), empat indikator customer satisfaction yang diadaptasi dari Parawansa 

(2018) dan empat indikator revisit intention yang diadaptasi dari Lin  (2013). Data diolah 

dengan metode structural equation model (SEM) pada aplikasi AMOS 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dilakukan dengan menggunakan Exploratory Factor Analysis (EFA). 

Factor loading harus diatas 0.40 sehingga dianggap valid. Uji realibilitas menggunakan 

Cronbach’s alpha harus diatas 0.70 sehingga dianggap memiliki reliabilitas yang baik.  

 

Tabel  1. Hasil Exploratory Factor Analysis 
  Factor 

loading  

Cronbach’s 

alpha  

 Service quality    

Sq1 Tugas Penyedia jasa di Danau Toba memiliki pengetahuan yang baik 

dan melayani dengan baik 

0.820 0.889 

Sq2 Petugas Penyedia jasa di Danau Toba melakukan pekerjaan dengan 

benar dan membuat saya merasa aman dalam transaksi 

0.818 

Sq3 Petugas penyedia jasa di Danau Toba berperilaku baik 0.798 

Sq4 Fasilitas fisik di Danau Toba bersih dan menarik 0.797 

Sq5 Petugas penyedia jasa di Danau Toba mengetahui kebutuhan saya 

dan memberikan informasi yang saya butuhkan 

0.792 

Sq6 Saya akan menyarankan orang lain untuk berkunjung ke Danau Toba 0.790 

 Destination image    

Di1 Cuaca di daerah Danau Toba bagus 0.850 0.880 

Di2 Lingkungan di sekitar Danau Toba bersih dan rapi 0.844 

Di3 Masyarakat lokal di Danau Toba ramah dan suka membantu 0.826 

Di4 Lingkungan di sekitar Danau Toba aman dan terjamin 0.805 

Di5 Danau Toba memiliki akses yang mudah  ke pusat kota  0.789 

 Perceived value   

Pv1 Dengan biaya yang saya keluarkan, berlibur ke Danau Toba 

terjangkau  

0.880 0.868 

Pv2 Dengan upaya yang saya lakukan, berlibur ke Danau Toba sangat 

bermanfaat 

0.877 

Pv3 Liburan saya ke Danau Toba sesuai dengan harapan saya dan harga 

yang masuk akal 

0.845 

Pv4 Pengalaman yang saya dapatkan ketika berkunjung ke Danau Toba 

sesuai dengan biaya, waktu dan upaya yang saya berikan 

0.789 

 Customer satisfaction    

Cs1 Saya merasa puas dengan keramahan dan sopan santun masyarakat 

lokal dan penyedia jasa di Danau Toba 

0.903 0.902 

Cs2 Saya merasa puas dengan layanan yang ada di Danau Toba 0.902 

Cs3 Saya selaku pengunjung dan pelanggan di Danau Toba merasa puas 0.866 

Cs4 Saya merasa puas akan kejujuran masyarakat maupun penyedia jasa 

di Danau Toba  

0.848 

 Revisit intention    

Ri1 Saya akan mengunjungi Danau Toba kembali  0.826 0.817 

Ri2 Danau Toba akan menjadi destinasi wisata di liburan saya 

selanjutnya 

0.818 

Ri3  Saya berniat untuk merekomendasikan Danau Toba sebagai 

destinasi wisata bagi teman saya ataupun keluarga saya 

0.814 

Ri4 Saya berniat untuk merekomendasikan Danau Toba bagi orang yang 

meminta pendapat tentang desninasi wisata 

0.757 

Sumber : Diolah oleh peneliti (2021) 

Hasil dari EFA menyatakan bahwa semua indikator memiliki factor loading diatas 0.40 

dan cronbach’s alpha diatas 0.70 sehingga semua indikator valid dan memiliki realibilitas yang 

baik.  
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Pengujian Hipotesis 

 

 
Gambar 2. Full model SEM 
Sumber : Data diolah peneliti (2021) 

 

Tabel  2. Full model SEM 

Indeks Cut-off Value Hasil Evaluasi Model 

P ≥ 0.05 0.03 Belum fit 

RMSEA ≤ 0.08 0.03 Fit 

CMIN/DF ≤ 2.00 1.183 Fit 

CFI ≥ 0.95 0.984 Fit 
Sumber : Data diolah peneliti (2021) 

 

Hasil pengujian nilai fit adalah P = 0.03, RMSEA = 0.03, CMON/DF = 1.183 dan CFI = 

0.984. berdasarkan keempat alat ukur tersebut model dinyatakan belum fit karena nilai P masih 

dibawah 0.05. Karena model belum fit maka dilakukan penelitian lagi dengan menghapuskan 

satu indikator pada variabel service quality  
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Gambar 3. Fit Model SEM 

Sumber : Data diolah peneliti (2021) 

 

Tabel 3. Fit model SEM 

Indeks Cut-off Value Hasil Evaluasi Model 

P ≥ 0.05 0.082 Fit 

RMSEA ≤ 0.08 0.027 Fit 

CMIN/DF ≤ 2.00 1.143 Fit 

CFI ≥ 0.95 0.988 Fit 
Sumber : Data diolah peneliti (2021) 

 

Hasil pengujian nilai fit adalah P = 0.082, RMSEA = 0.027, CMIN/DF = 1.143 dan CFI 

= 0.988. Berdasarkan keempat alat ukur tersebut model dinyatakan sudah fit berdasarkan 

kriteria indeks yang ada. Pada hasil full model variabel service quality memiliki enam 

indikator, pada uji fit ada satu indikator yang dihilangkan sehingga variabel service quality 

memiliki lima indikator. Pada hasil full model variabel destination image memiliki lima 

indikator, pada uji fit tidak ada indikator yang dihilangkan sehingga variabel destination image 

tetap memiliki lima indikator. Pada hasil full model variabel perceived value memiliki empat 

indikator, pada uji fit tidak ada indikator yang dihilangkan sehingga variabel perceived value 

tetap memiliki empat indikator. Pada hasil full model variabel customer satisfaction memiliki 

empat indikator, pada uji fit tidak ada indikator yang dihilangkan sehingga variabel customer 

satisfaction tetap memiliki empat indikator. Pada hasil full model variabel revisit intention 

memiliki empat indikator, pada uji fit tidak ada indikator yang dihilangkan sehingga variabel 

revisit intention tetap memiliki empat indikator.  
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Tabel  4.  Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Variabel 

terikat  

 Variabel 

bebas 

Estimate SE CR P Hasil 

H1 Customer 

satisfaction 

← Service 

quality 0.467 0.088 5.292 *** 

Diterima 

H2 Revisit 

intention 

← Service 

quality 0.284 0.107 2.658 0.008 

Diterima 

H3 Customer 

satisfaction 

← Destination 

image 0.119 0.070 1.693 0.090 

Ditolak 

H4 Revisit 

intention 

← Destination 

image 0.027 0.078 0.348 0.727 

Ditolak 

H5 Customer 

satisfaction 

← Perceived 

value 0.206 0.066 3.120 0.002 

Diterima 

H6 Revisit 

intention 

← Perceived 

value 0.165 0.076 2.170 0.030 

Diterima 

H7 Revisit 

intention 

← Customer 

satisfaction 0.272 0.104 2.618 0.009 

Diterima 

Sumber: Data diolah peneliti (2021) 

Hasil pengujian pengaruh service quality terhadap customer satisfaction menunjukkan 

nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 5.292 

dengan probabilitas = 0,000 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan 

bahwa service quality memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap customer 

satisfaction. Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima  hipotesis 1, sesuai 

dengan penelitian terdahulu oleh Saleem dan Raja (2014) yang menyatakan bahwa service 

quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.  

Hasil pengujian pengaruh service quality terhadap revisit intention menunjukkan nilai 

koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 2.658 

dengan probabilitas = 0,008 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan 

bahwa service quality memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap revisit intention. 

Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima  hipotesis 2, sesuai dengan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh M. Y. Chang et al  (2013) yang menyatakan bahwa service 

quality memiliki hubungan positif dan signifikan dengan revisit intention. 

Hasil pengujian pengaruh destination image terhadap customer satisfaction 

menunjukkan nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh 

nilai C.R =  1.693 dengan probabilitas = 0,090 > 0,05. Nilai signifikansi yang lebih besar dari 

0,05 menunjukkan bahwa destination image tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap customer satisfaction. Dengan demikian hasil uji statistik ini tidak berhasil menerima  

hipotesis 3, sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Mataram (2020) 

menyatakan bahwa destination image tidak mempengaruhi customer satisfaction secara positif 

dan signifikan.  

Hasil pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 0.348 dengan probabilitas = 

0,727 > 0,05. Nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05 menunjukkan bahwa destination 

image tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer satisfaction. Dengan 

demikian hasil uji statistik ini tidak berhasil menerima  hipotesis 4, hasil ini juga sama seperti 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Song et al., (2017) yang menyatakan bahwa 

destination image tidak memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap revisit intention. 

Hasil pengujian pengaruh perceived value terhadap customer satisfaction menunjukkan 

nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 3.120 

dengan probabilitas = 0,002 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan 

bahwa perceived value memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap customer 

satisfaction. Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima  hipotesis 5, sesuai 
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dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh  Raji dan Zainal (2017)yang menyatakan 

bahwa perceived value memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction.  

Hasil pengujian pengaruh perceived value terhadap revisit intention menunjukkan nilai 

koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 2.170 

dengan probabilitas = 0,030 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan 

bahwa perceived value memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap revisit intention. 

Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima  hipotesis 6, sesuai dengan penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Chang et al., (2014)yang menyatakan bahwa perceived value 

memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap revisit intention. 

Hasil pengujian pengaruh customer satisfaction terhadap revisit intention menunjukkan 

nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 2.618 

dengan probabilitas = 0,009 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan 

bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap revisit 

intention. Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima  hipotesis 7, sesuai dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Mannan et al (2019) yang menyatakan bahwa 

customer satisfaction memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap revisit intention. 

 

KESIMPULAN & SARAN 

Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor – faktor yang mempengaruhi customer 

satisfaction dan revisit intention pada turis Danau Toba. Jumlah responde pada penelitian 

sebanyak 200 orang dan analisis menggunakan . Data yang diperoleh dari kuesioner kemudian 

dianalisis dengan menggunakan metode structural equation model (SEM) pada aplikasi 

pengolahan data AMOS. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa service quality dan 

perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Selanjutnya 

service quality, perceived value dan customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap revisit intention. Destination image ditemukan tidak berpengaruh terhadap customer 

satisfaction dan  revisit intention. Sehingga dapat disimpulkan bahwa service quality dan 

perceived value penyebab timbulnya customer satisfaction bagi turis Danau Toba. Sementara 

itu, service quality, perceived value dan customer satisfaction menjadi penyebab timbulnya 

revisit intention bagi turis Danau Toba.  

 

SARAN   
Penelitian ini dapat dilakukan dengan menggunakan variabel-variabel yang lain seperti 

specific novelty, tourist motivation, dan customer trust  dengan objek penelitian yang sama. 

Hal tersebut bertujuan untuk mengeksplorasi variabel-variabel lain yang mungkin dapat 

mempengaruhi customer satisfaction dan revisit intention pengunjung Danau Toba. Penelitian 

ini juga perlu disadari tidak bersifat mutlak dan abadi dikarenakan suatu penelitian juga akan 

dipengaruhi oleh waktu. 

Penelitian juga dapat dilakukan dengan objek wisata lainnya selain Danau Toba di 

Indonesia khususnya wisata super prioritas misalnya Mandalika di Nusa Tenggara Barat, 

Labuan Bajo di Nusa Tenggara Timur, Likupang di Sulawesi Utara dan Candi Borobudur di 

Jawa Tengah yang difokuskan oleh Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 

(Kemenparekraf) (BPIW, 2020). Penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan data-data dan 

sumber-sumber yang lebih lengkap dan akurat. 
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