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Abstrak  

Maumere memiliki banyak destinasi wisata, semua jenis obyek wisata mulai dari pegunungan, air terjun, taman 

nasional, pantai, hingga perbukitan ada di Maumere. Maumere memiliki wisata pantai dan jasa 

perhotelan/resort dengan penawaran fasilitas dan jasa yang memukau. Industri pariwisata khususnya pada 

bidang perhotelan menjadi salah satu sektor industri yang juga memiliki pengaruh di dalam perkembangan 

ekonomi di Maumere namun terdapat fluktuasi jumlah tamu yang menginap. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh kualitas pengalaman pelanggan terhadap niat kunjungan kembali yang dimediasi oleh 

emosi positif di Budi Sun Hotel Maumere. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan pengumpulan 

data melalui kuesioner.  Ukuran sampel yang diperlukan untuk analisis PLS adalah minimal 100 responden 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) berbasis 

Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan perangkat lunak SmartPLS 3.3.3. Hasil analisis menggunakan 

aplikasi Smart PLS menunjukkan bahwa kualitas pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap niat 

kunjungan kembali, dan emosi positif berfungsi sebagai mediator yang signifikan. Temuan ini memberikan 

wawasan bagi manajemen hotel dalam meningkatkan pengalaman pelanggan untuk mendorong kunjungan 

kembali. Kualitas Pengalamandapat mempengaruhi Niat Mengunjungi Kembali baik secara langsung maupun 

dimediasi oleh Emosi Positif. 

Keyword: Budi Sun, Kualitas Pengalaman, Emosi Positif, Niat Mengunjungi Kembali 

 

Latar Belakang 

 

Industri perhotelan di Indonesia, terutama di daerah pariwisata seperti Maumere, mengalami 

pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini dikarenakan pariwisata merupakan salah 

satu potensi daya tarik dalam menarik wisatawan, baik lokal maupun mancanegara. Banyak perusahaan yang 

berkembang pesat terutama dalam bidang usaha pariwisata yang sangat diminati banyak konsumen. Dengan 

meningkatnya wisatawan asing maupun wisatawan domestik untuk melakukan perjalanan wisata menjadi 

sebuah peluang sebuah usaha. Berkembangnya suatu usaha perhotelan dan resort dipengaruhi oleh pesatnya 
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perkembangan wisata di suatu daerah. Hotel atau resort merupakan sarana akomodasi yang dilengkapi berbagai 

jenis fasilitas yang dibutuhkan oleh konsumen yang dikelola secara komersil. Suatu hotel atau resort dilengkapi 

oleh jasa pelayanan makanan atau minuman dan jasa lainnya guna menciptakan kenyamanan dan memenuhi 

kebutuhan konsumen yang datang menginap ke hotel atau resort tersebut. Perkembangan industri perhotelan 

atau resort pada Indonesia semakin hari semakin berubah, hampir setiap kota memilki hotel, mulai dari hotel 

bintang satu hingga hotel bintang lima. Hotel merupakan suatu usaha industri ataupun jasa yang dikelola 

komersial (Hermawan 2018:14). Perhotelan sebagai salah satu perusahaan jasa yang bergerak di bidang jasa 

penginapan. Hotel dapat dikembangkan dimana saja, baik itu dikota besar maupun kota kecil dimana hotel 

sudah menjadi area bisnis yang menjanjikan, serta semua orang modern yang meninggalkan kota untuk bekerja 

atau berlibur sangat membutuhkan akomodasi atau layanan hotel. Oleh sebab itu, hotel sebagai salah satu 

penggerak utama pada balik pertumbuhan industri pariwisata Indonesia. Menurut data dari Badan Pusat 

Statistik (BPS) 2023, jumlah kunjungan wisatawan domestik dan internasional ke Flores, termasuk Maumere, 

meningkat sebesar 15% dibandingkan tahun sebelumnya. Hal ini menunjukkan potensi pasar yang besar bagi 

hotel-hotel di daerah tersebut. Namun, untuk tetap bersaing, hotel perlu memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat kunjungan kembali pelanggan.  

Salah satu faktor penting yang memengaruhi niat kunjungan kembali pelanggan adalah kualitas 

pengalaman pelanggan (customer experiential quality). Menurut Pine dan Gilmore (1998), pengalaman 

pelanggan tidak hanya terbatas pada produk atau layanan yang diberikan, tetapi juga mencakup keseluruhan 

interaksi pelanggan dengan merek.  Dalam kondisi persaingan dengan jenis akomodasi lain yang harus 

diprioritaskan adalah menciptakan keunggulan kompettif yang membuat pelanggan mengunjungi kembali 

tempat usaha atau Niat Mengunjungi Kembali. Penelitian Letho et. Al (2004) menyatakan bahwa kembalinya 

pengunjung terhadap suatu tempat berhubungan erat dengan pengalaman yang dirasakan yang berhubungan 

dengan kinerja penyedia layanan. Pengalaman muncul melalui kenikmatan atau kontak wisatawan dengan 

atribut seperti lingkungan alam, cuaca, masyarakat lokal, fasilitas dan kegiatan yang disediakan (Kozak, 2001), 

dalam hal ini, pengunjung akan menunjukkan niat berkunjung kembali yang lebih tinggi hanya ketika 

merasakan pengalaman yang lebih baik daripada yang diharapkan (Lu dan Stepchenkova, 2012). Pengalaman 

sebelumnya sangat penting karena dapat mempengaruhi harapan untuk pembelian berikutnya dan dengan 

demikian mempengaruhi retensi pelanggan atau malah akan memotivasi konsumen untuk beralih tempat lain. 

Kang (2012) dalam (Chien, 2017)  menyebutkan bahwa perilaku pengunjung meliputi pemilihan hotel, evaluasi 

dan niat perilaku masa depan. Evaluasi setelah menggunakan hotel mencakup pengalaman penggunaan, 

kualitas yang dirasakan dalam penggunaan hotel, nilai yang dirasakan dalam penggunaan hotel, dan kepuasan 

secara keseluruhan. Selain itu, niat perilaku masa depan disebut sebagai niat mengunjungi kembali dan niat 

untuk merekomendasikan. Hubungan antara Kualitas Pengalamandan Niat Mengunjungi Kembali dijelaskan 

dalam beberapa penelitian. Penelitian (Realino et al., 2021) pada penginapan bertema glamping menunjukan 

bahwa kualitas pengalaman berpengaruh terhadap niat mengunjungi kembali. Penelitian Shahijan et al. (2018) 

terhadap  penumpang cruise menunjukan hasil bahwa cruise experience berpengaruh terhadap Niat 

Mengunjungi Kembali. Penelitian Kangli (2017) terhadap pengunjung taman hiburan di Florida dan California 

menunjukan hasil bahwa customer experience berpengaruh terhadap Niat Mengunjungi Kembali. Penelitian 

Ting et al.(2018) terhadap pengunjung coffee shop di Malaysia menunjukan hasil bahwa experiential quality 

berpengaruh terhadap Niat Mengunjungi Kembali. Penelitian Monica A. Breiby & Slåtten (2015) menyatakan 

bahwa emosi positif dapat mengarah pada keputusan perilaku untuk mengunjungi kembali daya tarik wisata 

atau tempat dimasa depan atau keputusan non perilaku yaitu merekomendasikan daya tarik wisata atau tempat.  
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Pemilihan Emosi Positif dalam penelitian ini mengacu pada penelitian Monica A. Breiby & Slåtten (2015) yang 

menyatakan bahwa pengalaman didorong oleh kesenangan maka masuk akal untuk mengasumsikan bahwa 

emosi positif adalah apa yang dicari atau diharapkan oleh wisatawan atau tamu hotel dari pengalaman mereka. 

Emosi Positif dilakukan dalam beberapa penelitan terdahulu. Penelitian Ali et al., (2016) emosi merupakan 

respon afektif dari konsumen setelah melakukan evaluasi dari pengalaman. Penelitian Peng & Chen (2019) 

terhadap tamu hotel menunjukan bahwa emotion berpengaruh terhadap repurchase intention. Penelitian  Leri 

& Theodoridis (2020) terhadap 615 turis wisata kilang anggur menunjukan bahwa emotion berpengaruh 

terhadap Niat Mengunjungi Kembali dan memediasi customer experience terhadap Niat Mengunjungi 

Kembali. Dalam Penelitian Realino et al., (2021) menunjukan bahwa kualitas pengalaman berpengaruh 

terhadap emosi positive, serta emosi positif berpengaruh terhadap niat mengunjungi kembali 

Penelitian oleh Kumar et al. (2020) menunjukkan bahwa pengalaman positif dapat meningkatkan 

loyalitas pelanggan dan niat kunjungan kembali. Namun, terdapat gap penelitian terkait bagaimana emosi 

positif dapat berfungsi sebagai mediator antara kualitas pengalaman pelanggan dan niat kunjungan kembali. 

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang signifikan mengenai hubungan ini. Misalnya, 

penelitian oleh Realino et al., (2021) menemukan bahwa kualitas pengalaman yang baik dapat meningkatkan 

emosi positif, yang pada gilirannya meningkatkan niat kunjungan kembali. Hasil lain dari penelitian (Breiby 

& Slåtten, 2015) terhadap terhadap pengunjung wisata alam Norwegia menunjukan bahwa aesthetic 

experiential quality tidak berpengaruh terhadap Niat Mengunjungi Kembali. Penelitian lain (Lin et al., 2019) 

terhadap tamu hotel B&B di Taiwan menunjukan bahwa Indikator dari kualitas pengalaman yaitu physical 

environment dan personal interaction tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Mengunjungi 

Kembali. Penelitian ini bertujuan untuk menjembatani gap tersebut dengan fokus pada Budi Sun Resort 

Maumere sebagai studi kasus.  

Maumere memiliki banyak destinasi wisata, semua jenis obyek wisata mulai dari pegunungan, air 

terjun, taman nasional, pantai, hingga perbukitan ada di Maumere. Maumere memiliki wisata pantai dan jasa 

perhotelan/resort dengan penawaran fasilitas dan jasa yang memukau. Industri pariwisata khususnya pada 

bidang perhotelan menjadi salah satu sektor industri yang juga memiliki pengaruh di dalam perkembangan 

ekonomi di Maumere. Tempat penginapan atau hotel yang ada di Maumere terbilang cukup bagus dengan 

fasilitas kamar yang sempurna layaknya seperti berada di rumah sendiri. Budi Sun Resort merupakan salah 

satu industri perhotelan berbintang yang ada di Maumere, letaknya begitu strategis karena berada di sekitar 

pesisir pantai utara kota Maumere. Budi Sun Resort terletak di di Jl, Nai Roa KM.16 Wairita, Maumere Flores, 

Nusa Tenggara Timur yaitu sekitar 15 KM dari kota Maumere. Budi Sun Resort adalah Industri pariwisata yang 

merupakan salah satu penyedia jasa yang tidak kalah bersaing dengan resort dan hotel lainnya yang terdapat di 

Kabupaten Sikka. Budi Sun Resort memiliki 4 model kamar (room) yang dimana kamar (room) memiliki 

masing- masing fasilitas yang berbeda yaitu Garden View Room, Garden View Bungalow, Sea View Room, 

dan Sea View Bungalow. Dari ke empat pilihan kamar ini, yang membedakan adalah fasilitas,  pemandangan 

dan besar ukuran dari kamar tersebut. 

Berikut ini peneliti tampilkan jumlah pengunjung hunian (Occupancy) di Budi Sun Resort  
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Tabel 1 Tabel Occupancy Bulanan Budi Sun Resort Tahun 2024 

Bulan  Kamar 

Tersedia  

Jumlah 

Pengunju

ng  

Occupanc

y (%)  

Januari  310  250  80,6  

Februari  290  240  85,7  

Maret  310  270  87,1  

April  300  260  86,7  

Mei  310  280  90,3  

Juni  300  290  96,7  

Juli  310  310  100  

Agustus  310  300  96,8  

September  300  290  96,7  

Oktober  310  280  90,3  

November  300  250  83,3  

Desember  310  290  93,5  

Sumber : Budi Sun Resort, 2024 

Berdasarkan data diatas dapat ditemukan bahwa Occupancy rate mengalami fluktuasi. Menurut hasil 

pengamatan dan wawancara ada beberapa faktor yang menyebabkan fluktuasi dalam occupancy rate bulanan 

hotel yaitu musim dan waktu tahun, terlihat pada data diatas menunjukan di bulan Juli mengalami peningkatan 

dikarenakan bulan Juli adalah bulan liburan, faktor berikutnya adalah perubahan dalam penawaran dan 

permintaan di pasar perhotelan juga dapat menyebabkan fluktuasi dalam tingkat okupansi. Misalnya, 

penambahan hotel baru di daerah tertentu dapat menyebabkan persaingan yang lebih ketat dan mengurangi 

tingkat okupansi hotel lainnya. 

 

 

Kajian Pustaka 

 

Niat Kunjungan Kembali 
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Menurut Baker & Crompton (2000) (dalam Xin Chen et al., 2020), Niat Mengunjungi Kembali 

mengacu pada kemungkinan pelanggan untuk kembali ke suatu tempat atau menggunakan layanan tertentu. 

Seiring dengan persaingan pasar yang semakin ketat, peran pelanggan menjadi indikator penting yang 

digunakan untuk perkembangan sebuah bisnis. Begitu pula dengan perspektif Kozak (2001), Niat Mengunjungi 

Kembali adalah keinginan pengunjung untuk mengunjungi kembali objek wisata yang sama. Niat berkunjung 

kembali telah diakui sebagai manifestasi dari loyalitas seorang pelanggan terhadap suatu tempat atau unit bisnis 

(Baker & Crompton, 2000; Gyte & Phelps, 1989). Pengukuran Niat Mengunjungi Kembali menggunakan 3 

indikator, seperti yang disebutkan dalam penelitian yang dilakukan oleh Lin et al. (2019) terhadap pengunjung 

hotel, yaitu menginap di hotel yang sama di masa depan, merekomendasikan hotel tersebut kepada keluarga 

dan teman, dan tetap menginap di hotel yang sama meskipun hotel lain menawarkan harga yang lebih baik. 

Kualitas Pengalaman Pelanggan 

Menurut Lemke dkk. (2011), Kualitas Pengalamanmerupakan persepsi yang sangat erat kaitannya 

dengan tujuan pelanggan mengenai tanggapan subjektif dari pelanggan baik secara langsung maupun tidak 

langsung terhadap penyedia jasa. Kualitas Pengalamanini telah menjadi konsep penting dalam studi mengenai 

perilaku pelanggan. Lebih lanjut, Zeithaml (1988) (dalam Lemke et al., 2011) mendefinisikan experiential 

quality sebagai penilaian yang dirasakan mengenai superioritas pengalaman pelanggan. Meskipun ada emosi 

dalam konseptualisasi kualitas pengalaman pelanggan, studi dalam subjek ini mengevaluasi kualitas interaksi 

antara pelanggan dan lingkungan fisik & sosial, daripada emosi dan sensasi yang diciptakan oleh pengalaman 

(Alnawas et al., 2019). Terdapat 2 indikator dalam mengukur customer experiential quality, yaitu lingkungan 

fisik dan interaksi sosial (Hussein et al., 2018; Lin et al., 2019). 

Emosi Positif 

Emosi positif adalah emosi yang mampu membawa perasaan positif bagi seseorang yang 

mengalaminya, seperti cinta, kasih sayang, kesenangan, kegembiraan, kekaguman, dan lain-lain. Emosi positif 

dapat berasal dari sebelum terjadinya suasana hati seseorang, kecenderungan sifat efektif seseorang, dan reaksi 

terhadap lingkungan yang mendukung, seperti ketertarikan terhadap barang, pelayanan yang diberikan kepada 

pelanggan, atau promosi penjualan (Watson & Tellegen, 1985). Hosany dan Gilbert (dalam Prayag et al., 2017) 

mengembangkan Destination Emotion Scale (DES). DES ini terdiri dari 15 item yang mewakili tiga indikator 

emosi, yaitu joy, love, dan positive surprise, yang juga diaplikasikan sebagai indikator dalam penelitian ini. 

Kerangka Konsep 
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Hipotesis 

H1 Kualitas Pengalaman berpengaruh signifikan terhadap niat mengunjungi kembali 

H2 Kualitas Pengalam berpengaruh signifikan terhadap Emosi Positif 

H3 Emosi Positif berpengaruh signifikan terhadap niat mengunjungi kembali 

H4 Emosi Positif memediasi pengaruh kualitas pengalaman terhadap niat mengunjungi kembali 

Metode Penelitian  

Metode penelitian yang digunakan dalam studi ini adalah kuantitatif dengan pendekatan survei. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan yang pernah menginap di Budi Sun Resort Maumere. Sampel 

diambil menggunakan teknik purposive sampling, dengan kriteria responden yang telah menginap minimal 

satu malam di hotel tersebut. Mengacu pada Hair et al. (2019), ukuran sampel yang diperlukan untuk analisis 

PLS adalah minimal 100 responden, Instrumen penelitian berupa kuesioner yang terdiri dari tiga bagian: 

pertama, pertanyaan mengenai kualitas pengalaman pelanggan; kedua, pertanyaan mengenai emosi positif; dan 

ketiga, pertanyaan mengenai niat kunjungan kembali. Skala Likert 5 poin digunakan untuk mengukur setiap 

item pertanyaan, mulai dari "sangat tidak setuju" hingga "sangat setuju". Sebelum pengumpulan data, kuesioner 

diuji coba untuk memastikan validitas dan reliabilitasnya. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan 

perangkat lunak SmartPLS 3.3.3. Seluruh indikator yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian 

ini diadopsi dari beberapa penelitian sebelumnya. Indikator untuk menilai variabel Kualitas 

Pengalamandiadopsi dari Hussein dkk. (2018) dan Lin dkk. (2019) yang mengusulkan 2 indikator. Selanjutnya, 

variabel emosi positif dinilai dengan menggunakan 3 indikator yang mengacu pada penelitian yang dilakukan 

oleh Prayag dkk. (2017). Selanjutnya, variabel Niat Mengunjungi Kembali diukur dengan menggunakan 3 

indikator yang diadopsi dari penelitian yang dilakukan oleh Lin et al.Hasil analisis diharapkan dapat 

memberikan pemahaman yang lebih baik mengenai pengaruh kualitas pengalaman pelanggan terhadap niat 

kunjungan kembali, serta peran emosi positif sebagai mediator. Temuan ini diharapkan dapat memberikan 

rekomendasi praktis bagi manajemen Budi Sun Resort dalam meningkatkan pengalaman pelanggan dan 

mendorong kunjungan kembali. 

 

Hasil 

Berdasarakan hasil olah data  deskriptif  terhadap 100 responden menunjukan hasil berdasarkan jenis 

kelamin responden Laki-laki 40 % dan Perempuan 60%. Berdasarkan Status, belum menikah 59% dan menikah 

41 %. Berdasarkan usia, 18 – 30 tahun 65%, 31 – 40 tahun 20 %, 41 – 50 tahun 12 %, Di ats 50 tahun 3%. 

Berdasarkan pendidikan SMA/Sederajat 25%, Diploma 4%, Sarjana 71%. Berdasarkan Pendapatan, 

Pendapatan >1 -3 Juta 24 %, > 3 – 6 Juta 55%, >6 – 9 juta  11 %, > 9 Juta 10 %. Berdasarkan Pekerjaan Pelajar 

16%, PNS 10%, Pegawai Swasta/ BUMN 46%, Wirausaha 21 % dan Lainnya 7%.  
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Tabel 2 

Composite Reliability and Cronbach Alpha 

 

 

Sumber: Olah Data PLS, 2024 

 

Tabel 2 menunjukkan bahwa skala, besaran, dan kesesuaian statistik berada dalam kategori yang dapat diterima. 

Nilai average variance extracted (AVE) dari semua variabel laten adalah 0.743 untuk Kualitas Pengalaman, 

0.711 untuk emosi positif, 0.863 niat mengunjungi kembali. Nilai cronbach's alpha untuk kriteria reliabilitas 

cukup tinggi, dimana Kualitas Pengalamanmemiliki nilai cronbach alpha tertinggi. Secara berurutan, nilai 

koefisien cronbach alpha untuk ketiga variabel yang digunakan dalam penelitian ini berkisar antara 0.920 

hingga 0.955, dimana nilai tersebut berada dalam kategori dapat diterima. Nilai reliabilitas komposit (CR) 

adalah 0,945, 0.961, 0.950 (di atas 0.80). Dapat disimpulkan bahwa semua konstruk dapat diandalkan, menurut 

reliabilitas komposit dan Cronbach's alpha. 

 

Tabel 3 

            The Value of R-Square 

 

 

Sumber: Olah Data PLS, 2024 

 

Nilai R-squared untuk variabel emosi positif dalam model penelitian ini adalah 0.685, dan untuk variabel Niat 

Mengunjungi Kembali adalah 0.603. Selanjutnya, Goodness of Fit (GoF) dalam penelitian ini dihitung dengan 

menggunakan persamaan Q2 = 1 - (1 - R12) x (1 - R22) x (1 - R32) = 1 - (1 - 0.685) x (1 - 0.603) = 0.874. Skor 

0,874 dalam perhitungan Q-Squared menunjukkan bahwa model penelitian ini dapat dikatakan memiliki 

kesesuaian yang baik 

Tabel 4 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

  
Origin
al 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Valu
es 

 
Result 
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Sampl
e (O) 

EP -> 
NMK_ 

0,553 0,563 0,114 4,843 
0,00

0 

Sig. Accepte
d 

KP -> EP 0,828 0,831 0,028 29,380 
0,00

0 

Sig. Accepte
d 

KP -> 
NMK_ 

0,504 0,513 0,133 4,917 
0,00

0 

Sig. Accepte
d 

Sumber: Olah Data PLS, 2024 

 

Berdasarkan pengolahan data yang dilakukan dengan menggunakan SmartPLS untuk pengujian 

hipotesis, pengaruh Kualitas Pengalamanterhadap Niat Mengunjungi Kembali menunjukkan koefisien jalur 

sebesar 0.504 dan p-value sebesar 0.000 (di bawah 0.05). Berdasarkan temuan ini, maka hipotesis 1 diterima, 

artinya Kualitas Pengalamanberpengaruh signifikan terhadap Niat Mengunjungi Kembali. Selain itu, pengaruh 

Kualitas Pengalamanterhadap Emosi Positif menunjukkan koefisien jalur sebesar 0.828 dan nilai p-value 

sebesar 0.000 (di bawah 0.05). Berdasarkan temuan ini, hipotesis 2 diterima, yang berarti bahwa Kualitas 

Pengalamanberpengaruh signifikan terhadap Emosi Positif.  Selain itu, pengaruh emosi positif terhadap niat 

berkunjung kembali menunjukkan koefisien jalur sebesar 0.828 dan p-value sebesar 0.000 (di bawah 0.05). 

Berdasarkan temuan ini, hipotesis 3 diterima, yang berarti bahwa Emosi Positif memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap Niat Mengunjungi Kembali.  

Tabel 5 

Specific Indirect Effects 
             

  

Origin
al 
Sampl
e (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standar
d 
Deviati
on 
(STDEV
) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

       

KP -> EP -> NMK_ 0,458 0,469 0,101 4,539 0,000        
Sumber: Olah Data PLS, 2024 

 

Peran Emosi Positif dalam memediasi pengaruh Kualitas Pengalaman terhadap Niat Mengunjungi Kembali 

menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0.458 dan nilai p-value sebesar 0.000 (di bawah 0.05). Hal ini berarti 

bahwa Emosi Positif dapat berperan dalam memediasi pengaruh Kualitas Pengalamanterhadap Niat 

Mengunjungi Kembali. Oleh karena itu, hipotesis 6 diterima. 

 

Pengaruh Kualitas Pengalaman terhadap Niat Mengunjungi Kembali 

 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Kualitas Pengalamanmemiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Niat Mengunjungi Kembali. Hal ini berarti semakin baik kualitas pengalaman yang dirasakan oleh 

pelanggan, maka akan semakin tinggi pula niat pelanggan untuk berkunjung kembali ke suatu tempat. Dalam 
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hal ini adalah Budi Sun Resort. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa physical environment atau 

physical quality merupakan indikator yang paling dominan dalam membentuk Niat Mengunjungi Kembali. 

Semakin baik kualitas fisik, seperti desain, dekorasi, suhu, dan pencahayaan, maka semakin besar keinginan 

pelanggan untuk berkunjung kembali ke suatu tempat. Membuat kualitas fisik yang baik dan menarik 

merupakan faktor substansial dari sebuah hotel atau penginapan, yang menjadi petunjuk penting bagi 

pengalaman yang diterima oleh tamu hotel. Berdasarkan karakteristik responden, menunjukkan bahwa 

responden yang paling dominan adalah usia 18 – 30 tahun yang masuk dalam kategori usia muda Hasil 

penelitian ini mendukung temuan sebelumnya, dimana penelitian yang dilakukan oleh Realino et al., (2021) 

terhadap tamu hotel Glamping Coban Talun juga menunjukkan bahwa Kualitas Pengalamanberpengaruh positif 

terhadap niat berkunjung kembali ke Glamping di masa yang akan datang dengan indikator physical quality 

atau lingkungan fisik menjadi prediktor tertinggi dibandingkan dengan interaksi sosial terhadap niat 

berkunjung kembali. 

 

Pengaruh Emosi Positif terhadap Niat Mengunjungi Kembali 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa emosi positif  memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat 

mengunjungi kembali. Hal ini berarti bahwa ketika pelanggan memiliki perasaan positif berdasarkan hasil 

evaluasi mereka terhadap kualitas pengalaman yang diberikan oleh penyedia jasa, maka hal tersebut dapat 

meningkatkan niat pelanggan untuk berkunjung kembali ke tempat tersebut. Dalam hal ini adalah Budi Sun. 

Perasaan positif, menurut Monica A. Breiby & Slåtten (2015), dapat menimbulkan keputusan perilaku untuk 

mengunjungi kembali dan atau merekomendasikan suatu tempat. Dalam hal ini, emosi positif yang ditimbulkan 

mengacu pada niat untuk berkunjung kembali ke Budi Sun Resort di masa mendatang. Sejalan dengan 

penelitian ini, penelitian yang dilakukan oleh Monica A. Breiby & Slåtten (2015) pada pengunjung wisata alam 

menunjukkan bahwa emotion berpengaruh terhadap Niat Mengunjungi Kembali. Penelitian lain yang 

dilakukan oleh  Realino et al., (2021) terhadap pada tamu Glamping Apache Camp menunjukkan hasil yang 

serupa bahwa emosi berpengaruh terhadap niat mengunjungi kembali. Selain itu, penelitian yang dilakukan 

oleh Peng & Chen (2019) pada tamu hotel mewah menunjukkan bahwa emotion berpengaruh terhadap 

repurchase intention. 

 

Pengaruh Kualitas Pengalaman terhadap Niat Mengunjungi Kembali yang Dimediasi oleh Emosi Positif 

 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Kualitas Pengalaman memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Niat Mengunjungi Kembali melalui Emosi Positif. Hal ini dapat diartikan bahwa kualitas pengalaman yang 

dirasakan oleh tamu yang menginap di Budi Sun Resort akan menciptakan perasaan positif bagi pelanggan 

sehingga akan menimbulkan niat perilaku tamu tersebut untuk berkunjung kembali. Niat perilaku untuk 

berkunjung kembali atau menggunakan kembali jasa Budi Sun muncul sebagai akibat dari perasaan positif 

yang muncul ketika pelanggan atau tamu menilai persepsi kualitas pengalaman yang diberikan kepada mereka 

adalah baik. Begitu juga dengan niat perilaku untuk tidak menggunakan kembali jasa Budi Sun dapat muncul 

dari perasaan yang tidak positif setelah menilai kualitas pengalaman yang diberikan kepada mereka. 
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Sifat dari Emosi Positif dalam hubungan antara Kualitas Pengalaman dan Niat Mengunjungi Kembali adalah 

sebagai mediasi parsial. Emosi Positif berperan dalam memediasi hubungan antara Kualitas 

Pengalamandengan Niat Mengunjungi Kembali, yang berarti Emosi Positif dapat menjembatani pengaruh 

Kualitas Pengalamanterhadap Niat Mengunjungi Kembali. Namun, tanpa adanya Emosi Positif pun, kualitas 

pengalaman pelanggan yang dirasakan dapat meningkatkan minat pelanggan untuk menggunakan dan 

berkunjung kembali ke Budi Sun Resort. 

Hasil penelitian ini mendukung temuan sebelumnya, dimana penelitian yang dilakukan oleh Realino 

et al., (2021) terhadap tamu glamping Apache Camp menunjukan emosi positif berpengaruh terhadap niat 

mengunjungi kembali dan emosi positif memediasi pengaruh kualitas pengalaman terhadap niat mengunjungi 

kembali. Serta penelitian   Leri & Theodoridis (2020) terhadap 615 pengunjung wisata winery menunjukkan 

bahwa emotion berpengaruh terhadap Niat Mengunjungi Kembali dan memediasi customer experience 

terhadap Niat Mengunjungi Kembali.  

Kesimpulan 

Berdasarkan pengaruh variabel-variabel terkait, maka dapat disimpulkan bahwa Kualitas 

Pengalamandapat mempengaruhi Niat Mengunjungi Kembali baik secara langsung maupun dimediasi oleh 

Emosi Positif. Pelanggan akan mempertimbangkan aspek kualitas pengalaman yang dirasakan selama mereka 

menginap di Budi Sun Resort, apakah kualitas pengalaman tersebut dapat memberikan perasaan positif bagi 

pelanggan dan apakah pelayanan yang diberikan dapat memberikan nilai bagi pelanggan dalam pengalaman 

mereka, yang pada akhirnya mereka dapat meningkatkan niat tamu untuk berkunjung kembali ke Budi Sun 

Resort. 

 

Rekomendasi untuk Penelitian Selanjutnya 

a. Penelitian selanjutnya dapat dilakukan di daerah lain selain Kabupaten Sikka 

b. Penelitian selanjutnya mengenai glamping yang mereplikasi model ini dapat menggunakan variabel Kualitas 

Pengalamandengan indikator yang berbeda. 

c. Penelitian selanjutnya juga dapat menambahkan variabel lain yang belum diteliti dalam penelitian ini, seperti 

variabel kepuasan, loyalitas, motivasi, dan citra hotel. 

d. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini masih perlu diperkaya dengan penelitian-penelitian selanjutnya 

dengan penambahan jumlah responden sebagai sampel penelitian karena dengan jumlah sampel penelitian yang 

lebih banyak diharapkan dapat memberikan hasil penelitian yang lebih baik. 
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