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ABSTRAK

Syahyogo, Sarwo Idi, SKRIPSI. Judul:”Pengaruh Event Marketing terhadap Open
Trip Reintention melalui Image Destination sebagai Variabel
Mediasi pada Dewandaru Outdoor”

Pembimbing : Prof. H. Slamet, SE, MM., Ph.D

Kata kunci :Event Marketing, Image Destination, Open Trip Reintention,
Dewandaru Outdoor

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh event marketing
terhadap open trip reintention dengan image destination sebagai variabel mediasi
pada Dewandaru Outdoor. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode explanatory research. Data diperoleh melalui penyebaran
kuesioner kepada 115 peserta Dewandaru Outdoor dan dianalisis menggunakan
metode Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) dengan
bantuan SmartPLS.

penelitian menunjukkan bahwa event marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap image destination, tetapi tidak berpengaruh signifikan secara
langsung terhadap open trip reintention. Sementara itu, image destination
berpengaruh positif dan signifikan terhadap open trip reintention.

Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa image destination mampu
memediasi secara positif dan signifikan hubungan antara event marketing dan open
trip reintention. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman positif yang diperoleh
peserta melalui kegiatan event marketing dapat membentuk persepsi yang baik
terhadap destinasi, yang selanjutnya mendorong keinginan peserta untuk kembali
mengikuti kegiatan open trip Dewandaru Outdoor.
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ABSTRACT

Syahyogo, Sarwo Idi. 2026, Undergraduate Thesis. Title:” The Influence of Event
Marketing on Open Trip Reintention through Image Destination as
a Mediating Variable at Dewandaru Outdoor ”

Advisor: Prof. H. Slamet, SE, MM., Ph.D

Keywoard: Event Marketing, Image Destination, Open Trip Reintention,
Dewandaru Outdoor

This study aims to analyze the effect of event marketing on open trip
reintention with image destination as a mediating variable at Dewandaru Outdoor.
This research used a quantitative approach with an explanatory research method.
Data were collected through questionnaires distributed to 115 Dewandaru Outdoor
participants and analyzed using the Structural Equation Modeling-Partial Least
Square (SEM-PLS) method with the assistance of SmartPLS.

The results showed that event marketing has a positive and significant effect
on image destination, but does not have a significant direct effect on open trip
reintention. Meanwhile, image destination has a positive and significant effect on
open trip reintention.

The mediation test results also showed that image destination positively and
significantly mediates the relationship between event marketing and open trip
reintention. This indicates that positive experiences gained by participants through
event marketing activities can build a favorable perception of the destination, which
in turn encourages participants' intention to join Dewandaru Outdoor's open trip
activities again in the future.
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1  Latar Belakang

Sektor pariwisata berperan penting dalam meningkatkan pertumbuhan
ekonomi nasional karena mampu menciptakan lapangan Kkerja, meningkatkan
devisa, dan memperkuat perekonomian daerah. Kontribusi sektor traveland tourism
terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia mencapai sekitar 5,1% pada
tahun 2024 dan menunjukkan tren kenaikan seiring meningkatnya aktivitas wisata
domestik dan mancanegara (HVS, 2024). Data Badan Pusat Statistik (2024)
menunjukkan bahwa jumlah wisatawan mancanegara Yyang berkunjung ke
Indonesia mencapai 11,7 juta kunjungan, meningkat 23,6% dibandingkan tahun
sebelumnya. Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (2024) mencatat bahwa
pergerakan wisatawan nusantara juga mencapai 734,24 juta perjalanan, yang
menunjukkan tingginya minat masyarakat terhadap kegiatan wisata di dalam negeri.
Data tersebut menggambarkan bahwa sektor pariwisata memiliki potensi besar
untuk terus tumbuh, terutama dengan hadirnya model perjalanan baru yang sesuai
dengan kebutuhan generasi muda yang lebih dinamis dan berorientasi pada
pengalaman.

Salah satu inovasi dalam pola perjalanan wisata yang berkembang pesat di
Indonesia adalah konsep open trip, yakni sistem perjalanan terbuka di mana
individu dapat bergabung dengan rombongan tanpa harus saling mengenal
sebelumnya. Model perjalanan ini menjadi tren di kalangan wisatawan muda karena
menawarkan efisiensi biaya melalui sistem berbagi (share-cost), kemudahan akses

pendaftaran melalui media sosial, serta kesempatan untuk menjalin interaksi sosial



dengan peserta lain (Richards, 2015). Model perjalanan wisata open trip
menawarkan harga yang lebih terjangkau, kemudahan pemesanan daring, serta
jadwal dan destinasi yang telah ditentukan sehingga meminimalkan beban
perencanaan perjalanan (Wirachman & Kurniawati, 2023). Selain itu, model open
trip memungkinkan peserta dari berbagai latar belakang untuk berinteraksi dan
berbagi pengalaman selama perjalanan (Nugraha, 2019).Menurut Rachman,
(2022), sistem open trip juga mendukung promosi destinasi wisata lokal karena
penyelenggara sering kali memilih rute-rute alternatif yang belum banyak
dijelajahi. Dengan demikian, open trip tidak hanya menjadi pilihan perjalanan
yang efisien secara ekonomi, tetapi juga berkontribusi pada pemerataan
kunjungan wisata serta pembentukan pengalaman emosional dan sosial yang lebih
kaya bagi wisatawan.

Open trip di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan, terutama
di kalangan generasi milenial dan Generasi Z, karena menawarkan pengalaman
sosial, efisiensi biaya, dan kemudahan akses melalui platform digital (Natalia dkk.,
2025). Berbagai platform marketplace, seperti Open Trip ID, memfasilitasi peserta
untuk bergabung dalam open trip ke berbagai destinasi populer di Indonesia,
termasuk Derawan, Labuan Bajo, Bromo, dan Komodo (Open Trip ID, 2024). Pasar
wisata online di Indonesia diperkirakan mencapai USD 7,32 miliar pada tahun 2024
dan diproyeksikan tumbuh menjadi USD 16,96 miliar pada tahun 2033, dengan
tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 9,78% selama periode 2025-2033, yang
menunjukkan potensi ekonomi sektor ini yang besar (IMARC Group, 2024). Selain

itu, adopsi teknologi digital dan penggunaan media sosial telah meningkatkan



visibilitas dan aksesibilitas open trip, menjadikannya pilihan populer di kalangan
wisatawan muda yang mencari pengalaman baru sekaligus interaksi sosial
(Rahjasa, 2025).

Seiring dengan meningkatnya minat wisatawan muda terhadap model
perjalanan open trip, yang menawarkan efisiensi biaya, kemudahan akses, dan
pengalaman sosial, keberadaan pelaku usaha yang menyediakan layanan tersebut
menjadi semakin relevan. Salah satu usaha yang menonjol dalam konteks ini adalah
Dewandaru Outdoor. Dewandaru Outdoor merupakan usaha yang bergerak di
bidang open trip dengan fokus pada wisata alam dan kegiatan outdoor, termasuk
pendakian dan tracking ke berbagai gunung di Jawa, seperti Gunung Semeru,
Gunung Bromo, dan Gunung Arjuno. Usaha ini secara rutin menyelenggarakan open
trip bagi individu maupun kelompok, serta aktif mengadakan events kolaboratif
bersifat sosial dan edukatif, seperti pelatihan rescue, penggalangan dana, dan
kegiatan bersama penyelenggara open trip lain di wilayah Jawa Timur, Khususnya
Lumajang. Untuk menunjang kegiatan tersebut, Dewandaru Outdoor juga
menyediakan rental peralatan outdoor untuk menunjang kegiatan pariwisata yang
berfokus di alam.

Keberadaan Dewandaru Outdoor menunjukkan bagaimana usaha open trip
dapat berkembang tidak hanya melalui penyediaan paket perjalanan, tetapi juga
melalui penyelenggaraan kegiatan kolaboratif yang memperluas jaringan peserta
dan memperkuat citra usaha di masyarakat. Aktivitas opentrip dan events sosial yang
diselenggarakan memungkinkan terciptanya pengalaman wisata yang lebih

bermakna bagi peserta, sekaligus berfungsi sebagai sarana promosi (event



marketing) yang meningkatkan visibilitas dan daya tarik usaha. Pendekatan ini
sejalan dengan tren wisata modern yang menekankan interaksi sosial, pengalaman
praktis, dan keterlibatan komunitas, sehingga usaha seperti Dewandaru Outdoor
tidak hanya berperan sebagai penyedia layanan perjalanan, tetapi juga sebagai
fasilitator kegiatan sosial dan edukatif yang mendukung pengembangan pariwisata
berkelanjutan, khususnya di Jawa Timur.

Event Marketing merupakan salah satu strategi pemasaran yang mampu
menciptakan pengalaman langsung dan keterlibatan antara peserta dengan
penyelenggara kegiatan. Pengalaman positif yang diperoleh selama mengik uti
kegiatan open trip dapat menimbulkan kepuasan, keterikatan emosional, serta
mendorong munculnya niat untuk kembali mengikuti open trip yang
diselenggarakan oleh penyedia jasa. Penelitian yang dilakukan Mendrofa (2026)
menunjukan bahwa event pariwisata berpengarun positif terhadap open trip
reintention wisatawan. Hal ini menunjukan semakin baik kualitas event yang
diselenggrakan, maka semakin tinggi pula niat wisatawan untuk melakukan
kunjungan ulang. Temuan yang dilakukan Close dkk., (2006) menjelaskan bahwa
event marketing menciptakan experiential value yang meningkatkan keterikatan
afektif konsumen dan mendorong terbentuknya repurchase intention. Selain itu,
keterlibatan peserta dalam event sering kali memicu penyebaran melalui media
sosial, yang dalam konteks pariwisata terbukti berperan penting dalam
memengaruhi persepsi dan keputusan calon wisatawan. Muninggar & Rahmadini,

(2022) menemukan bahwa pengalaman langsung yang muncul dari wisatawan



mampu memperkuat image destination dan meningkatkan niat kunjungan secara
signifikan.

Dalam kasus Dewandaru Outdoor, penyelenggaraan event seperti pelatihan
rescue, penggalangan dana, dan Kkolaborasi komunitas berpotensi tinggi
menciptakan pengalaman positif yang dibagikan oleh peserta melalui media sosial,
sehingga menghasilkan rekomendasi alami yang memperkuat niat ikut open trip
(purchase intention) dan meningkatkan keputusan pembelian layanan wisata.
Dengan demikian, eventtidak hanya memiliki fungsi sosial dan edukatif, tetapi juga
menjadi instrumen strategis dalam membangun dan menarik minat wisatawan

untuk bergabung.

Fenomena meningkatnya partisipasi wisatawan muda dalam open trip
menunjukkan bahwa keputusan untuk mengikuti suatu perjalanan wisata tidak
semata- mata didorong oleh pertimbangan rasional seperti biaya dan aksesibilitas,
tetapi juga oleh faktor psikologis dan sosial yang membentuk niat atau intention
seseorang sebelum mengambil tindakan aktual. Theory of Planned Behavior yang
dikemukakan oleh Ajzen, (1991) menjelaskan bahwa niat merupakan determinan
langsung dari perilaku, yang terbentuk melalui sikap terhadap aktivitas wisata,
pengaruh sosial dari lingkungan atau subjective norm, serta keyakinan individu
atas kemampuannya untuk berpartisipasi atau perceived behavioral control.
Penelitian Artha, (2021) menyatakan bahwa niat berkunjung dipengaruhi oleh
kombinasi penilaian kognitif dan dorongan emosional terhadap pengalaman wisata
yang diharapkan. Konteks open trip reintention mencerminkan fenomena tersebut

karena keputusan untuk bergabung didasarkan pada evaluasi terhadap manfaat yang



ditawarkan, dukungan sosial yang diterima, serta rasa percaya diri akan

kemampuan untuk mengikuti kembali perjalanan.

Pembentukan niat dalam konteks kembali mengikuti open trip tidak hanya
dipengaruhi oleh pertimbangan rasional seperti harga dan fasilitas, tetapi juga
sangat ditentukan oleh pengalaman interaktif serta sentuhan emosional yang
dihadirkan oleh penyelenggara kepada calon wisatawan. Event marketing dipahami
sebagai strategi promosi berbasis pengalaman langsung atau live experiential
marketing yang memberikan kesempatan kepada calon wisatawan untuk merasakan
suasana, nilai, budaya organisasi, serta kredibilitas penyelenggara bahkan sebelum
proses pembelian dilakukan (Kotler, 2020). Melalui penyelenggaraan event dalam
bentuk kegiatan sosial, pelatinan, gathering komunitas, maupun kolaborasi lintas
komunitas, penyelenggara open trip mampu menciptakan pengalaman pra-transaksi
yang bersifat partisipatif. Pengalaman tersebut secara bertahap membangun
kepercayaan, kedekatan emosional, serta persepsi profesionalisme, yang pada

akhirnya menumbuhkan niat untuk mengikuti open trip pada periode berikutnya.

Pembentukan  persepsi terhadap penyelenggara open trip melalui
pengalaman langsung tersebut berjalan beriringan dengan proses kognitif dan
afektif wisatawan dalam membangun gambaran terhadap tujuan wisatanya. Image
destination mencakup persepsi wisatawan terhadap keindahan alam, kenyamanan
fasilitas, keamanan perjalanan, kemudahan akses, kualitas interaksi sosial, serta
suasana kolektif yang diasosiasikan dengan destinasi tertentu (Stylidis dkk., 2017).
Penelitian Chen & Tsai (2007) menunjukkan bahwa Image destination yang Kkuat

mampu meningkatkan keyakinan wisatawan terhadap kualitas pengalaman yang



akan diperoleh sekaligus menurunkan tingkat kekhawatiran terhadap risiko
perjalanan yang mungkin terjadi. Persepsi positif terhadap destinasi tersebut pada
akhirnya memperkuat niat wisatawan untuk berpartisipasi dalam open trip karena
wisatawan merasa lebih aman, memperoleh jaminan pengalaman yang bernilai,
serta mampu membayangkan kepuasan emosional yang akan dirasakan setelah

perjalanan berlangsung.

Berbagai penelitian  terdahulu  menunjukkan bahwa event marketing
memiliki peran penting dalam membentuk niat berkunjung kembali wisatawan.
Penelitian Santoso dkk. (2017) menunjukkan bahwa atmosphere museum dan event
marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung ulang wisatawan
Museum Angkut di Kota Batu. Hasil ini diperkuat oleh Mahendra (2022) yang
menemukan bahwa advertising, exhibition, dan event marketing mampu
meningkatkan awareness wisatawan sekaligus mendorong minat berkunjung pada
destinasi wisata religi di Kota Padang. Penelitian Anatasya dan Sofiani (2025) juga
menegaskan bahwa event kongsi memiliki pengaruh positif yang kuat terhadap
minat kunjungan wisatawan di Museum Nasional Jakarta dengan kontribusi varian
sebesar 68,6 persen. Namun demikian, temuan tersebut tidak selalu konsisten,
karena Pratama dan Hidayat (2021) menemukan bahwa event marketing tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung ulang pada destinasi wisata
pantai di Jawa Timur Kketika faktor Kkualitas layanan dan harga menjadi
pertimbangan utama wisatawan. Perbedaan temuan ini menunjukkan bahwa
pengaruh event marketing terhadap niat berkunjung masih bersifat kontekstual dan

dapat dipengaruhi oleh faktor lain dalam pengambilan keputusan wisatawan.



Selain event marketing, persepsi atau citra destinasi (Image destination)
juga sering dikaitkan dengan pembentukan niat berkunjung wisatawan. Penelitian
yang dilakukan oleh Futri Rezki Indah dkk. (2025) menunjukkan bahwa image
destination  berpengaruh positif dan signifikan terhadap visiting intention
wisatawan. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa citra destinasi yang baik
mampu meningkatkan niat perilaku wisatawan untuk melakukan kunjungan.
Temuan ini juga diperkuat Rasikah Firjatullah Lubis dkk. (2025) yang
membuktikan bahwa destination image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
open trip revisit intention wisatawan. Semakin positif citra destinasi yang dimiliki,
semakin besar pula kemungkinan wisatawan untuk melakukan kunjungan ulang
pada destinasi tersebut. Slamet dan Juvoni (2024) juga menunjukkan bahwa media
sosial dan event pariwisata berpengaruh positif signifikan terhadap minat
kunjungan wisatawan di Danau Situ Tunggilis. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
persepsi positif terhadap destinasi dapat memperkuat ketertarikan wisatawan untuk
berkunjung. Namun demikian, beberapa penelitian menunjukkan hasil yang
berbeda, seperti penelitian Rahmawati dkk. (2022) yang menemukan bahwa Image
destination tidak berpengaruh langsung terhadap niat kunjungan pada wisata alam
berbasis komunitas di Jawa Tengah, melainkan harus melalui kepuasan wisatawan
sebagai mediator penuh. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi destinasi tidak
selalu secara langsung memengaruhi niat berkunjung, tetapi dapat bekerja melalui

variabel perantara.

Ketidakkonsistenan temuan juga terlihat dalam penelitian yang mengkaji

pengalaman wisata dan aktivitas promosi berbasis event. Lestari dan Nugroho



(2022) menemukan bahwa experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap
awareness, namun tidak terhadap purchase intention, sehingga pengaruhnya hanya
berhenti pada tahap kognitif. Temuan ini sejalan dengan Wijaya dkk. (2023) yang
menyatakan bahwa event pariwisata tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan berkunjung pada destinasi ekowisata di Bali ketika citra destinasi telah
terbentuk kuat sebelumnya. Selain itu, Firmansyah dan Putri (2023) juga
menemukan bahwa image destination tidak memediasi secara signifikan hubungan
antara promosi dan niat berkunjung pada wisata religi di Jawa Barat. Di sisi lain,
Andayani dkk. (2024) menunjukkan bahwa event marketing tetap memiliki
pengaruh terhadap niat berkunjung ulang, meskipun sifatnya tidak langsung dan
lebin kecil dibandingkan pengaruh electronic word of mouth pada wisatawan
generasi muda. Bahkan Saputra dan Kurniawan (2025) menemukan bahwa
pengalaman emosional tidak selalu mendorong niat rekomendasi ketika wisatawan
memiliki persepsi risiko perjalanan yang tinggi. Perbedaan hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa hubungan antara aktivitas event, pengalaman wisata, dan niat

berkunjung masih memerlukan kajian lebih lanjut dalam konteks yang berbeda.

Temuan-temuan yang beragam tersebut menunjukkan adanya inkonsistensi
empiris dalam menjelaskan hubungan antara event marketing, image destination,
dan niat berkunjung ulang. Sebagian penelitian menegaskan adanya pengaruh yang
signifikan dan kuat, sementara penelitian lain menemukan pengaruh yang lemah
bahkan tidak signifikan, terutama ketika variabel risiko, harga, kualitas layanan,
kepuasan, atau word of mouth menjadi faktor yang lebih dominan. Kontradiksi ini

memperlihatkan bahwa hubungan antarvariabel tersebut bersifat kontekstual dan
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sangat dipengaruhi oleh karakteristik model wisata, segmentasi pasar, serta bentuk

interaksi yang terjadi antara penyelenggara dan wisatawan.

Dalam konteks open trip independen yang berbasis komunitas, fleksibel,
serta menekankan interaksi sosial dan co-creation experience seperti yang
dijalankan oleh Dewandaru Outdoor, mekanisme pembentukan niat wisatawan
berpotensi berbeda dibandingkan destinasi berbasis lokasi tetap. Model perjalanan
ini tidak hanya menjual destinasi, tetapi juga menjual pengalaman kolektif, relasi
sosial, serta rasa kebersamaan yang terbentuk sebelum, selama, dan setelah
perjalanan. Oleh karena itu, diperlukan pengujian model yang lebih spesifik dengan
menempatkan image destination sebagai variabel mediasi dalam pengaruh event
marketing terhadap niat melakukan open trip. Pendekatan ini diharapkan mampu
menjawab Kketidakkonsistenan temuan empiris sebelumnya sekaligus mengisi celah
penelitian dengan menawarkan kerangka konseptual yang lebih relevan terhadap

dinamika industri open trip berbasis komunitas.

Model penelitian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman yang
lebih mendalam mengenai mekanisme pengarun event marketing terhadap niat
wisatawan untuk mengikuti kembali open trip, dengan image destination sebagai
variabel mediasi yang menjembatani pembentukan persepsi dan keyakinan
wisatawan sebelum pengambilan keputusan. Fokus pada Dewandaru Outdoor
sebagai penyelenggara open trip yang aktif memanfaatkan pendekatan experiential
melalui event sosial dan kolaborasi komunitas menjadikan penelitian ini memiliki
relevansi praktis yang tinggi serta peluang kontribusi terhadap pengembangan

strategi pemasaran pariwisata berbasis pengalaman. Berdasarkan urgensi tersebut,



11

penelitian ini dilakukan untuk menganalisis keterkaitan antara event marketing,

image destination, dan niat wisatawan dalam konteks kegiatan open trip.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan kesenjangan penelitian yang telah diuraikan,
maka rumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut:
1.  Apakah event marketing berpengaruh signifikan terhadap image destination
pada Dewandaru Outdoor
2. Apakah image destination berpengaruh signifikan terhadap open trip
reintention pada Dewandaru Outdoor?
3. Apakah event marketing berpengaruh signifikan terhadap open trip
reintention pada Dewandaru Outdoor?
4.  Apakah imagedestination memediasi hubungan event marketing terhadap
open trip reintention pada Dewandaru Outdoor?
1.3 Tujuan penelitian
Sejalan dengan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini adalah untuk:
1.  Untuk menganalisis pengaruh event marketingterhadap Image destination
pada Dewandaru Outdoor.
2. Untuk menganalisis pengaruh image destination terhadap open trip
reintention pada Dewandaru Outdoor.
3. Untuk menganalisis pengaruh event marketing terhadap image destination
pada Dewandaru Outdoor.
4. Untuk menganalisis pengaruh image destination memediasi hubungan event

marketing terhadap open trip reintention pada Dewandaru Outdoor.
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1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat baik secara teoretis maupun
praktis, sebagai berikut:
1.4.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai perilaku
konsumen dalam konteks pariwisata dan travel, khususnya terkait pengaruh event
marketing terhadap opentrip reintention, dengan image destination sebagai variabel
mediasi. Temuan penelitian ini diharapkan dapat:Memperluas  pemahaman
mengenai dinamika keputusan wisatawan dalam memilih paket open trip, serta
peran Image destination dalam memediasi pengaruh event marketing. Menjadi
referensi bagi penelitian selanjutnya dalam bidang pemasaran pariwisata,
khususnya terkait event marketing, image destination, dan open trip reintention.
1.4.2 Manfaat Praktis

1. Bagi Penulis

Penelitian ini  memberikan kesempatan bagi penulis untuk memperdalam
pemahaman tentang penerapan teori pemasaran dalam konteks pariwisata, termasuk
konsep event marketing, image destination, dan open trip reintention. Penulis juga
memperoleh pengalaman empiris dalam mengidentifikasi dan menganalisis faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan wisatawan untuk mengikuti kembali open trip.

2. Bagi Perusahaan (Dewandaru Outdoor)

Hasil penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan dalam merancang
strategi event marketing yang lebih efektif untuk meningkatkan minat wisatawan

mengikuti kembali open trip. Temuan mengenai pengaruh event marketing dan
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image destination dapat membantu perusahaan dalam meningkatkan kualitas dan
daya tarik eventyang diselenggarakan, memperkuat image destination sebagai daya
tarik wisata yang positif, mendorong peningkatan niat wisatawan untuk
berpartisipasi kembali dalam open trip, sehingga mendukung loyalitas pelanggan

dan pertumbuhan bisnis.

3. Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini dapat menjadi acuan bagi peneliti berikutnya yang tertarik
untuk meneliti pengaruh eventmarketing terhadap perilaku wisatawan, baik dengan
memperluas model konseptual, menambahkan variabel baru, maupun menerapkan
pada konteks industri pariwisata yang berbeda. Selain itu, penelitian ini dapat
menjadi dasar untuk perbandingan empiris antar destinasi wisata atau perusahaan

penyelenggara open trip.
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BAB 11
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Berbagai penelitian telah menelaah pengaruh event marketing terhadap
perilaku wisatawan, Khususnya dalam membangun image destination dan
mendorong niat berkunjung kembali. Sebagian besar studi menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode analisis seperti Structural Equation
Modeling (SEM), Partial Least Square (PLS), dan regresi linier untuk menguji
hubungan antarvariabel yang mencakup event marketing, image destination,
kepuasan, serta niat berkunjung atau berperilaku. Moon dkk., (2013)
menegaskan bahwa image destination memiliki peran mediasi penting antara
kualitas atau citra event dan niat perilaku wisatawan, sementara (Min, 2020)
menunjukkan bahwa bauran pemasaran event berpengaruh terhadap image
destination, kepuasan, dan niat kunjung ulang. Penelitian di konteks domestik
seperti (Suandari dkk., 2023) (Pratiwi dkk., 2021; Santoso dkk., 2017) (Pratiwi
dkk., 2019) juga menemukan bahwa event marketing dan atribut destinasi
mampu meningkatkan minat serta keputusan berkunjung wisatawan melalui
persepsi positif terhadap destinasi. Namun demikian, sebagian besar penelitian
tersebut masih berfokus pada objek wisata konvensional dan belum banyak
mengkaji konteks open trip sebagai bentuk wisata berbasis komunitas.
Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut

dengan menguji pengaruh event marketing terhadap niat melakukan open trip
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melalui Image destination sebagai variabel mediasi pada Dewandaru Outdoor.

Ringkasan kontribusi dan fokus penelitian terdahulu disajikan pada Tabel 2.1.

TABEL 2.1

PENELITIAN TERDAHULU

Nama, Tahun,

Ulang Wisatawan

N dul Variabel Metode Analisis ) o
0f Judu Penelitian Data Hasil Penelitian
Penelitian

1. Yupiter Mendrofg TourismEvents | Penelitian ini event pariwisata dan
(2026) (X1); Social menggunakan media sosial
Peran Destination Med!a ().(2); kuathl.tatlfdengan berpe.ngzilr.uh positif

. Destination Image| analisis data path | dan signifikan
Image Sebagai . . N
Variabel (2); Revisit Analysis terhadap destination
. Intention () menggunakan image sertarevisit
Intervening intention. Selain itu
Dalam Pengaruh SEM-PLS L ‘
L destination image
Event Pariwisata .
. . terbukti berpengaruh
Dan Media Sosial . Lo
. positif dan signifikan
Terhadap Revisit e
- . terhadap revisit
Intention Di intenti isat
Pantai Sorake intention wisatawan.
. Temuan mediasi
Kabupaten Nias
mengungkapkan
Selatan .
bahwa destination
image berperan
secara signifikan
dalam menyalurkan
pengaruh event
pariwisata dan media
sosial terhadap revisit
intention.

2. Budi Santoso, Atmosphere Penelitian ini Hasil penelitian ini
Agus Widarko, Museum (X1) menggunakan menunjukan bahwa
Afi Rachmat Event Marketing | kuantitatifdengan | Atmosphere Museum
Slamet (2016). (X2) analisis data dan Event Marketing
Pengaruh Keputusan Regresi Linear b.erp.er]garuh
Atmosphere . Berganda signifikan secara

berkunjung ulang . .
Museum dan ) simultan dan parsial
Event Marketing terhadap keputusan
terhadap berkunjung ulang
Keputusan wisatawan ke
Berkunjung Museum Angkut.
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No JN:rT:a, Tahun, Variabel Metode Analisis ) o
uat’ Penelitian Data Hasil Penelitian
Penelitian
Museum Angkut
Kota Wisata Batu
Turah Slamet & | Media Sosial (X1)| Penelitian ini Hasil penelitian ini
Maudy Alisia Event Pariwisata | menggunakan menunjukan bahwa
Juvoni (2024). (X2 kuantitatifdengan | Media sosial dan
Pengaruh Media analisis data event pariwisata

Sosial dan Event

Pariwisata
terhadap

Minat Kunjung
)

Analisis Regresi
Linear Berganda

dengan uji t dan uji

berpengaruh positif
dan signifikan baik

secara parsial

Minat Kunjung F (SPSS 26) maupun simultan
Wisatawan Objek terhadap minat
Wisata Danau kunjung wisatawan.
Situ Tunggilis Koefisien determinasi
Desa Situsari sebesar 70,2%.
Kecamatan

Cileungsi

Kabupaten Bogor

Dian Citaningtyas| Destination Penelitian ini Destination image
Avri Kadi, Hari Image (X) , menggunakan berpengaruh
Purwanto, Satisfaction (Z) | kuantitatif dengan | signifikan terhadap
Brilianne Rose Revisit Intention | analisis data revisit intention,
Vonseica (2021) | (Y) Regresi Linear intention to
Pengaruh Sederhana recommend, dan
destination image menggunakan satisfaction.
terhadap revisit SPSS 22

intention dan
intention to
recommend
melalui
satisfaction
sebagaivariabel
intervening

Satisfaction
berpengaruh
signifikan terhadap
revisit intention dan
intention to
recommend .
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No Jtlgma’ Tahun, Variabel Metode Analisis ) o
. Penelitian Data Hasil Penelitian
Penelitian
Citra Pratiwi, Event Marketing | Penelitian ini Hasil penelitian ini
Citra Maudina, ) menggunakan menunjukan bahwa
Azis Kurniawan, kuantitatif dengan | Event marketing
. Keputusan . .
Ary Wibisono Berkunjung (Y) anah§|§ data _ b_erp_epgaruh positif
(2019). Pengaruh Analisis Regresi signifikan terhadap
Event Marketing Linear, Uji keputusan berkunjung
terhadap Normalitas, wisatawan. Event
Keputusan Analisis Deskriptif | yang kreatif dan
Berkunjung dan Verifikatif menarik
Wonderland meningkatkan
Adventure ketertarikan
Waterpark wisatawan.
Karawang

Zineb Debbagh &
Hassan Azouaou
(2022). The

Mediating Role of

Destination
Image in
Relationship

the

Between Event
Image and
Tourists'
Behavioural
Intentions
Towards
theDestination:
The Case of
Music

Festivalsin
Morocco

Event Image (X1),
Destination
Image (2),
Behavioural
Intentions ()

Penelitian ini
menggunakan
kuantitatif dengan
analisis data
Analisis

menggunakan

Structural Equatior
Modelling (SEM-
PLS)

Hasil penelitian ini
menunjukan bahwa
Event marketing
berpengaruh positif
terhadap destination

image; destination

image memediasi
hubungan antara
eventimage dan
behavioural intention
secara signifikan
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No JEI:SI]& Tahun, Varigb'el Metode Analisis ) o
. Penelitian Data Hasil Penelitian
Penelitian

| Putu Wahyu Experiential Penelitian ini Hasil penelitian ini
Dwinata JS, Marketing (X1), | menggunakan menunjukan bahwa
Made Pradnyan | Kepuasan kuantitatif dengan | Variabel relate
Permana Usadi, | | Konsumen (Y1) [ analisis data memiliki pengaruh
Komang Niat Rekomendasi| Analisis regresi paling signifikan
Suryadnya (Y2) sederhanadan terhadap kepuasan
Diputra (2025). bergandadengan | konsumen; think
Pengaruh bantuan SPSSversi| tidak berpengaruh
BExperiential 23 signifikan; kepuasan
Marketing konsumen
terhadap berpengaruh positif
Kepuasan terhadap niat

Konsumen dan
Niat Rekomendas
Berkunjung di

Tahoma Game VR
Café, Denpasar

rekomendasi.

Rasikah
Firjatullah Lubis,
Nurul Jannah,
Juliana Nasution
(2025)

Pengaruh
Destination
Image, Perceived
Value, dan
BExperiential
Marketing
terhadap Revisit
Intention pada
Budaya Land
Tanjung Morawa

Destination Image
(X1), Perceived
Value (X2)
Experiential
Marketing (X3),
Revisit Intention

(Y)

Penelitian ini
menggunakan
kuantitatif dengan
analisis data
(Structural
Equation
Modelling/SEM)

Secara parsial
(individual),
destinationimage,
perceived value, dan
experiential
marketing
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap revisit
intention. Secara
simultan (bersama-
sama), ketiga
variabel independen
berpengaruh
signifikan terhadap
revisit intention
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No JEI:SI]& Tahun, Varigb'el Metode Analisis ) o
. Penelitian Data Hasil Penelitian
Penelitian
9. | Ghazanfar Ali  |Sikap (X1), Norma| Pendekatan Hasil penelitian
Abbasi,Janani  [Subjektif (X2), kuantitatif dengan | menunjukkan bahwa
Kumaravelu, Kontrol Perilaku | metode surveidan | Destination Image
Yen-Nee Goh, [yang Dirasakan analisis Partial berpengaruh positif
dan Karpal Singh [(X3), Nilai yang || e5st squares— terhadap Revisit
Dara Singh gilsr?lic?k;;]n(g)(‘l), Structural Equation| Intention . Selain itu,
(2021) , . Dirasakan (X5), Modeling (PLS- Kepuasan N
Und_erstar_1d|ng Citra Destinasi SEM) berpengaruh pgsnﬁ
the intentionto  |x6) Kualitas terhadap Revisit
revisit a Layanan yang Intention. Penelitian
destinationby  |Dirasakan (X7), juga menunjukkan
expanding the  [Kepuasan (2), bahwa Satisfaction
theory of planned|Niat untuk berperan sebagai
behaviour (TPB) [Berkunjung mediator dalam
Kembali (Y) hubungan
Destination Image
terhadap Revisit
Intention.
10. | Yupiter MendrofalAcara Pariwisata | Pendekatan Hasil peneTourism

(2026) , Peran
Citra Destinasi
sebagai Variabel
Intervensi dalam
Pengaruh
Peristiwa
Pariwisata dan
Media Sosial
terhadap Niat
Kunjungan
Kembali di Pantai
Sorake,
Kabupaten Nias
Selatan

(X1), Media
Sosial (X3), Citra
Destinasi (Z), Niat
Kunjungan
Kembali (Y)

kuantitatif dengan
metode survei dan
analisis Partial
Least Squares—
Structural Equation
Modeling (PLS-
SEM) terhadap 150
wisatawan yang
pernah berkunjung
ke Pantai Sorake

Events dan Social
Media berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap Destination
Image dan Revisit
Intention .
Destination Image
juga berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap Revisit
Intention. Selain itu,
Destination Image
terbukti berperan
sebagaivariabel
intervening dalam
hubungan Tourism
Events dan Social
Media terhadap
Revisit Intention.
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Effect on Visit
Intentions:
Destination
Image asa
Mediator

No JEI:SI]& Tahun, Varigb'el Metode Analisis Hesil Penelit
benelitian Penelitian Data astl Fenelitian
11. | Mohamed Abou- [Produk Destinasi | Pendekatan Hasil penelitian

Shouk, Maryam |(X1), Harga kuantitatif dengan | menunjukkan bahwa
T. Mannaa, Destinasi (X2), metode e-survey | Produk Destinasi,
Nagwa Zouair, ~[Distribusi dan analisis Harga Destinasi,
Nidal Alzboun, [Pestinasi(X3), | stryctural Equation| Distribusi Destinasi,
dan Marwa Promos! Destinasi Modeling (SEM) .| dan Promosi
Abdel-Jalil gfei)t’inilstir?Z), Niat Data diperoleh dari| Destinasi
(2024), Local Kunjungan (Y) respondendiUni | berpengaruh positif
Events’ Emirat Arab terhadap Citra
Marketing Mix sebanyak535 Destinasi.

responden, Mesir
613 responden, dan
Yordania 370
responden.

Selanjutnya
Destination Image
berpengaruh positif
terhadap Visit
Intention. Penelitian
juga menunjukkan
bahwa Destination
Image berperan
sebagai mediator
dalam hubungan
antara bauran
pemasaran event
lokal dengan Visit
Intention. Selain itu,
Visit Intention
berkontribusi
terhadap Pemulihan
Pariwisata.

2.2

Konsep Teori

2.2.1 Theory of Planned Behaviour

Theory of Planned Behaviour adalah

teori

yang memperkirakan

pertimbangan dalam perilaku manusia. Secara psikologis, sifat perilaku manusia

dapat dipertimbangkan dan direncanakan. Ajzen (1991), menyatakan Theory of

Planned Behaviour memiliki keunggulan dibandingkan teori keperilakuan lainnya.

Theory of Planned Behaviour merupakan teori perilaku yang dapat mengenali

bentuk keyakinan seseorang, terhadap kontrol atas sesuatu yang akan terjadi dari
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hasil perilaku (Ajzen, 1991). Dari sinilah, perbedaan perilaku, antara seseorang
yang berkehendak, dengan yang tidak berkehendak dapat dibedakan.

Teori perilaku terencana membedakan antara tiga jenis kepercayaan (belief)
yaitu behavioral belief, normative belief, dan control belief, di mana hal tersebut
terkait dengan konstruksi sikap (attitude), norma subjektif dan kontrol perilaku
yang dirasakan. Hal itu cukup bisa dikatakan bahwa semua keyakinan
mengasosiasikan perilaku menarik dengan atribut dari beberapa jenis, baik itu suatu
hasil, harapan normatif, atau sumber daya yang dibutuhkan untuk melakukan
perilaku. Dengan demikian, mungkin untuk mengintegrasikan semua keyakinan
tentang perilaku yang diberikan untuk mendapatkan ukuran keseluruhan perilaku
disposisi. Keberatan utama untuk pendekatan seperti itu adalah bahwa hal itu
mengaburkan perbedaan yang menarik, baik dari teori dan dari sudut pandang
praktis. Secara teoritis, evaluasi pribadi dari perilaku, perilaku sosial yang
diharapkan, dan dengan perilaku adalah konsep yang sangat berbeda masing-
masing memiliki tempat yang penting dalam penelitian sosial dan perilaku
(Ajzen,1991).

2.2.2  Open Trip Reintention

Reintention merupakan niat atau keinginan individu untuk kembali
melakukan suatu perilaku yang pernah dilakukan sebelumnya. Reintention diartikan
sebagai niat untuk menggunakan kembali suatu produk, layanan, atau sistem
berdasarkan pengalaman yang telah diperoleh pada penggunaan sebelumnya.
Dalam konteks pariwisata, reintention merupakan niat wisatawan untuk melakukan

kunjungan kembali setelah memperoleh pengalaman dari perjalanan sebelumnya.
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Menurut  Ajzen, (1991) menjelaskan bahwa intention merupakan determinan
langsung dari perilaku, yakni sejaun mana seseorang memiliki komitmen untuk
melaksanakan suatu tindakan. Konteks penggunaan ulang (reuse behavior) yang
berkembang menjadi reintention, yaitu niat untuk melakukan kembali perilaku yang
sama setelah individu memiliki pengalaman sebelumnya terhadap objek atau
aktivitas tertentu. Dengan demikian, reintention dapat dipahami sebagai kesiapan
atau komitmen individu untuk kembali melakukan suatu perilaku berdasarkan
pengalaman sebelumnya serta berkeyakinan perilaku tersebut dapat dilakukan
kembali dengan mudah dan memberikan hasil yang diharapkan.

Niat untuk melakukan kembali suatu perilaku dapat dijelaskan melalui
Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen. Teori ini
menjelaskan bahwa niat individu untuk melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh
tiga faktor utama, yaitu attitude toward behavior, subjective norm, dan perceived
behavioral control. Dalam konteks pariwisata, teori ini digunakan untuk
menjelaskan reintention, karena keputusan wisatawan untuk kembali melakukan
perjalanan tidak hanya dipengaruhi oleh penilaian pribadi terhadap perjalanan
sebelumnya, tetapi juga oleh pengaruh sosial serta persepsi mengenai kemampuan
dan kemudahan untuk melakukan perjalanan kembali (Soliman, 2019).

Berdasarkan konsep tersebut, reintention diterapkan pada konteks open trip,
yaitu kecenderungan peserta yang sebelumnya telah mengikuti kegiatan open trip
untuk kembali mengikuti open trip pada masa yang akan datang. Niat tersebut dapat
terbentuk melalui evaluasi peserta terhadap pengalaman yang diperoleh pada open

trip sebelumnya, termasuk penilaian terhadap manfaat, kualitas pelayanan,
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kepuasan, serta pengalaman selama perjalanan. Penelitian terdahulu menunjukkan
bahwa perceived value, satisfaction, destination image, dan perceived behavioral
control merupakan faktor yang dapat berhubungan dengan terbentuknya niat

wisatawan untuk kembali (Abbasi et al,. 2021).

Open trip adalah konsep wisata gabungan di mana peserta mendaftar secara
individu atau kelompok kecil untuk bergabung dengan rombongan umum, berbagi
biaya, dan mengikuti itinerary (rute/jadwal) yang sudah ditentukan oleh
penyelenggara (fitriyawati, 2024). Konsep open trip berkembang sebagai bentuk
perjalanan wisata yang terbuka bagi siapa pun tanpa keharusan membentuk
kelompok secara mandiri. Fenomena ini muncul sebagai respon terhadap perubahan
preferensi wisatawan modern yang menekankan fleksibilitas, efisiensi biaya, serta
peluang berinteraksi sosial selama perjalanan. Richards, (2015) mengemukakan
bahwa munculnya budaya perjalanan kolaboratif (collaborative travel culture)
merupakan ciri khas wisatawan generasi digital yang mencari pengalaman berbasis
kebersamaan dan komunitas. Model ini banyak diminati oleh wisatawan muda

dengan motivasi eksploratif dan orientasi sosial yang tinggi.

Pemahaman tentang niat berwisata penting untuk menjelaskan
kecenderungan individu dalam melakukan perjalanan wisata. Chen & Tsai, (2007)
mendefinisikan niat berwisata sebagai refleksi dari keinginan dan kesiapan
seseorang untuk mengunjungi suatu destinasi berdasarkan penilaian positif terhadap
pengalaman yang diharapkan. Huang & Hsu, (2009) menambahkan bahwa niat
dalam konteks pariwisata dipengaruhi oleh motivasi, pengalaman sebelumnya,

persepsi terhadap kendala, sertasikap terhadap aktivitas wisata yang akan dilakukan.
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Dengan demikian, niat berwisata tidak hanya bersifat rasional, tetapi juga
merupakan hasil integrasi antara keyakinan, emosi, dan norma sosial yang
membentuk kesiapan perilaku aktual. Kekuatan niat menjadi indikator penting untuk
memprediksi kemungkinan seseorang mewujudkan tindakan berwisata, termasuk
dalam bentuk perjalanan kolaboratif seperti open trip yang menekankan aspek sosial
dan pengalaman bersama.

Berdasarkan uraian di atas, open trip reintention merepresentasikan
kecenderungan psikologis dan kesiapan perilaku individu untuk kembali
berpartisipasi dalam kegiatan open trip setelah memiliki pengalaman sebelumnya.
Reintention tidak hanya menunjukkan adanya keinginan untuk mengikuti kembali,
tetapi juga menunjukan kesiapan individu untuk merencanakan dan melakukan
kegiatan dalam merealisasikan keinginan tersebut. Niat untuk melakukan kembali
suatu perilaku dapat terbentuk berdasarkan pengalaman individu terhadap
pengalaman yang telah diperoleh sebelumnya, termasuk penilaian terhadap
manfaat, kepuasan, dan kesan yang muncul selama mengikuti kegiatan. Dengan
demikian, open trip reintention dapat dipahami sebagai tren peserta yang telah
memiliki  pengalaman mengikuti open trip untuk kembali memilih dan
berpartisipasi dalam kegiatan serupa pada masa yang akan datang, yang tercermin
melalui adanya keinginan, rencana, dan usaha untuk merealisasikan keikutsertaan
kembali.

1. Faktor Open Trip Rentention
Niat melakukan open trip terbentuk melalui kombinasi antara faktor

psikologis, sosial, dan situasional yang mendorong individu untuk berpartisipasi
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dalam kegiatan wisata terbuka. Ajzen, (1991) melalui Theory of Planned Behavior
(TPB) menjelaskan bahwa niat merupakan determinan utama perilaku aktual yang

dipengaruhi oleh tiga aspek, yaitu:

a. Sikap terhadap perilaku (Attitude toward the Behavior)

Sikap mencerminkan evaluasi individu terhadap sejauh mana suatu tindakan
dinilai menguntungkan atau merugikan. Dalam konteks open trip, sikap positif
terbentuk ketika wisatawan meyakini bahwa Kkegiatan tersebut memberikan
pengalaman menyenangkan, efisiensi biaya, serta peluang sosial untuk menjalin
relasi baru. Suandari dkk., (2023)Sikap positif terhadap destinasi berpengaruh
signifikan terhadap niat berkunjung karena individu cenderung melakukan tindakan
yang memberikan manfaat emosional dan sosial. Sikap yang terbentuk melalui
pengalaman, promosi, atau rekomendasi teman menjadi dasar penting bagi

wisatawan dalam memutuskan partisipasi open trip.
b. Norma subjektif (Subjective Norm)

Norma subjektif menggambarkan tekanan sosial atau pengaruh lingkungan
yang mendorong individu untuk melakukan suatu tindakan. Dukungan dari teman,
keluarga, dan komunitas sering menjadi pemicu utama seseorang untuk mengik uti
open trip. Bahwa ulasan positif di media sosial dan platform daring dapat
memperkuat norma sosial, yang pada akhirnya meningkatkan keinginan wisatawan
untuk ikut serta. Norma subjektif berfungsi sebagai penguat sosial yang
memberikan legitimasi terhadap keputusan berwisata dalam kelompok terbuka.

C. Persepsi kontrol perilaku (Perceived Behavioral Control)



26

Persepsi kontrol perilaku berkaitan dengan keyakinan individu terhadap
kemampuan dan sumber daya yang dimiliki untuk melaksanakan suatu tindakan.
Dalam konteks open trip, persepsi ini mencakup kesiapan finansial, waktu luang,
serta akses terhadap informasi terkait kegiatan wisata. Persepsi kontrol perilaku
merupakan faktor dominan dalam menjelaskan niat berwisata karena individu hanya
akan bertindak apabila merasa mampu mengendalikan situasi tersebut. Semakin
tinggi keyakinan wisatawan terhadap kemampuannya, semakin besar pula peluang

niat untuk berpartisipasi akan diwujudkan menjadi tindakan nyata.

Faktor-faktor eksternal di luar konstruk TPB juga memiliki kontribusi
penting dalam membentuk niat wisatawan, terutama pada konteks perjalanan
berbasis komunitas seperti open trip. Salah satu faktor yang paling berpengaruh
adalah image destination. Pratiwi dkk., (2019) menjelaskan bahwa persepsi positif
terhadap daya tarik, fasilitas, keamanan, kebersihan, dan suasana destinasi mampu
meningkatkan niat kunjungan wisatawan. Image destination yang baik menciptakan
ekspektasi positif terhadap pengalaman wisata yang akan diperoleh sehingga
memperkuat keinginan untuk ikut serta dalam perjalanan tersebut. Selain itu,
kepercayaan terhadap penyelenggara juga berperan sebagai penentu penting dalam
keputusan wisatawan. Penyelenggara open trip yang memiliki reputasi baik dan
profesional dapat menurunkan persepsi risiko, meningkatkan rasa aman, serta
memperkuat keyakinan wisatawan terhadap kualitas perjalanan. Hasanah dkk.,
(2021) menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap penyedia jasa wisata secara

signifikan memengaruhi niat pembelian kembali maupun partisipasi wisata
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berulang, sehingga kepercayaan menjadi elemen penghubung antara persepsi image

destination dengan perilaku aktual wisatawan.

Secara keseluruhan, faktor-faktor yang memengaruhi open trip reintention
terbagi menjadi dua kelompok utama. Pertama, faktor internal yang bersumber dari
Theory of Planned Behavior, yaitu sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan
persepsi kontrol perilaku, yang membentuk dasar psikologis niat wisatawan. Kedua,
faktor eksternal yang meliputi image destination dan kepercayaan terhadap
penyelenggara, yang memperkuat keyakinan wisatawan terhadap kualitas dan
keamanan kegiatan. Kombinasi antara faktor internal dan eksternal tersebut
menentukan tingkat kesiapan individu untuk mengubah keinginan berwisata

menjadi tindakan nyata melalui partisipasi dalam kegiatan open trip.

2. Dimensi Pengukuran Open Trip Reintention

Open trip re-intention (revisit intention atau repurchase intention) adalah
kecenderungan atau niat peserta untuk kembali menggunakan layanan open trip
yang sama pada masa mendatang berdasarkan pengalaman positif yang diperoleh
dari perjalanan sebelumnya. Konsep ini mencerminkan tingkat loyalitas pelanggan
yang ditunjukkan melalui keinginan untuk mengikuti kembali program open trip
yang diselenggarakan oleh penyedia jasa yang sama, menjadikannya sebagai pilihan
utama untuk perjalanan berikutnya, serta kesediaan untuk merekomendasikan
layanan tersebut kepada orang lain. Dalam konteks pariwisata, re-intention
umumnya dipandang sebagai bentuk perilaku pasca-pembelian yang menunjukkan
kemungkinan wisatawan melakukan pembelian ulang dan mempertahankan

hubungan dengan penyedia layanan wisata di masa depan.
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a. Keinginan (Desire)

Keinginan mengacu pada dorongan psikologis yang mendorong individu
untuk melakukan suatu tindakan. Dalam konteks open trip, indikator ini
mencerminkan ketertarikan wisatawan terhadap konsep perjalanan kelompok
terbuka, minat terhadap destinasi yang ditawarkan, serta keinginan untuk
memperoleh pengalaman sosial yang menyenangkan selama perjalanan. Keinginan
yang kuat menjadi dasar pembentukan niat aktual karena menunjukkan motivasi

intrinsik yang mendorong seseorang untuk berpartisipasi.

Keinginan (desire) dalam Islam selaras dengan niyyah sebagai dorongan hati
yang ikhlas. Studi hadis menunjukkan bahwa keinginan baik yang muncul dari hati
merupakan fondasi perilaku bernilai (Najib dkk., 2025) . Dalam konteks open trip,
keinginan untuk menikmati alam, memperkuat silaturahmi, atau belajar tentang
ciptaan Allah merupakan manifestasi dari dorongan yang sejalan dengan nilai Islam.

Hal ini sejalan dengan Al-Qur’an surat Al-Bagarah ayat 158 berikut:

C&Mﬁ\}‘@\?wﬁs&‘ }mwb}f&\}l&mﬂu\
%ﬂh)sum\ulﬂ\//%&ju@_iu#u\dc

“Sesungguhnya Safa dan Marwah merupakan sebagian syiar (agama)Allah.*)
Maka, siapa beribadah haji ke Baitullah atau berumrah, tidak ada dosa baginya
mengerjakan sai*4) antara keduanya. Siapa yang dengan kerelaan hati mengerjakan
kebajikan, maka sesungguhnya Allah Maha Mensyukuri,*®) lagi Maha
Mengetahui.”

Ayat ini menegaskan bahwa dorongan hati menuju kegiatan yang positif
dihargai oleh Allah SWT. Dalam konteks open trip, keinginan menikmati keindahan
alam, mengenali ciptaan Allah, atau memperluas pengalaman sosial termasuk

keinginan yang dibolehkan selama tidak melanggar.
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b. Rencana (Plan)

Rencana menggambarkan kesiapan individu dalam mempersiapkan langkah
konkret untuk melaksanakan perilaku tertentu. Pada kegiatan open trip, rencana
tercermin dari sejaun mana wisatawan mencari informasi tentang paket wisata,
membandingkan harga, menentukan waktu keberangkatan, dan mempertimbangkan
penyelenggara yang dipercaya. Aspek ini menegaskan bahwa niat tidak muncul
secara spontan, melainkan melalui proses pertimbangan rasional dan perencanaan

yang matang.

Dalam Islam, dimensi rencana dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al-Hashr

ayat 18 berikut:
i R PR FEIPA ORI s S Pt P I B B (RO
boi,ozuﬁe ,si:'. 2&\

“Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan hendaklah
setiap orang memperhatikan apa yang telah diperbuatnya untuk hari esok (akhirat).
Bertakwalah kepada Allah. Sesungguhnya Allah Maha Teliti terhadap apa yang
kamu kerjakan.”

Ayat ini menegaskan pentingnya perencanaan dan memikirkan konsekuensi masa depan.
Dalam teori perilaku, rencana menunjukkan kesiapan individu, dan Islam mengajarkan bahwa
tindakan harus disertai perhitungan yang matang. Pada konteks open trip: menyiapkan jadwal,

memeriksa harga, dan memilih penyelenggara yang amanah merupakan bagian dari perencanaan

yang sejalan dengan prinsip ikhtiar.

C. Usaha (Effort)
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Usaha berkaitan dengan tingkat komitmen individu untuk mewujudkan niat
menjadi tindakan nyata. Dalam konteks open trip, indikator ini dapat dilihat dari
kesediaan wisatawan untuk mendaftar ke penyelenggara, menyiapkan dana
perjalanan, mengatur waktu keberangkatan, serta mengikuti arahan kegiatan wisata.
Tingginya tingkat usaha mencerminkan kesiapan perilaku yang kuat dalam

mewujudkan partisipasi secara aktual.

Dimensi usaha (Effort) dalam sudut pandang Islam dijelaskan dalam Al-
Qur’an surat An Najm ayat 39 berikut:
L G W) sl gl g

“Dan bahwasanya seorang manusia tiada memperoleh selain apa yang telah
diusahakannya,”

Ayat ini mendukung indikator usaha, yaitu komitmen untuk mewujudkan niat secara
nyata. Dalam Islam, niat tanpa usaha tidak cukup; amalan membutuhkan tindakan
serius. Dalam konteks open trip, usaha ini tampak dalam menyiapkan biaya,

mematuhi aturan perjalanan, dan menjaga etika wisata.

Selain ketiga indikator utama tersebut, penelitian Hasanah dkk., (2021)
menambahkan dua indikator pelengkap yang relevan untuk konteks pariwisata,
yaitu:

a. Kesediaan untuk Berpartisipasi Kembali (Willingness to Revisit)

Indikator ini mengukur sejauh mana wisatawan memiliki niat untuk
mengikuti kembali kegiatan open trip di masa mendatang. Kesediaan tersebut
biasanya dipengaruhi oleh tingkat kepuasan terhadap pengalaman sebelumnya dan

persepsi positif terhadap penyelenggara.
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Jika open trip membawa pengalaman positif, edukatif, dan bermanfaat,
maka kesediaan untuk mengikuti kembali merupakan bentuk keberlanjutan dalam
kebaikan. Dalam sudut pandang Islam, niat menunjukkan bahwa pengulangan
perilaku positif memperkuat spiritualitas individu dan masyarakat. Hal tersebut

tercermin dari Al-Qur’an surat Al-Maidah ayat 2 berikut:

Gsully ol e 153655
“Dan tolong-menolonglah kamu dalam kebajikan dan ketakwaan...”
b. Kesediaan untuk Merekomendasikan (Willingness to Recommend)

Indikator ini menggambarkan niat wisatawan untuk merekomendasikan
kegiatan open trip kepada orang lain. Rekomendasi positif menunjukkan bahwa
wisatawan memiliki pengalaman yang memuaskan dan menaruh kepercayaan

terhadap penyelenggara atau komunitas yang mengelola perjalanan tersebut.

Merekomendasikan open trip yang aman, bermanfaat, dan bernilai positif
termasuk dalam kategori amar ma ’ruf dan ta’awun selama perjalanan tersebut
sesuai syariat. Berbagi informasi bermanfaat dalam Islam adalah bagian dari nilai
Islam (Najib dkk., 2025) .Hal tersebut tercermin pada Al-Qur’an surat Al-

Maidah ayat 2 berikut:

Gy Bl e 1553

“Dan tolong-menolonglah kamu dalam kebajikan dan ketakwaan...”
Dengan demikian, indikator niat melakukan open trip mencakup
keinginan, rencana, usaha, kesediaan untuk berpartisipasi kembali, serta

kesediaan untuk merekomendasikan. Kelima indikator ini memberikan gambaran
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yang komprehensif mengenai sejauh mana wisatawan memiliki kesiapan

emosional, kognitif, dan perilaku untuk berpartisipasi dalam kegiatan open trip.

2.2.3 Image Destination

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), citra diartikan sebagai
“gambaran, rupa, atau kesan yang timbul dari pengamatan manusia terhadap
suatu objek,” sedangkan destinasi berarti “tujuan perjalanan” atau “tempat yang
menjadi sasaran wisata.” Berdasarkan pengertian tersebut, image destination
dapat dipahami sebagai gambaran atau kesan yang melekat pada suatu tempat
wisata dalam pandangan individu maupun masyarakat. Definisi ini menunjukkan
bahwa image destination bersifat subjektif, karena terbentuk dari persepsi,
penilaian, serta pengalaman seseorang terhadap destinasi yang dikunjungi atau
dikenalinya.

Secara konseptual, image destination menggambarkan  persepsi
menyeluruh wisatawan terhadap atribut dan karakteristik suatu tempat wisata.
Artha, (2021) mendefinisikan image destination sebagai sekumpulan keyakinan,
gagasan, dan kesan yang dimiliki individu terhadap suatu destinasi wisata. Citra
tersebut terbentuk melalui dua dimensi utama, yaitu dimensi kognitif dan dimensi
afektif. Dimensi kognitif berkaitan dengan pengetahuan dan evaluasi rasional
terhadap atribut destinasi seperti fasilitas, kebersihan, aksesibilitas, serta
keindahan alam. Sementara dimensi afektif mencerminkan tanggapan emosional
wisatawan berupa rasa senang, nyaman, dan kepuasan selama berkunjung.

Kombinasi kedua dimensi ini membentuk kesan menyeluruh terhadap destinasi
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yang pada akhimya memengaruhi keputusan wisatawan untuk melakukan
kunjungan ulang.

Crompton, (1979) menjelaskan bahwa image destination terbentuk dari
proses interpretasi individu terhadap berbagai informasi, baik yang bersumber
dari pengalaman langsung, media, promosi, maupun rekomendasi sosial. Oleh
karena itu, image destination tidak hanya dipengaruhi oleh kondisi fisik destinasi,
tetapi juga oleh komunikasi dan pengalaman sosial yang menyertainya. Semakin
positif interaksi dan informasi yang diterima wisatawan, semakin kuat image
destination yang terbentuk dalam benak mereka.

Konteks pariwisata Indonesia menunjukkan bahwa image destination
dipahami sebagai persepsi umum wisatawan terhadap karakteristik suatu objek atau
daerah wisata yang terbentuk melalui pengalaman langsung, kegiatan promosi,
eksposur media, serta rekomendasi dari pihak lain. Citra kognitif dan citra afektif
merupakan dua dimensi utama yang berperan dalam membentuk niat wisatawan
untuk melakukan kunjungan ulang. Pemaknaan ini memperlihatkan bahwa
pengalaman faktual dan emosi wisatawan terhadap destinasi memiliki kontribusi
besar terhadap munculnya minat berwisata serta keputusan untuk kembali
berkunjung (Riski, 2023).

Secara teoritis, Image destination memiliki keterkaitan erat dengan
konsep citra merek (brand image) dalam disiplin ilmu pemasaran. Citra merek
menurut  Keller, (2013) merupakan kumpulan persepsi dan asosiasi yang
terbentuk dalam benak konsumen terhadap suatu merek, yang berperan dalam

memengaruhi preferensi serta keputusan pembelian. Destinasi wisata dapat
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dipandang sebagai sebuah produk yang memiliki identitas dan nilai merek
tersendiri, sehingga image destination berfungsi layaknya citra merek dalam
membentuk persepsi dan loyalitas wisatawan terhadap suatu daerah tujuan
wisata. Pandangan serupa dikemukakan oleh Tasci & Gartner, (2007) yang
menjelaskan bahwa destinasi memiliki brand identity dan brand image
sebagaimana entitas komersial lainnya. Brand identity menggambarkan karakter,
nilai, serta pesan yang ingin disampaikan pengelola destinasi melalui promosi
dan pengalaman wisata, sedangkan brand image mencerminkan persepsi aktual
wisatawan berdasarkan pengalaman langsung maupun opini publik. Kesesuaian
antara identitas yang dibangun oleh pengelola dengan pengalaman nyata
wisatawan menciptakan rasa percaya, loyalitas, serta meningkatkan niat
wisatawan untuk berkunjung kembali.

Pemahaman tersebut menegaskan bahwa image destination merupakan
hasil integrasi antara persepsi kognitif, pengalaman emosional, dan nilai simbolik
yang terbentuk melalui interaksi wisatawan dengan destinasi. Atribut fisik,
layanan, suasana, serta nilai budaya menjadi elemen penting dalam pembentukan
persepsi menyeluruh terhadap destinasi. Keberhasilan  pengelola dalam
membangun citra positif tidak hanya memperkuat identitas destinasi, tetapi juga
menumbuhkan keterikatan emosional wisatawan terhadap tempat tersebut.
Berdasarkan berbagai pandangan ahli, image destination dapat dipahami sebagai
persepsi terpadu wisatawan terhadap atribut, pengalaman, dan karakteristik
destinasi wisata yang berfungsi serupa dengan citra merek dalam konteks

pemasaran pariwisata. Image destination yang kuat memperkuat posisi destinasi
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di benak wisatawan, meningkatkan nilai emosional, serta mendorong perilaku
positif seperti niat kunjung ulang dan rekomendasi kepada calon wisatawan lain.
1. Faktor Image Destination

Image destination terbentuk melalui interaksi kompleks antara berbagai
faktor yang memengaruhi persepsi wisatawan terhadap suatu destinasi. Menurut
Artha, (2021) image destination dibangun oleh tiga dimensi utama, yaitu atribut
fungsional, atribut psikologis, dan kesan holistik. Atribut fungsional mencakup
karakteristik nyata seperti keindahan alam, fasilitas, infrastruktur, serta
aksesibilitas destinasi. Atribut psikologis meliputi persepsi wisatawan terhadap
suasana, keramahan masyarakat, serta rasa aman Yyang dirasakan selama
berkunjung. Kesan holistik terbentuk dari pengalaman menyeluruh wisatawan,
yang mencakup kombinasi antara aspek rasional danemosional selama berada di
destinasi. Ketiga dimensi tersebut berperan membentuk persepsi positif yang
meningkatkan daya tarik destinasi di benak wisatawan.

Tasci & Gartner, (2007) menambahkan bahwa faktor pembentuk image
destination dapat dikelompokkan menjadi dua kategori besar, yaitu faktor
organik dan faktor induksi. Faktor organik berasal dari sumber alami seperti
pengalaman pribadi, opini masyarakat, serta liputan media yang tidak bersifat
komersial. Faktor induksi berasal dari aktivitas promosi, iklan, atau kampanye
pemasaran yang dilakukan oleh pihak pengelola atau pemerintah daerah.
Interaksi antara kedua faktor ini menciptakan persepsi yang kompleks, di mana
informasi yang diterima wisatawan dari berbagai sumber akan membentuk citra

positif atau negatif terhadap destinasi.
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Baloglu & McCleary, (1999) menjelaskan bahwa pembentukan image
destination juga dipengaruhi oleh faktor stimulus dan faktor personal. Faktor
stimulus meliputi bentuk komunikasi pemasaran, sumber informasi, serta daya
tarik destinasi yang dihadirkan melalui media visual maupun pengalaman
langsung. Faktor personal mencakup karakteristik wisatawan seperti usia,
pendidikan, motivasi, dan pengalaman berwisata sebelumnya. Kedua faktor ini
berinteraksi dalam membentuk persepsi unik setiap individu terhadap destinasi
yang dikunjungi.

Berbagai pandangan ahli menunjukkan bahwa image destination
merupakan hasil dari kombinasi antara karakteristik objektif destinasi dan
persepsi subjektif wisatawan. Citra yang terbentuk tidak hanya dipengaruhi oleh
kualitas fisik atau promosi, tetapi juga oleh nilai emosional dan sosial yang
melekat pada pengalaman berwisata. Pemahaman terhadap faktor-faktor ini
menjadi dasar penting dalam merancang strategi pemasaran destinasi yang
mampu meningkatkan daya saing dan memperkuat posisi destinasi di pasar
pariwisata.

2. Dimensi Pengukuran Image Destination

Image destination merupakan persepsi menyeluruh wisatawan terhadap
suatu daerah tujuan wisata yang terbentuk melalui pengalaman kognitif dan
emosional. Menurut Stylidis dkk., (2017) image destination terdiri atas tiga
komponen utama, yaitu cognitive image, affective image, dan overall image.

Ketiga komponen ini saling berkaitan dalam membentuk persepsi terpadu
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wisatawan terhadap suatu destinasi serta menentukan sejauh mana destinasi
tersebut dianggap menarik dan layak dikunjungi kembali.

Komponen pertama, cognitive image, mencerminkan persepsi rasional
wisatawan terhadap atribut destinasi yang dapat diamati secara objektif. Aspek
ini mencakup pengetahuan dan keyakinan wisatawan mengenai daya tarik
wisata, keindahan alam, kebersihan, keamanan, infrastruktur, serta aksesibilitas.
Informasi yang diterima melalui media promosi, pengalaman pribadi, maupun
rekomendasi orang lain turut memengaruhi pembentukan citra kognitif. Citra
kognitif yang positif menunjukkan bahwa wisatawan memiliki penilaian baik
terhadap kualitas dan kelengkapan fasilitas destinasi.

Komponen kedua, affective image, berhubungan dengan perasaan dan
respon emosional wisatawan terhadap destinasi. Aspek ini menggambarkan
sejaun mana wisatawan merasa senang, nyaman, rileks, dan antusias selama
berkunjung. Emosi positif yang muncul dari pengalaman wisata akan
memperkuat Kketerikatan psikologis wisatawan terhadap destinasi, yang pada
akhirnya berkontribusi terhadap terbentuknya kesan menyenangkan dan
keinginan untuk mengulang kunjungan.

Komponen ketiga, overall image, menggambarkan evaluasi menyeluruh
wisatawan terhadap destinasi setelah mengintegrasikan aspek kognitif dan
afektif. Citra keseluruhan ini muncul sebagai hasil akhir dari selurun persepsi,
emosi, dan pengalaman yang dirasakan wisatawan. Penilaian positif pada
komponen ini menandakan bahwa destinasi berhasil menciptakan pengalaman

wisata yang memuaskan dan berkesan.
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Berdasarkan wuraian tersebut, indikator image destination dalam
penelitian ini mengacu pada model yang dikembangkan oleh Stylidis dkk.,

(2017), yaitu:

a. Cognitive Image

Persepsi wisatawan terhadap atribut nyata dan karakteristik fungsional dari
destinasi. Pada tahap ini, wisatawan menilai berbagai aspek seperti daya tarik
wisata alam maupun buatan, kualitas fasilitas pendukung, tingkat keamanan,
kebersihan lingkungan, kemudahan akses menuju lokasi, serta ketersediaan
sarana transportasi. Persepsi yang terbentuk pada dimensi kognitif ini berperan
penting karena menjadi dasar bagi wisatawan dalam mengevaluasi apakah

destinasi tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan harapan mereka.

Dalam perspektif Islam, aspek ini dapat dikaitkan dengan konsep manusia
sebagai khalifah di bumi. Allah berfirman dalam QS. Al-Bagarah ayat 30 bahwa

manusia diberi amanah untuk memakmurkan dan menjaga bumi:
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“Ingatlah ketika Tuhanmu berfirman kepada para malaikat,
‘Sesungguhnya Aku hendak menjadikan khalifah di bumi.””

W
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Ayat ini menunjukkan bahwa pemeliharaan fasilitas, kebersihan, serta
kelestarian lingkungan merupakan bagian dari tanggung jawab spiritual
manusia. Islam menekankan pemeliharaan lingkungan dan keseimbangan

ekologis sebagai bentuk ketaatan kepada Allah. Etika lingkungan Islam
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menuntut manusia memelihara alam secara adil, seimbang, dan tidak merusak
Al Farabi dkk., (2025) Dengan demikian, persepsi wisatawan terhadap aspek
kognitif destinasi dapat selaras dengan prinsip Islam mengenai tanggung jawab

ekologis dan pengelolaan lingkungan yang berkelanjutan.

b. Affective Image

Merujuk pada perasaan, suasana batin, dan respons emosional wisatawan
terhadap destinasi. Pada dimensi ini, wisatawan mengevaluasi bagaimana
destinasi membuat wisatawan merasa menenangkan,  menyenangkan,
membangkitkan rasa antusias, atau justru menimbulkan ketidaknyamanan.
Unsur afektif mencerminkan reaksi emosional yang bersifat subjektif dan
dipengaruhi oleh pengalaman, preferensi pribadi, serta interaksi wisatawan
dengan lingkungan dan masyarakat lokal. Semakin positif reaksi emosional yang

dirasakan, semakin kuat citra afektif yang terbentuk.

Islam memberikan dasar spiritual bahwa keindahan alam memiliki fungsi
untuk menenangkan jiwa dan meningkatkan kekaguman pada kebesaran Allah.

Dalam QS. Ali ‘Imran ayat 190 Allah berfirman:
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“Sesungguhnya dalam penciptaan langit dan bumi serta pergantian
malam dan siang terdapat tanda-tanda bagi orang-orang berakal.”

Ayat ini menunjukkan bahwa pengalaman estetis dan emosional terhadap
keindahan alam merupakan bagian dari proses perenungan terhadap ayat-ayat

kauniyah. Literatur teologis mengenai etika lingkungan dalam Islam



40

menjelaskan bahwa manusia diminta untuk tidak sekadar mengamati alam,
tetapi merenunginya sehingga melahirkan rasa syukur, ketenangan, dan
kesadaran spiritual. Oleh karena itu, ketika destinasi menghadirkan
kenyamanan, harmoni, ketenangan, dan akhlak masyarakat lokal yang baik,
maka respons emosional positif wisatawan dapat dipahami sebagai bagian dari
pengalaman spiritual yang Islam syariatkan.
c. Overall Image

Kesan menyeluruh wisatawan terhadap destinasi setelah mengintegrasikan
aspek kognitif dan afektif yang mereka alami. Dimensi ini mencakup penilaian
global yang terbentuk berdasarkan pengalaman aktual selama kunjungan,
persepsi ternadap kualitas destinasi, serta evaluasi umum mengenai kepuasan
wisatawan. Overall image mencerminkan ringkasan mental yang merangkum
bagaimana wisatawan memandang destinasi secara total, apakah destinasi
tersebut layak dikunjungi kembali atau direkomendasikan kepada orang lain.
Kesan menyeluruh ini sering kali menjadi prediktor penting bagi perilaku

pascakunjungan, seperti niat berkunjung ulang dan memberikan rekomendasi.

Dalam perspektif Islam, penilaian secara menyeluruh terhadap sebuah
tempat tidak hanya mempertimbangkan aspek rekreatif, tetapi juga nilai etika,
keberlanjutan, dan tanggung jawab lingkungan. Konsep pelestarian alam dalam
Islam, menekankan bahwa manusia wajib menjaga keseimbangan (mizan) dan

tidak melakukan kerusakan (Al Farabi dkk., 2025).
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Dalam perspektif Islam, aspek ini dapat dikaitkan dengan konsep manusia

sebagai khalifah di bumi. Allah berfirman dalam QS. Al-Bagarah ayat 30 bahwa

manusia diberi amanah untuk memakmurkan dan menjaga bumi
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“Ingatlah Ketika Tuhanmu berfirman kepada para malaikat
Sesungguhnya Aku hendak menjadikan khalifah di bumi.””
Destinasi I

wisata yang memelihara

kebersihan,
memberikan  kenyamanan

menjaga  ketertiban
serta memperhatikan

nilai- nilai

moral dan
kelestarian alam akan membentuk kesan menyeluruh yang positif bagi

wisatawan Muslim. Hal ini sejalan dengan pandangan bahwa menjaga alam
merupakan bagian dari magasid al-syari‘ah, yaitu melindungi jiwa, akal, dan
kemaslahatan umum. Dengan demikian, citra menyeluruh destinasi dalam
perspektif Islam tidak hanya mencerminkan kualitas fisik dan emosional

wisata, tetapi juga menjadi indikator bagaimana manusia memuliakan dan
mengelola ciptaan Allah dengan amanah

Model pengukuran ini menegaskan bahwa image destination terbentuk

melalui kombinasi antara persepsi rasional dan emosional, yang secara bersama-

sama menentukan loyalitas dan niat wisatawan untuk berkunjung kembali
2.2.4 Event Marketing

Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) mendefinisikan kata event sebagai

kegiatan, peristiwa, atau kejadian tertentu yang diselenggarakan untuk mencapai

tujuan tertentu. Sementara itu, kata marketing berarti pemasaran, yaitu kegiatan
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yangmen cakup proses perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian dalam
memperkenalkan serta menawarkan produk atau jasa kepada konsumen agar tujuan
organisasi tercapai. Berdasarkan kedua makna tersebut, istilah event marketing
dapat diartikan sebagai bentuk kegiatan pemasaran yang dilakukan melalui
penyelenggaraan suatu acara atau peristiwa tertentu. Makna ini menunjukkan bahwa
aktivitas pemasaran tidak hanya dilakukan melalui media konvensional, tetapi juga
melalui pengalaman langsung yang dirancang untuk menumbuhkan interaksi
emosional antara merek dan konsumen.

Kotler, (2020) menyatakan bahwa event marketing merupakan aktivitas
promosi yang mengedepankan pengalaman langsung (live experience) untuk
membangun kesadaran dan memperkuat citra merek di benak konsumen. Aktivitas
tersebut memungkinkan audiens tidak sekadar menjadi penerima pesan, tetapi juga
terlibat secara aktif dalam suasana acara yang merepresentasikan nilai serta karakter
merek. Crowther, (2010) memandang event marketing sebagai pendekatan strategis
dalam komunikasi pemasaran yang menitikberatkan pada keterlibatan partisipatif
dan pembentukan hubungan jangka panjang antara penyelenggara dan peserta
kegiatan. Pandangan ini menegaskan bahwa keberhasilan event marketing
ditentukan oleh kemampuan suatu acara dalam menciptakan pengalaman yang
relevan, bermakna, dan sesuai dengan tujuan komunikasi pemasaran.

Getz & Page, (2019) menambahkan bahwa dalam konteks pariwisata, event
marketing memiliki peran penting dalam memperkuat image destination melalui
penyelenggaraan kegiatan yang menonjolkan daya tarik, identitas budaya, serta

keunikan lokasi wisata. Kegiatan tersebut tidak hanya berfungsi sebagai sarana
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promosi, tetapi juga sebagai medium yang mampu menciptakan nilai tambah bagi
destinasi melalui pengalaman autentik yang menyenangkan bagi pengunjung.
Perspektif ini menjadikan event marketing sebagai alat strategis dalam memperluas
daya tarik destinasi serta meningkatkan minat wisatawan untuk berpartisipasi dalam
kegiatan wisata.

Syarif & Aisyah, (2025) dalam Gadjah Mada International Journal of
Business mendefinisikan event marketing sebagai strategi komunikasi pemasaran
berbasis pengalaman (engagement-driven marketing communication) yang
menekankan keterlibatan langsung antara penyelenggara dan peserta guna
memengaruhi persepsi serta perilaku konsumen.. Berdasarkan pandangan para ahli
tersebut, event marketing dapat disimpulkan sebagai strategi pemasaran yang
diwujudkan melalui  penyelenggaraan kegiatan tertentu untuk menciptakan
pengalaman langsung, membangun keterlibatan emosional, memperkuat citra
merek, dan memengaruhi perilaku konsumen terhadap produk atau destinasi yang
dipromosikan.

1. Faktor Event Marketing

Keberhasilan suatu kegiatan event marketing tidak terlepas dari berbagai
faktor yang memengaruhi perencanaan, pelaksanaan, dan dampak yang dihasilkan.
(Keller, 2013) efektivitas event marketing dipengaruhi oleh sejaun mana kegiatan
tersebut mampu menciptakan pengalaman yang relevan, menarik, serta sesuai
dengan nilai merek yang diwakili. Faktor utama yang menentukan keberhasilan
sebuah acara meliputi kesesuaian konsep acara dengan karakteristik audiens,

kreativitas dalam penyusunan tema, serta kemampuan penyelenggara dalam
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menghadirkan nilai tambah yang membedakan kegiatan tersebut dari bentuk
promosi lainnya.

Crowther, (2010) menjelaskan bahwa dalam penyelenggaraan event
marketing terdapat tiga faktor penting yang perlu diperhatikan agar kegiatan dapat
berjalan efektif dan berkelanjutan. Ketiga faktor tersebut meliputi:

1. Strategic alignment, yaitu kesesuaian antara tujuan acara dengan strategi
pemasaran organisasi secara keseluruhan sehingga setiap aktivitas yang dilakukan
mendukung pencapaian tujuan merek.

2. Stakeholder engagement, yakni tingkat keterlibatan berbagai pihak yang
berperan dalam acara, termasuk penyelenggara, sponsor, dan peserta, yang
bersama-sama menentukan keberhasilan pelaksanaan kegiatan.

3. Experiential value, yaitu sejaun mana pengalaman yang dirasakan peserta
mampu memberikan kesan positif, emosional, dan berkelanjutan terhadap merek
yang dipromosikan. Kombinasi dari ketiga faktor tersebut menjadi dasar dalam
membangun efektivitas serta kesinambungan kegiatan event marketing, karena
setiap faktor saling melengkapi dalam menciptakan nilai strategis dan pengalaman
yang bermakna bagi peserta. Getz & Page, (2019)menekankan bahwa keberhasilan
event marketing juga dipengaruhi oleh faktor lingkungan dan konteks sosial,
terutama dalam bidang pariwisata. Faktor-faktor tersebut mencakup lokasi kegiatan
yang strategis, dukungan dari komunitas lokal, daya tarik budaya setempat, serta
kesiapan infrastruktur yang mendukung kelancaran acara. Selain itu, aspek
keberlanjutan  (sustainability) dan keunikan (distinctiveness) dari acara turut

berperan penting dalam membentuk citra positif destinasi di mata pengunjung.
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Pendekatan ini menegaskan bahwa event marketing tidak hanya berfungsi sebagai
alat promosi jangka pendek, tetapi juga sebagai strategi jangka panjang dalam
memperkuat daya saing dan reputasi destinasi.
2. Dimensi Pengukuran Event Marketing

Pengukuran efektivitas event marketing dilakukan melalui sejumlah
indikator yang mencerminkan pengalaman peserta, persepsi terhadap kualitas acara,
serta dampaknya terhadap sikap dan niat perilaku konsumen. Menurut Martensen
dkk., (2007), efektivitas event marketing dapat dijelaskan melalui empat konstruk
utama, yaitu event experience, perceived event quality, brand- related effects, dan
behavioral intentions. Keempat konstruk tersebut saling berhubungan secara kausal
dalam memengaruhi persepsi dan perilaku konsumen setelah mengikuti suatu acara
promosi.
a. Event Experience

Dimensi ini mengacu pada tingkat pengalaman yang dirasakan peserta
selama mengikuti acara, baik secara kognitif, afektif, maupun konatif. Pengalaman
kognitif mencerminkan sejauh mana peserta memperoleh wawasan atau informasi
baru melalui kegiatan acara. Pengalaman afektif menggambarkan emosi positif
seperti kegembiraan, keterharuan, dan kepuasan yang muncul selama acara
berlangsung. Sementara itu, pengalaman konatif berkaitan dengan kecenderungan
perilaku peserta untuk berinteraksi, berpartisipasi aktif, atau menunjukkan minat
lanjutan terhadap merek yang dipromosikan. Ketiga bentuk pengalaman ini menjadi
dasar terbentuknya keterlibatan emosional yang mendalam antara peserta dengan

penyelenggara acara.
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Dalam perspektif Islam, pengalaman tersebut harus membawa manfaat, nilai
kebaikan, dan tidak bertentangan dengan prinsip moral. Nilai ini selaras dengan QS.
An-Nahl ayat 97 yang menyatakan bahwa siapa pun yang berbuat kebaikan akan
diberi kehidupan yang baik.

g
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“Siapa yang mengerjakan kebajikan, baik laki-laki maupun perempuan, sedangkan
dia seorang mukmin, sungguh, Kami pasti akan berikan kepadanya kehidupan yang
baik) dan akan Kami beri balasan dengan pahala yang lebih baik daripada apa yang
selalu mereka kerjakan.”

Ayat ini menunjukkan bahwa setiap aktivitas, termasuk event marketing,
idealnya memberikan pengalaman yang bermakna, bernilai posttif, serta
mendukung kemaslahatan peserta. Kajian Islam tentang pengalaman wisata juga
menekankan pentingnya meaningful experience yang memberikan nilai spiritual,
kesejahteraan emosional, dan keterhubungan sosial (Battour & Ismail, 2016).
Dengan demikian, integrasi antara pengalaman acara dan nilai Islam menegaskan
pentingnya penyelenggaraan event yang informatif, menyenangkan, serta
memberikan dampak positif bagi peserta.

b. Perceived Event Quality

Dimensi  ini  menggambarkan  persepsi peserta terhadap kualitas
penyelenggaraan acara secara keseluruhan. Kualitas acara dinilai dari aspek
organisasi, profesionalisme, relevansi isi kegiatan, dan pengelolaan logistik. Acara
yang terencana dengan baik, dikelola secara profesional, serta menyajikan konten
yang relevan dengan minat peserta akan menimbulkan kesan positif dan

meningkatkan kredibilitas penyelenggara di mata audiens. Persepsi kualitas yang
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tinggi juga memperkuat kepercayaan terhadap merek yang diasosiasikan dengan
acara tersebut (Martensen dkk., 2007).

Perspektif Islam menekankan prinsip ihsan dan itgan, yaitu bekerja dengan
sebaik-baiknya dan penuh ketelitian. Hal ini sejalan dengan QS. Al-Qashash ayat 77
yang menekankan agar manusia berbuat baik sebagaimana Allah telah berbuat baik
kepada mereka.
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“Dan, carilah pada apa yang telah dianugerahkan Allah kepadamu (pahala) negeri
akhirat, tetapi janganlah kamu lupakan bagianmu di dunia. Berbuatbaiklah
(kepada orang lain) sebagaimana Allah telah berbuat baik kepadamu dan
janganlah kamu berbuat kerusakan di bumi. Sesungguhnya Allah tidak menyukai
orang-orang yang berbuat kerusakan.”

Standar kualitas layanan yang baik merupakan aspek fundamental yang
menentukan tingkat kepuasan wisatawan Muslim (Battour & Ismail, 2016). Oleh
karena itu, dimensi kualitas acara dalam event marketing dapat disejajarkan dengan
prinsip Islam mengenai profesionalisme, etika kerja, dan mutu layanan yang tinggi.
C. Brand-Related Effects

Dimensi ini menilai dampak event marketing terhadap citra dan sikap
peserta terhadap merek yang terlibat. Melalui pengalaman positif selama acara,
peserta akan mengembangkan persepsi yang lebih baik terhadap merek (brand
attitude) dan meningkatkan tingkat pengenalan merek (brand awareness). Dalam
konteks ini, event marketing berfungsi sebagai sarana komunikasi yang efektif

untuk membangun asosiasi merek yang kuat dan positif di benak konsumen. Efek
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ini menjadi landasan penting dalam menciptakan hubungan jangka panjang antara
konsumen dan merek.

Dalam sudut pandang Islam, kepercayaan (amanah) merupakan nilai utama
dalam setiap bentuk transaksi dan interaksi. QS. Al-Bagarah ayat 282 menekankan
pentingnya kejelasan, transparansi, dan kepercayaan dalam hubungan sosial dan

ekonomi.
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“Wahai orang-orang yang beriman, apabila kamu berutang piutang untuk waktu
yang ditentukan, hendaklah kamu mencatatnya. Hendaklah seorang pencatat di
antara kamu menuliskannya dengan benar. Janganlah pencatat menolak untuk
menuliskannya sebagaimana Allah telah mengajar-kan kepadanya. Hendaklah dia
mencatat(-nya) dan orang yang berutang itu mendiktekan(-nya). Hendaklah dia
bertakwa kepada Allah, Tuhannya, dan janganlah dia menguranginya sedikit pun.
Jika yang berutang itu orang yang kurang akalnya, lemah (keadaannya), atau tidak
mampu mendiktekan sendiri, hendaklah walinya mendiktekannya dengan benar.
Mintalah kesaksian dua orang saksi laki-laki di antara kamu. Jika tidak ada (saksi)
dua orang laki-laki, (boleh) seorang laki-laki dan dua orang perempuan di antara
orang-orang yang kamu sukai dari para saksi (yang ada) sehingga jika salah
seorang (saksi perempuan) lupa, yang lain mengingatkannya. Janganlah saksi-saksi
itu menolak apabila dipanggil. Janganlah kamu bosan mencatatnya sampai batas
waktunya, baik (utang itu) kecil maupun besar. Yang demikian itu lebih adil di sisi
Allah, lebih dapat menguatkan kesaksian, dan lebih mendekatkan kamu pada
ketidakraguan, kecuali jika hal itu merupakan perniagaan tunai yang kamu
jalankan di antara kamu. Maka, tidak ada dosa bagi kamu jika kamu tidak
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mencatatnya. Ambillah saksi apabila kamu berjual beli dan janganlah pencatat
mempersulit (atau dipersulit), begitu juga saksi. Jika kamu melakukan (yang
demikian), sesungguhnya hal itu suatu kefasikan padamu. Bertakwalah kepada
Allah, Allah memberikan pengajaran kepadamu dan Allah Maha Mengetahui
segala sesuatu.”

Dalam konteks pemasaran Islami menegaskan bahwa nilai kepercayaan dan
etika sangat memengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu merek, terutama
dalam sektor pariwisata dan hospitality (Rahman, 2018). Dengan demikian, dimensi
brand-related effects mencerminkan bagaimana event marketing dapat memperkuat
hubungan antara peserta dengan merek apabila dikelola secara amanah, transparan,

dan beretika sesuai prinsip Islam.

d. Behavioral Intentions

Aspek terakhir mencerminkan niat perilaku yang muncul setelah peserta
mengikuti acara. Indikator ini meliputi niat untuk membeli produk, mengik uti
kegiatan serupa di masa depan, serta merekomendasikan acara atau merek kepada
orang lain. Niat perilaku menunjukkan keberhasilan jangka panjang dari event
marketing karena menjadi wujud nyata dari perubahan sikap dan pengalaman yang
diperoleh selama acara. Menurut Martensen dkk., (2007), dimensi ini merupakan
outcome utama yang mengindikasikan sejaun mana event marketing mampu

mengubah persepsi menjadi tindakan nyata.

Dalam Islam, niat yang baik dan tindakan yang bermanfaat menjadi prinsip
utama dalam interaksi sosial. QS. Ali ‘Imran ayat 104 memerintahkan umat untuk
saling mengajak kepada kebaikan.
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“Hendaklah ada di antara kamu segolongan orang yang menyeru kepada
kebajikan, menyuruh (berbuat) yang makruf, dan mencegah dari yang mungkar.
Mereka itulah orang-orang yang beruntung.”

Prinsip ini relevan dengan perilaku rekomendasi positif yang merupakan
bentuk ajakan untuk memberikan manfaat bagi orang lain melalui informasi yang
benar dan bermanfaat. Penelitian pada pariwisata Islam menunjukkan bahwa
pengalaman positif mendorong wisatawan Muslim untuk melakukan kunjungan
ulang dan memberikan rekomendasi kepada sesama Shakona dkk., (2015), sehingga
menegaskan keselarasan antara niat perilaku dan nilai-nilai Islam.

Berdasarkan uraian di atas, indikator event marketing dapat disimpulkan
mencakup empat dimensi utama, yaitu pengalaman acara, persepsi terhadap kualitas
penyelenggaraan, efek terhadap merek, serta niat perilaku pasca-acara. Keempatnya
membentuk kerangka pengukuran yang komprehensif dalam menilai keberhasilan
suatu kegiatan event marketing sebagai bagian dari strategi komunikasi pemasaran.
2.3  Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Pengaruh Event Marketing Terhadap Image Destionation

Event marketing berperan sebagai strategi komunikasi pemasaran yang
menekankan pengalaman langsung antara penyelenggara dan peserta untuk
membangun hubungan emosional terhadap produk atau destinasi (Keller, 2013).
Konsep ini menempatkan acara sebagai media promosi yang bersifat partisipatif dan
berpengaruh terhadap persepsi publik terhadap destinasi wisata. Crowther, (2010)
menjelaskan bahwa event yang dikelola secara strategis mampu menumbuhkan
kesan positif dan meningkatkan nilai simbolik dari lokasi tempat kegiatan

berlangsung. Pengalaman yang menyenangkan selama mengikuti event dapat
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menimbulkan asosiasi emosional yang melekat pada destinasi, sehingga
memperkuat image destination di benak pengunjung. Tasci & Gartner, (2007)
menekankan bahwa promosi berbasis pengalaman seperti event memiliki kekuatan
besar dalam membentuk citra induksi (induced image), karena wisatawan
memperoleh persepsi langsung melalui interaksi dan partisipasi dalam acara.

Penelitian Min, (2020) menunjukkan bahwa marketing mix dari event
internasional berpengaruh signifikan terhadap image destination, terutama melalui
dimensi produk, tempat, dan orang (product, place, and people). Hasil penelitian
Debbagh & Azouaoui, (2022) memperkuat temuan tersebut dengan membuktikan
bahwa event image memiliki pengaruh positif terhadap destination image pada
festival musik di Maroko. Berdasarkan teori dan temuan penelitian tersebut,
hipotesis yang diajukan adalah:

Hipotesis 1 (Hi): Event marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap image destination.
2.3.2 Pengaruh Image Destination Terhadap Open Trip Reintention

Image destination merupakan persepsi menyeluruh wisatawan terhadap
karakteristik, daya tarik, dan nilai emosional suatu tempat wisata Artha, (2021).
Menurut Theory of Planned Behavior Ajzen, (1991), niat seseorang untuk
melakukan suatu tindakan dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan persepsi
kontrol perilaku. Dalam konteks pariwisata, image destination yang positif
memperkuat sikap wisatawan terhadap destinasi dan menurunkan persepsi risiko

yang dapat menghambat niat berkunjung. Huang & Hsu, (2009) menemukan bahwa
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persepsi positif terhadap destinasi meningkatkan niat wisatawan untuk mengunjungi
tempat yang sama.

Penelitian Lam & Hsu, (2006) membuktikan bahwa citra positif terhadap
destinasi meningkatkan niat berkunjung melalui aspek sikap dan kontrol perilaku.
Chen & Phou, (2013) menemukan bahwa image destination memiliki pengaruh
langsung terhadap loyalitas dan niat kunjungan ulang wisatawan. Dalam konteks
open trip, persepsi positif terhadap image destination mendorong wisatawan untuk
berpartisipasi karena mereka meyakini bahwa destinasi tersebut aman, menarik, dan
memberikan pengalaman sosial yang menyenangkan. Berdasarkan teori dan
temuan penelitian tersebut, hipotesis yang diajukan adalah:

Hipotesis 2 (H:): Image Destination berpengaruh positif dan signifikan
terhadap open trip reintention.

2.3.3 Pengaruh Event Marketing Terhadap Open Trip Reintention

Event marketing berperan langsung dalam menumbuhkan niat berkunjung
melalui pengalaman emosional dan interaksi sosial yang terjadi selama acara.
Menurut Martensen dkk., (2007), efektivitas event marketing ditentukan oleh sejauh
mana Kkegiatan mampu menciptakan pengalaman positif yang menghasilkan niat
perilaku (behavioral intentions) seperti keinginan untuk berkunjung, membeli, atau
merekomendasikan. Keller, (2013) menegaskan bahwa event marketing yang
dikelola dengan baik dapat memengaruhi persepsi, sikap, serta niat beli atau niat
berkunjung konsumen terhadap produk dan destinasi yang dipromosikan.

Penelitian  Surya, (2018) menemukan bahwa advertising, exhibition, dan

event marketing berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung wisata religi di
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Kota Padang. Penelitian Suandi & Ritonga, (2023) menunjukkan bahwa
penyelenggaraan festival budaya “Peh Cun” berpengaruh positif terhadap keputusan
berkunjung wisatawan ke Kota Tangerang. Hasil serupa ditemukan oleh Slamet &
Juvoni, (2024) yang membuktikan bahwa event pariwisata secara signifikan
meningkatkan minat kunjung wisatawan di Danau Situ Tunggilis dengan nilai
determinasi sebesar 70,2%. Berdasarkan teori dan temuan penelitian tersebut,
hipotesis yang diajukan adalah:

Hipotesis 3 (Hs): Event marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap open trip reintention.
2.3.4 Pengaruh Mediasi Image Destination Pada Hubungan Event Marketing
Terhadap Open Trip Reintention

Hubungan antara event marketing dan niat berkunjung tidak hanya bersifat
langsung, tetapi juga dimediasi oleh image destination. Moon dkk., (2013)
membuktikan bahwa destination image berperan sebagai mediator dalam hubungan
antara event quality, perceived value, dan behavioral intention. Event yang
berkualitas membangun persepsi positif terhadap destinasi, yang pada gilirannya
meningkatkan niat perilaku wisatawan. Debbagh & Azouaoui, (2022) memperkuat
pandangan ini dengan menunjukkan bahwa image destination memediasi secara
signifikan pengaruh eventimage terhadap behavioral intentions pada festival musik
di Maroko.

Penelitian  Suandari dkk., (2023) menemukan bahwa image destination
berkearifan lokal memediasi secara parsial pengaruh atribut destinasi dan kualitas

layanan terhadap niat berkunjung kembali. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa



54

pembentukan image destination yang positif memperkuat pengaruh berbagai
aktivitas pemasaran terhadap niat perilaku wisatawan. Berdasarkan teori dan hasil

penelitian terdahulu, hipotesis yang diajukan adalah:

Hipotesis 4 (H.): Image destination memediasi pengaruh event marketing

terhadap open trip Reintention.

2.4  Kerangka Konseptual

GAMBAR 2.1

KERANGKA KONSEPTUAL PENELITIAN
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BAB Il1
METODE PENELITIAN
3.1  Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif eksplanatori (explanatory quantitative research). Penelitian Kkuantitatif
eksplanatori bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antar variabel yang
telah ditetapkan berdasarkan teori, serta menguji pengaruh satu variabel terhadap
variabel lainnya melalui analisis statistik (Creswell, 2009). Pendekatan ini dipilih
karena sesuai dengan tujuan penelitian untuk menguji pengaruh event marketing
terhadap niat melakukan open trip dengan image destination sebagai variabel
mediasi pada Dewandaru Outdoor.

Pendekatan kuantitatif memungkinkan peneliti memperoleh hasil yang
objektif dan terukur melalui proses pengumpulan data berupa angka, yang
kemudian diolah dengan teknik analisis statistik untuk membuktikan hipotesis
penelitian (Sugiyono, 2013). Penelitian ini termasuk dalam kategori eksplanatori,
karena berupaya mengonfirmasi hubungan sebab-akibat antar variabel, bukan
sekadar mendeskripsikan fenomena Hair & Alamer, (2022) Dalam konteks
penelitian ini, pendekatan eksplanatori digunakan untuk menjelaskan bagaimana
event marketing berperan dalam membentuk image destination serta pengaruh
keduanya terhadap niat wisatawan untuk mengikuti kegiatan open trip Dewandaru
Outdoor. Analisis dilakukan dengan menggunakan metode Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) karena sesuai untuk menguji model

hubungan yang melibatkan variabel mediasi, jumlah sampel menengah, serta data

yang belum tentu berdistribusi normal (Hair & Alamer, 2022).



56

Dengan demikian, penelitian ini menggabungkan pendekatan kuantitatif
yang bersifat konklusif dan eksplanatori, guna memberikan pemahaman yang
komprehensif tentang hubungan antarvariabel dan menghasilkan kesimpulan yang
valid serta relevan untuk pengembangan strategi pemasaran berbasis pengalaman

di bidang pariwisata.

3.2.  Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Lumajang, JI. Candipuro, Krajan, Pacar
Keling, Jawa Timur, dengan objek penelitian  wisatawan yang  mengikuti
kegiatan ~open trip yang diselenggarakan oleh Dewandaru Outdoor. Kota
Lumajang dipilih karena memiliki Kkarakteristik yang relevan dengan konteks
penelitian, yaitu pariwisata berbasis alam dan komunitas. Wilayah ini dikenal
memiliki potensi wisata yang beragam, meliputi wisata pegunungan, air terjun, dan
kawasan rekreasi alam yang menjadi daya tarik bagi wisatawan domestik maupun
mancanegara. Selain itu, keberadaan komunitas pecinta alam, mahasiswa, dan
wisatawan muda yang aktif berpartisipasi dalam kegiatan open trip menjadikan
Lumajang sebagai lokasi yang representatif untuk meneliti perilaku wisatawan

dalam konteks pemasaran pariwisata berbasis pengalaman.

Dewandaru Outdoor dipilih sebagai objek penelitian karena merupakan
penyelenggara open trip yang konsisten mengadakan kegiatan wisata dengan
pendekatan event marketing. Setiap kegiatan dikemas dalam bentuk perjalanan
kelompok, community gathering, serta aktivitas petualangan yang memadukan
elemen hiburan, edukasi, dan sosial. Pendekatan ini sejalan dengan konsep

penelitian yang menekankan hubungan antara event marketing, image destination,
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dan niat wisatawan dalam mengambil keputusan untuk berpartisipasi dalam
perjalanan wisata. Dengan mempertimbangkan relevansi geografis, sosial, dan
karakteristik wisatawan, Kota Lumajang dan Dewandaru Outdoor dinilai sebagai

lokasi yang tepat untuk menggambarkan fenomena empiris yang diteliti.

3.3.  Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono, (2013) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri
atas objek atau subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh individu yang pernah mengikuti atau
berpartisipasi kembali dalam kegiatan open trip yang diselenggarakan oleh
Dewandaru Outdoor, baik melalui pendaftaran langsung maupun melalui platform

digital seperti media sosial dan situs resmi penyelenggara.

Populasi tersebut dipilin karena memiliki pengalaman langsung terhadap
kegiatan event marketing dan dapat menilai bagaimana image destination serta
kegiatan promosi yang dilakukan oleh Dewandaru Outdoor memengaruhi niat
mereka untuk kembali mengikuti open trip. Degan ini, populasi dalam penelitian
ini merupakan individu yang pernah mengikuti kegiatan open trip Dewandaru
Outdoor sebelumnya yang memiliki pengalaman langsung terhadap kegiatan yang
diikuti, sehingga dapat memberikan penilaian terhadap event marketing , image
destinasi, serta niat kembali mengikuti open trip Dewandaru Outdoor di masa yang

akan datang.

3.3.2 Sampel
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Menurut Sekaran & Bougie, (2016) sampel merupakan bagian dari populasi
yang dipilih dengan teknik tertentu untuk mewakili Kkarakteristik populasi secara
keseluruhan, sehingga hasil analisis dapat digeneralisasikan dengan tingkat
keandalan yang memadai. Pengambilan sampel dilakukan untuk memperoleh data

yang efisien tanpa mengurangi ketepatan hasil penelitian.

Dalam penelitian ini, jumlah populasi tidak diketahui secara pasti karena
Dewandaru Outdoor tidak memiliki data resmi mengenai total peserta open trip
yang pernah bergabung. Oleh karena itu, penentuan jumlah sampel dilakukan
menggunakan pedoman dari Malhotra, (2004) vyaitu dengan mengalikan jumlah
indikator penelitian dengan kisaran 5-10 responden per indikator. Rumus penentuan

jumlah sampel menurut Malhotra adalah sebagai berikut:

n=>5 x k Sampel Minimum Atau

n =10 x k Sampel Ideal

Keterangan:
n =Jumlah Responden
Kk = Jumlah Indikator

Dalam penelitian ini, terdapat 23 indikator yang digunakan untuk mengukur
seluruh variabel penelitian, yaitu harga, kualitas produk, minat beli, dan keputusan
pembelian. Maka, jumlah sampel minimum yang dibutuhkan adalah: 23 x 5= 115

responden hingga 200 responden/ 23 x 10 = 230 responden.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel merupakan langkah penting dalam proses
penelitian untuk memperoleh data yang representatif dari populasi yang diteliti.

Menurut Sugiyono, (2013) teknik sampling adalah cara yang digunakan untuk
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mengambil sampel dari populasi sehingga diharapkan dapat mewakili seluruh
populasi. Pemilihan teknik sampling harus disesuaikan dengan karakteristik
populasi, tujuan penelitian, serta pendekatan penelitian yang digunakan. Dalam
penelitian ini, karena populasi tidak diketahui secara pasti dan karakteristik nya
bersifat heterogen, maka digunakan teknik non-probability sampling, dengan
pendekatan purposive sampling. Teknik ini dipilih karena memungkinkan peneliti
menentukan sendiri subjek yang dijadikan sampel berdasarkan kriteria tertentu

yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kriteria pemilihan sampel adalah sebagai

berikut:
1. Responden peserta kegiatan open trip
2. Berniat mengikuti kegiatan open trip yang diselenggarakan oleh

Dewandaru Outdoor dalam enam bulan terakhir.

3. Berusia minimal 17 tahun.

Kriteria tersebut dipilin agar responden yang terlibat benar-benar memiliki
pengalaman langsung terhadap kegiatan wisata Dewandaru Outdoor, sehingga data
yang diperoleh dapat menggambarkan persepsi dan niat wisatawan secara lebih

akurat.

3.5  Data dan Jenis Data

Data merupakan elemen penting yang digunakan sebagai dasar untuk
melakukan analisis terhadap permasalahan yang dikaji. Menurut Sugiyono, (2013),
data adalah hasil pencatatan dari fakta dan angka yang dapat memberikan gambaran
tentang suatu keadaan atau objek yang sedang diteliti. Data dapat berupa informasi

kualitatif maupun  kuantitatif yang dikumpulkan melalui berbagai teknik
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pengumpulan data. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
primer. Berdasarkan sumbernya data penelitian dibagi menjadi dua yaitu:
3.5.1 Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari responden
melalui instrumen penelitian seperti kuesioner, wawancara, atau observasi. Menurut
Sugiyono, (2013) data primer adalah data yang dikumpulkan peneliti dari sumber
asli secara langsung untuk menjawab rumusan masalah penelitian. Data ini
digunakan untuk mengukur persepsi wisatawan terhadap variabel event marketing,
image destination, dan open trip reintention melalui kuisioner. Kuesioner
disebarkan kepada wisatawan yang berniat mengikuti kembali kegiatan open trip
Dewandaru Outdoor, baik secara langsung di lokasi kegiatan maupun melalui
media daring seperti Google Form.
3.5.2 Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber tidak langsung,
seperti dokumen, laporan, artikel ilmiah, atau data publik yang telah tersedia
sebelumnya. Menurut Sugiyono, (2013) data sekunder berperan sebagai pelengkap
dan penguat terhadap data primer, serta digunakan untuk mendukung tinjauan
pustaka, latar belakang masalah, dan interpretasi hasil. Dalam penelitian ini, data
sekunder diperoleh dari laporan kegiatan Dewandaru Outdoor, jurnal, buku, situs
web resmi, serta literatur lain yang relevan dengan topik dan variabel penelitian.
3.6  Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan tahap penting dalam proses

penelitian, karena kualitas data sangat bergantung pada cara pengumpulan yang
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digunakan. Menurut Sugiyono, (2013) teknik pengumpulan data adalah prosedur
sistematis untuk memperoleh data dari sumber yang sesuai dengan tujuan dan
rumusan masalah penelitian. Teknik yang digunakan harus disesuaikan dengan
pendekatan penelitian, jenis data, serta karakteristik responden. Berdasarkan
pendekatan kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini, teknik pengumpulan
data dilakukan melalui:

3.6.1 Kuesioner (Angket)

Pengumpulan data primer dilakukan menggunakan Kkuesioner tertutup yang
disusun berdasarkan indikator dari setiap variabel penelitian, yaitu event marketing,
image destination, dan open trip reintention. Kuesioner ini dirancang untuk
mengukur  persepsi dan pengalaman wisatawan terhadap kegiatan yang
diselenggarakan oleh Dewandaru Outdoor. Penyebaran dilakukan secara luring
(offline) dengan membagikan formulir langsung kepada responden di lokasi-lokasi
strategis seperti titik keberangkatan open trip, pusat aktivitas komunitas pecinta
alam, dan kawasan wisata yang menjadi lokasi kegiatan Dewandaru Outdoor.
Selain itu, penyebaran juga dilakukan secara daring (online) menggunakan media
digital Google Forms, yang dibagikan melalui media sosial resmi Dewandaru

Outdoor dan grup komunitas wisata untuk menjangkau responden yang lebih luas.

3.6.2 Dokumentasi dan Studi Pustaka

Pengumpulan data sekunder dilakukan melalui dokumentasi dan studi
pustaka untuk memperoleh data pendukung yang relevan dengan topik penelitian.

Sumber data sekunder meliputi jurnal ilmiah, buku teks, artikel akademik, laporan
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kegiatan, serta situs web resmi yang berhubungan dengan Dewandaru Outdoor dan
aktivitas pariwisata berbasis komunitas.
3.7 Instrumen Penelitian

Instrumen  penelitian  merupakan alat bantu yang digunakan untuk
mengumpulkan data yang relevan dengan variabel-variabel yang diteliti. Menurut
Sugiyono, (2013) instrumen penelitian adalah alat yang digunakan untuk mengukur
variabel sosial yang diamati, baik dalam bentuk angket, pedoman wawancara,
observasi, maupun dokumentasi, tergantung pada pendekatan penelitian yang
digunakan. Dalam penelitian kuantitatif, instrumen memiliki peran penting dalam
menjamin akurasi, konsistensi, dan objektivitas hasil pengukuran terhadap variabel
yang ditetapkan. Sejalan dengan hal tersebut, Sekaran & Bougie, (2016)
menjelaskan bahwa instrumen penelitian harus disusun berdasarkan indikator yang
bersumber dari teori yang telah teruji atau hasil penelitian terdahulu agar data yang
diperoleh dapat diolah secara statistik dan menghasilkan kesimpulan yang sahih.
Instrumen yang baik harus mampu menggambarkan konsep yang diteliti secara
operasional, mudah dipahami oleh responden, serta relevan dengan tujuan

penelitian.

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini berupa kuesioner tertutup
yang disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel penelitian, yaitu
event marketing (X), image destination (Z), dan niat melakukan open trip
reintention (Y). Setiap indikator diubah menjadi pernyataan yang dapat diukur

menggunakan skala Likert lima poin. Skala ini digunakan untuk menilai tingkat



63

persetujuan responden terhadap pernyataan yang diberikan, sebagaimana

ditunjukkan pada tabel berikut:

TABEL 3.1

SKOR SKALA LIKERT

Skor Keterangan
1 Sangat Tidak Setuju
2 Tidak Setuju
3 Netral
4 Setuju
5 Sangat Setuju

Sumber: Sugiyono, (2013).

3.8 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel berfungsi untuk menjelaskan bagaimana
masing- masing Vvariabel dalam penelitian ini diukur berdasarkan indikator-
indikator yang relevan, sehingga dapat dinyatakan secara kuantitatif dan diuji
secara empiris. Menurut Sugiyono, (2013) definisi operasional merupakan
penjabaran dari definisi konseptual yang diwujudkan dalam bentuk indikator-
indikator yang dapat diukur dan diamati secara objektif, sehingga memungkinkan
proses analisis statistik dilakukan secara sistematis dan terukur. Setiap variabel
dijabarkan menjadi beberapa indikator yang dapat diukur menggunakan skala
Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5). Adapun
variabel dalam penelitian ini terdiri atas variabel independen (event marketing),

variabel mediasi (image destination), dan variabel dependen (open trip reintention).
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Definisi operasional variabel dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel

berikut:

TABEL 3.2

DEFINISI OPERASIONAL VARIABEL

No | Variabel Dimensi Definisi Indikator Item Pernyataan
X1 - Saya
berpartisipasi
dalam aktivitas

Keterlibatan yang
peserta diselenggarakan
selama open
trip.open trip
Yang dimaksud gﬁ\tf\(ljaon:raru
dengan  event
experience yaitu X2 - Kegiatan open
Event pengahqnn trip mendorong
Experience yang  dirasakan Interaksi kegiatan sayauntuk
oleh peserta berinteraksi dengan
open trip di peserta maupun
Dewandaru penyelenggara.
Outdoor. X3 -Saya
memperoleh
pengalaman yang
Mé?fzgng Pengalaman positif menyenangkan
selama mengikuti
1 X) o .
pen trip
Keller Dewandaru
(2013) Outdoor.
X4 - Open trip
Dewandaru
Pengelolaan acara Outdoord!kelo!a
dimaksud dengan baik sejak
sggganlnm awal hinggaakhir
. kegiatan.
perceived event
quality adalah X5 - Setiap
Perceived | persepsi pesera kegiatan dalam
Ever_lt terhadap kualitas Alur kegiatan opentrip _
Quality penyelenggaraan berlangsung sesua
open trip yang dengan jadwal yang
dilakukan oleh telah ditentukan.
gﬁ\;\éaon:raru X6 - Kegiatan open
Ketepatan trip dﬂaksanakan
pelaksanaan sesuaidengan
waktu yang telah
direncanakan.
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No | Variabel Dimensi Definisi Indikator Item Pernyataan
X7 - Saya memiliki
pandangan yang
baik terhadap

Citra positif Dewandaru
Outdoor sebagai
penyelenggara
open trip.
Yang dimaksud X8 _-Saya merasa
dengan brand- yaklp terhadap
related  effects | Kepercayaan brand kualitas layanan
adalah persepsi yang diberikan
Brand- | dansikap peserta Dewandaru
Related | terhadap brand Outdoor.

Effects Dewandaru X9 - Saya akan
Outdoor setelah mempertimbangkan
mengikuti - open Niat | Dewandaru
trip yang 1at menguiang | outdoor untuk
diselenggarakan. open trip

berikutnya.
X10 - Saya
bersedia
Rekomendasi open | merekomendasikan
trip opentrip
Dewandaru
Outdoor.
Yang dimaksud Z1 - Destinasi yang
dengan cognitive ditawarkan
image  adalah Daya tarik memiliki daya tarik
persepsi rasional wisata yang
wisatawan menarik bagi saya.
Cognitive | terhadap
Image tﬁg’}li?g'snk dan Z2 - Fasilitas dan
destinasi  van layanan wisata di
estinast —yang . destinasitersebut
dikunjungi Kualitas layanan memenuhi
Image melalui open trip kebutuh
Destination Dewandaru ebutuhan saya
@ o selama berwisata.
5 utdoor.
'ézs;tcrlj Yang dimaksud Z3 -_Kur}jungan ke
(2007) dengan affective destltr;as_ll(tersebut
image  adalah | perasaansenang | Mornoerkan
perasaan  atau pengalaman yang
respons menyenangkan
Affective | emosional bagi saya.

Image wisatawan 74 - Suasana
terhadap destinasi membuat
destinasi yang | Perasaan nyaman sayamerasa betah
dikunjungi selama berkunjung.
setelah open
trip. Antusiasme peserta | £° - Saya

menikmati setiap
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No | Variabel Dimensi Definisi Indikator Item Pernyataan
aktivitas yang
dilakukan di
destinasiwisata
tersebut.
Yang dimaksud Z6 - destinasiyang
Qengan overall Kesan positif sayaKunjungi
image  adalah sesuaidengan
kesan harapan saya.
menyeluruh
Overall wisatawan Z7 - Saya akan
Image terhadap menyarankan
destinasi setelah Rekomendasi teman atau
mengikuti destinasi keluarga untuk
kegiatan  open mengunjungi
trip  Dewandaru destinasi/tempat
Outdoor. wisata ini.
Yang dimaksud Y1 - Saya tertarik
dengan Ketertarikan mengikuti open trip
keinginan adalah | mengikuti kembali | Dewandaru
dorongan Outdoor.
internal .
Keinginan | wisatawan untuk Y2 - Saya lebih
(Desire) mengikuti memilih
kegiatan  OPeN | preferensi terhadap penyelenggara
trip yang | penyelenggara | OPENtrIP Ini
diselenggarakan dibandingkan
oleh Dewandaru pgnyebnggam
Outdoor. lainnya.
Y3 - Saya bersedia
meluangkan waktu
Yang dimaksud Kesediaan untuk mengikuti
Open Trip dengan rencana mengalokasikan opentrip
Reintention adalah  kesiapan biaya/waktu Dewandaru
3 ) wisatawan Outdoor di masa
- Rencana | dalam yang akan datang.
Ajzen merencanakan
(1991) (Plan) 1| cikutsertaan Y4 -Jika terdapat
pada kegiatan _ kesempatan yang
open trip Kesiapan sesuai,sayasiap
Dewandaru mengikuti open trip | mengikuti kembali
Outdoor. berikutnya open trip
Dewandaru
Outdoor
Yang dimaksud Y5 - Saya akan
dengan  usaha | Merekomendasikan mereliome_nc_ial\(mkag
adalah  tingkat ke orang lain opentrip ini kepada
Usaha komitmen g teman atau
(Effort) | Wisatawan keluarga.
ddam_dk Y6 - Saya aktif
mewujuadkan i .| mencari informasi
nlat_ mengikuti Mencari informasi mengenai program
kegiatan  open

open trip
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No | Variabel Dimensi Definisi Indikator Item Pernyataan
trip di berikutnya yang
Dewandaru diselenggarakan
Outdoor. oleh penyedia ini.

Teknik Analisis Data
1 Analisis Deskriptif

Analisis  deskriptif bertujuan untuk menafsirkan persepsi responden

ternadap opsi pernyataan dan menjelaskan distribusi  frekuensi pernyataan

berdasarkan data yang dikumpulkan Sugiyono, (2017). Dalam penelitian ini,

responden diniai menggunakan lima skala pernyataan berdasarkan skala likert.
Penulis menggunakan rumus tertentu untuk mengolah data distribusi frekuensi skor
kuesioner yang telah dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner. Data ini

kemudian diolah menggunakan rumus dari Sugiyono (2019) sebagai berikut:

Responden menjawab “Sangat Setuju” :nl x5=5nl
Responden menjawab “Setuju” ‘N2 X4=4n2
Responden menjawab ‘“Netral” :n3 x3=3n3
Responden menjawab “Tidak Setuju” nd x2 =2n4

Responden menjawab “Sangat Tidak Setuyju” n5 x1=1n5

Responden menjawab skor total = (5n1 + 2n4 +3n3 + 2n4 + 1n5) keterangan
N1 :jumlah responden yang memilih jawaban 5 “Sangat Setuju”

N2 : Jumlah responden yang memilih jawaban 4 “Setuju”

N3 : Jumlah responden yang memilih jawaban 4 “Netral”

N4 : Jumlah responden yang memilih jawaban 4 “Tidak Setuju”

N1 : Jumlah responden yang memilih jawaban 4 “Sangat Tidak Setuju”
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Selanjutnya, ditentukan skor ideal. Skorideal ini adalah skor yang diasumsikan jika
setiap responden memberikan jawaban dengan skor tertinggi untuk setiap item
pernyataan (Sugiyono, 2019). Penelitian ini berjumlah 115 responden, dimana skor
tertinggi adalah 5, maka 115 x5 =575. Berikut dalam mencari (TCR) tingkat capaian
responden menggunakan rumus:

SkorTotal=(ng X 5)+ (n, X4) + (n; X3)+(n, X2)+ (n, X 1)

Skor Ideal = 115x 5=575

Skor keseluruhan

= 0
TCR Skor Ideal x 100%

Adapun, kriteria Tingkat Capaian Responden (TCR) menurut (Arikunto,
2021) adalah sebagai berikut:

TABEL 3.3

KLASIFKASI PERSENTASE TCR

Kisaran Nilai Klasifikasi

86% — 100% Sangat Baik
71% - 85% Baik
56% - 70% Cukup Baik
41% - 55% Kurang Baik
0% - 40% Tidak Baik

Sumber: Arikunto, 2021
3.10 Analisis Inferensial

Dalam analisis ini menggunakan Smart Partial Least Square (SmartPLS),
merupakan metode variance-based structural equation modeling (PLS- SEM) yang
digunakan untuk memprediksi hubungan antar konstruk, menguji model teoritis,
dan menangani variabel laten yang diukur melalui indikator (Ghozali & Latan,

2014). Evaluasi model dalam SmartPLS mencakup:
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3.10.1  Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Model atau model pengukuran adalah bentuk penilaian terhadap validitas
dan reliabilitas variabel penelitian atau juga disebut hubungan antara indikator
dengan variabel laten, guna memastikan meanstrument yang digunakan valid dan
layak dijadikan sebagai pengukuran. Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur
konsistensi  responden dalam menjawab setiap pernyataan yang diberikan.
Sedangkan Uji Validitas digunakan untuk mengetahui kemampuan instrumen untuk
mengukur apa yang seharusnya diukur. Kriteria untuk mengevaluasi outer model
yaitu convergen validity, discriminant validity sebagai berikut:

3.10.2 Uji Validitas Konstruk
a. Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Outer model dengan indikator refleksif dapat dilihat dari korelasi antara

nilai konstruk dengan item nilai indikator.Jika berkorelasi lebin dari 0,70

dengan konstruk yang ingin diukur, maka ukuran reflektif individual

dikatakan tinggi. Akan tetapi, dalam riset tahap pengembangan skala,
menurut Ghozali & Latan, (2014) loading 0,50 sampai 0,60 masih dapat
diterima.

b. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Validitas diskriminan digunakan untuk melihat nilai korelasi suatu variable

laten dengan variable lainnya. Untuk menguji validitas diskriminan dari

konstruk dapat dilihat darinilai AVE (Ghozali & Latan, 2014).Jika nilai

AVE > 0,50 maka model dikatakan baik.

C. Uji Reliabilitas
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Pengujian ini digunakan untuk membuktikan konsistensi, ketepatan, dan
akurasi instrument dalam mengukur konstruk yang dilihat dari nilai
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha lebih dari 0,70 maka konstruk
dikatakan reliabel (Ghozali & Latan, 2014).

Uji Model Struktural (Inner Model)

Inner Model merupakan model struktural yang digunakan untuk

memprediksi hubungan sebab-akibat (kausalitas) antar variabel laten atau variabel

yang tidak dapat diukur secara langsung. Uji pada model struktural dilakukan untuk

menguji hubungan antara konstruk laten. Ada beberapa uji untuk model struktural

menurut Pranata, (2023) yaitu:

a.

3.11

HO

Uji R Square

Dalam model struktural dilihat melalui nilai R-Square untuk setiap variabel
endogen (terikat), yang dikenal dengan uji goodness-fit model. Suatu model
tergolong lemah jika nilai R-Square-nya sebesar 0,25, sedang jika sebesar
0,50, dan kuat jika sebesar 0,75 (Ghozali & Latan, 2014).

Uji Model Fit

Uji model fit digunakan untuk mengetahui suatu model memiliki kecocokan
dengan data. Nilai Standardized Root Mean Square (SRMR) < 0,10 atau <
0,08 (Ghozali & Latan, 2014).

Formulasi Pengambilan Keputusan Hipotesis Secara Statistik

Menentukan formulasi hipotesis

. Tidak ada pengaruh dari masing-masing variabel independen terhadap

variabel dependen
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H1 : Event Marketing (X) berpengruh secara parsial terhadap Open Trip
Reintention (YY)
H2 : Image Destination (Z) berpengaruh secara parsia terhadap Open Trip
Reintention ()
H3 : Event Marketing (X) berpengarun secara parsial terhadap Image
Destination (2)
H4 : Image Destination (Z) memediasi Event Marketing (X) terhadap Open
Trip Reintentiom (Y)
2. Menentukan ttaper dan thitung
Perhitungan untuk menentukan nilai t:avel dengan level of significance a = 5%,
dimana jumlah sampel sebanyak 115 responden, uji menggunakan two-tailed
atau dua arah maka o/2 dan df = (n-k-1). Diketahui dengan perhitungan berik ut
ini :
t-tabel = /2 (n — Kk -1)
t-tabel = 0,05/2 (115 — 1 — 1) = 0,025 (113)
dari perhitungan tersebut ttabel mendapatkan nilai 1,964 dengan acuan Tabel t
pada lampiranl
3. Nilai thitungdidapat dari hasil perhitungan SmartPLS3 yang dapat dilihat pada
tabel 4.11
4, Menentukan kriteria penerimaan dan penolakan
HO diterima jika -t tabel (-1,964) < t hitung < ttabel (1,964) dan atau p value < 5%
HO ditolak jika t hitung < -t tabel atau t hitung >t tabel (-1,964) dan atau p value >

5%
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Kriteria untuk menentukan apakah HO diterima atau ditolak adalah:

a.

Apabila thitung > travel maka HO dinyatakan ditolak dan H1 diterima, artinya
terdapat pengaruh antara variabel independen dengan variabel dependen.
Apabila thitung < ttanel, maka HO dinyatakan diterima dan H1 ditolak, artinya
tidak ada pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen.

Dari perhitungan SmartPLS3 mendapatkan hasil Event Marketing 12.008 >

1,964. Dari kriteria pengujian maka dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dab Ha

diterima. Dengan demikian, terdapat pengaruh antar variabel independen terhadap

variabel dependen.

3.12

Pengambilan keputusan

Variabel independen tidak terdapat pengaruh signifikan terhadap variabel

dependen.

Variabel Event Marketing (X) terhadap Open Trip Reintention (Y) memiliki
nilai thitung Sebesar 0,588 < 1,964 dan memiliki nilai sig sebesar 0,557 > 0,05.
Dengan demikian, HO ditolak dan H1 diterima, sehingga dapat disimpulkan
bahwa event marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

open trip reintention.

Variabel Image Destination (Z) terhadap Open Trip Reintention (Y) memiliki
nilai thitungSebesar 5,570 > 1,964 dan memiliki nilai sig sebesar 0,000 < 0,05.
Dengan demikian, HO ditolak dan H2 diterima, sehingga dapat disimpulkan
bahwa image destination berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

open trip reintention.
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Variabel Event Marketing (X) terhadap image Destination (Z) memiliki nilai
thitung Sebesar 3,709 > 1,964 dan memiliki nilai sig sebesar 0,000 < 0,05.
Dengan demikian, HO ditolak dan H1 diterima, sehingga dapat disimpulkan
bahwa event marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

open trip reintention.

Variabel image Destination (Z) memdiasi Event Marketing (X) terhadap
Open Trip Reintention (Y), memiliki nilai thitung Sebesar 3,139 > 1,964 dan
memiliki nilai sig sebesar 0,002 <0,05. Dengan demikian, HO ditolak dan H1
diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa image Destination (Z) memdiasi
secara positif dan signifikan Event Marketing (X) terhadap Open Trip

Reintention ().
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1.  Profil Dewandaru Outdoor

Dewandaru Outdoor adalah usaha yang bergerak dibidang jasa pariwisata,
khusunya penyedia kegiatan open trip dan wisata alam. Usaha ini berfokus pada
penyedia pengalaman perjalanan yang menarik bagi pelanggan yang ingin
menikmati kegiatan wisata. Dewandaru hadir sebagai solusi bagi wisatawan yang
ingin melakukan perjalanan tanpa harus merencanakan perjalanan secara mandiri,
karena semua kebutuhan sudah disiapkan oleh penyelenggara. Dewandaru Outdoor
juga menawarkan beberapa kegiatan perjalanan destinasi wisata alam, seperti
pegunungan, menuju perbukitan, serta tempat wisata lainnya. Kegiatan yang
diselenggarakan antara lain eksplorasi alam dengan kendaraan off-road dan
pendakian gunung yang memberikan pengalaman langsung kepada peserta.

Dalam menjalankan usahanya, dewandaru outdoor menawarkan beberapa
paket open trip ke destinasi wisata alam, seperti pegunungan, perbukitan, dan
tempat wisata lainnya. Setiap kegiatan disusun dengan konsep yang interaktif dan
menyenangkan, sehingga peserta tidak merasa bosan dan mendapatkan pengalaman
yang menyenangkan. Hal ini dapat dilihat dari beberapa kegiatan yang
diselenggarakan, seperti eksplorasi alam dengan kendaraan off-road serta
pendakian gunung yang memberikan pengalaman berkesan bagi peserta.

Dewandaru outdoor juga mengutamakan kualitas pelayanan, mulai dari
perencanaan kegiatan, penyusunan itinerary, hingga pelaksanaan kegiatan di

lapangan. Hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa setiap kegiatan, peserta
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mendapatkan  pengalaman yang positif dan berkesan dengan tentunya
mengutamakan aspek keamanan dan kenyamanan dalam setiap kegiatan
dilaksanakan.

Beberapa destinasi yang ditawarkan memiliki day tarik yang menarik dan
cukup menonjol dalam pelaksanaan open trip, diantaranya adalah Ranu Kumbolo,
Lava Tour Semeru, dan Air Terjun Tumpak Sewu. Ranu Kumbolo dikenal dengan
keindahan danau yang berada di kawasan pegunungan serta suasana alam yang
sejuk dan tenang, sedangkan Lava Tour Semeru menawarkan pengalaman
menjelajahi  kawasan dengan kendaraan off-road sekaligus — menikmati
pemandangan alam di sekitar Gunung Semeru. Sementara itu, Air Terjun Tumpak
Sewu memiliki daya tarik berupa pemandangan air terjun yang luas dan kondisi
alam yang masih asri. Keberagaman Kkarakteristik tersebut menjadi bagian penting
dalam kegiatan open trip Dewandaru Outdoor karena pengalaman peserta tidak
hanya terbentuk dari pelaksanaan kegiatan, tetapi juga dari persepsi dan kesan yang
muncul terhadap destinasi yang dikunjungi.

Dewandaru Outdoor tidak hanya berperan sebagai penyelenggara
perjalanan, tetapi juga menjadi pihak yang membantu menghadirkan pengalaman
peserta dalam menikmati dan mengeksplorasi destinasi wisata alam tersebut.
Pengalaman yang diperoleh selama kegiatan kemudian dapat memengaruhi
bagaimana peserta menilai daya tarik dan kesesuaian destinasi dengan harapan
mereka. Dewandaru Outdoor tidak hanya menyelenggarakan kegiatan open trip,
tetapi juga aktif dalam kegiatan kolaboratif yang bersifat sosial dan edukatif, seperti

pelatihan penyelamatan , penggalangan dana, serta kegiatan bersama penyelenggara
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open trip lainnya di wilayah Jawa Timur. Kegiatan tersebut dapat menjadi sarana
bagi Dewandaru Outdoor untuk membangun keterlibatan dengan peserta sekaligus

memperkenalkan dan memperkuat keberadaan usahanya ditengah masyarakat.

4.2.  Deskripsi Karakteristik Responden

Total penelitian ini berjumlah 230 responden untuk mengisi kuisioner.
Pengumpulan data karakteristik responden, meliputi responden peserta dewandaru
outdoor, berniat mengikuti kegiatan open trip yang diselenggarakan oleh
dewandaru outdoor dalam enam bulan terakhir, dan berusia minimal 17 tahun. Hal
tersebut bertujuan untuk memahami profil demografis dan latar belakang responden
yang terlibat dalam penelitian. Dalam penelitian ini, peneliti memastikan bahwa
hanya responden yang memenuhi karakteristik tersebut yang berhak untuk mengisi
kuesioner. Hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa data yang dikumpulkan
berasal dari responden yang sesuai dengan tujuan penelitian dan memilik i
pengalaman yang relevan dengan objek yang diteliti.

TABEL 4.1 KARAKTERISTIK RESPONDEN

No Karakteristik Klasifikasi Total Presentase
Responden Responden
1. Mengikuti Open Trip 2 Kali 59 51%
3-4 Kali 46 40%
5-6 Kali 8 7%
>7 Kali 2 2%
Total 115 100%
2. Jenis Kelamin Laki-laki 48 41,7%
perempuan 67 58,3%
Total 115 100%
3. Usia Responden 17-20 tahun 33 29%
21-25 tahun 40 35%
26-30 tahun 25 22%
31-35 tahun 10 9%
> 35 tahun 7 6%
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No Karakteristik Klasifikasi Total Presentase
Responden Responden
Total 115 100%
4, Domisili Responden Pasuruan 26 22,67%
Malang 16 13,9%
Lumajang 17 14,8%
Surabaya 20 17,4%
Blitar 20 17,4%
Madiun 3 2,6%
Kediri 2 1,7%
Tulungagung 2 1,7%
Trenggalek 2 1,7%
Batu 2 1,7%
Sidoarjo 2 1,7%
Probolinggo 2 1,7%
Mojokerto 1 1%
Total 115 100%

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel 4.1 terdapat karateristik, Klasifikasi, total responden dan
presentase responden. Dimana dari 115 responden berdasarkan karakteristik
mengikuti open trip dengan Klasifikasi responden yang pernah mengikuti kegiatan
open trip reintention sebanyak 2 kali yaitu 59 responden (51%), kemudian
responden yang mengikuti open trip sebanyak 3-4 kali berjumlah 46 responden
(40%), kemudian responden yang mengikuti 5-6 kali sebanyak 8 responden (7%),
dan yang mengikuti open trip melebihi 7 kali sebanyak 2 responden (2%). Hal ini
menunjukan bahwa responden yang terlibat dalam penelitian ini memang memiliki
niat untuk mengikuti kembali kegiatan open trip yang diselenggarakan Dewandaru
Outdoor dan juga adanya minat dan ketertarikan peserta untuk kembali mengikuti
kegiatan yang diselenggrakan oleh Dewandaru Outdoor.

Selanjutnya berdasarkan karakteristik jenis kelamin, responden dewandaru
outdoor mayoritas berjenis kelamin Perempuan yaitu sebanyak 67 responden atau

58,3% sedangkan responden berjenis kelamin Laki-laki sebanyak 48 orang atau
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42%. Berikutnya berdasarkan karakteristik usia responden, responden pada
penelitian ini  didominasi oleh pelanggan di rentang usia 21-25 tahun, yakni
sebanyak 40 responden dengan persentase 35%. Sedangkan kelompok usia 17-20
tahun sebanyak 33 responden dengan persentase 29%, kelompok usia 26-30 tahun
sebanyak 25 responden dengan persentase 22%, kelompok usia 31-35 tahun
sebanyak 10 responden dengan persentase 9% dan kelompok usia >35 tahun
sebanyak 7 responden dengan persentase 6%. Hal ini mencerminkan bahwa
kegiatan open trip Dewandaru Outdoor lebih banyak diminati oleh kelompok usia
dewasa awal yang pada umumnya memiliki ketertarikan terhadap kegiatan aktivitas
alam.

Selanjutnya berdasarkan karakteristik domisili responden, mayoritas
peserta Dewandaru Outdoor berasal dari Pasuruan sebanyak 26 responden (23%),
diikuti oleh Blitar sebanyak 20 responden (17%), dan Lumajang sebanyak 17
responden (19%). Selanjutnya responden yang berasal dari Surabaya dan malang
sebanyak 20 responden (17%) dan Kediri sebanyak 3 responden (3%). Sementara
itu, sebagian kecil responden berasal dari daerah lain seperti Batu, Tulungagung,
Trenggalek, Madiun, Sidoarjo, dan Probolinggo masing-masing memiliki sebanyak
2 responden (2%), Sukabumi sebanyak 2 responden (0,87%), serta Gresik,
Banyuwangi, Tulungagung, dan Lampung masing-masing 1 responden (0,43%).
Hal ini menunjukan bahwa peserta Dewandaru Outdoor didominasi oleh
masyarakat dari wilayah pasuruan dan dan malang, meskipun terdapat juga peserta

dari luar daerah.
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4.3. Hasil Analisis Deskriptif

Salah satu bagian penting dari analisis statistika deskriptif adalah deskripsi
distribusi variabel, yang bertujuan untuk memberikan gambaran mendalam tentang
variabel penelitian dan sebaran frekuensi jawaban responden terhadap kuesioner
yang dibagikan bertujuan untuk mengubah kumpulan data mentah menjadi
informasi yang lebih mudah dipahami dalam bentuk persentase. Dalam penelitian
ini, jumlah responden yang terlibat adalah 115 reaponden. Berdasarkan skala likert,
responden diberi lima skala pernyataan: 1: sangat setuju, 2: setuju, 3: netral, 4: tidak
setuju, dan 5:sangat tidak setuju. Peneliti menggunakan event marketing (X), image
destination (Z), dan open trip reintention (). Merujuk pada tabel sub bab 3.7, yang
dihitung sebelumnya menggunakan rumus TCR (Sugiyono, 2013), dan tabel sub
bab 3.9.1, yang mencakup Kkriteria tingkat capaian responden (Arikunto, 2011).
Hasil dari perhitungan tingkat persetujuan responden dinyatakan pada sub bab 4.3.1
sampai 4.3.4 sebagai berikut:
4.3.1. Variabel Event Marketing

Penyebaran kuisioner yang dilakukan pada 115 responden pesert dewandaru
outdoor mengenai event marketing yang dibentuk oleh 3 dimensi vyaitu: Event
Experience, Perceived Event Quality dan Brand-Related Effects memperoleh

jawaban yang disajikan pada tabel di bawah ini:

TABEL 4.2 DISTRIBUSI FREKUENSI RESPONDEN EVENT MARKETING

Jawaban Responden Rata-
Total
ltem | STS TS N S ss Rata

FI % |F| % F % F % F %

X1 | 0| 0% | 0| 0% | 27 | 23% | 45| 39% | 41 | 36% | 115 | 98% | 4,05

X2 | 0] 0% | 0] 0% | 31| 27% | 45| 39% | 39 | 34% | 115 | 100% | 4,07
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Jawaban Responden Rata-

Item STS TS N S SS Total Rata
FI| % |F| % | F % Fl % | F| %
X3 10| 0% [2] 2% | 23| 20% | 43| 37% | 47 | 41% | 115 | 100% | 4,17
X4 10| 0% [1]| 1% | 35| 30% | 46 | 40% | 33 | 29% | 115 | 100% | 3,97
X5 | 0| 0% [0] 0% | 25 | 22% | 50 | 43% | 40 | 35% | 115 | 100% | 4,13
X6 | 0| 0% [ 7] 6% | 28 | 24% | 45| 39% | 35 | 30% | 115 | 100% | 3,94
X7 10| 0% [0]| 0% | 30 | 26% | 41| 36% | 44 | 38% | 115 | 100% | 4,12
X8 | 0| 0% [2]| 2% | 22| 19% | 43| 37% | 48 | 42% | 115 | 100% | 4,19
X9 10| 0% [1] 1% | 30 | 26% | 42| 37% | 42 | 37% | 115 | 100% | 4,09
X10 | 0| 0% [ 3] 3% | 21 | 18% | 42| 37% | 49 | 43% | 115 | 100% | 4,19
Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil perhitungan tabel 4.3.1 di atas menunjukan gambaran
distribusi frekuensi variabel event marketing (X), diperoleh nilai rata-rata tertinggi
dengan nilai 4,29 pada item X8 dengan pertanyaan “terhadap kualitas layanan yang
diberikan Dewandaru Outdoor”. Hal ini menunjukan sebagian besar responden
memberikan penilaian yang sangat baik terhadap kualitas layanan yang diberikan
selama kegiatan open trip, sehingga pelayanan yang diterima mampu menciptakan
pengalaman yang positif bagi peserta. Sementara nilai rata-rata terendah dengan
nilai 3,90 pada item X6 dengan pertanyaan “Kegiatan open trip dilaksanakan sesuai
dengan waktu yang telah direncanakan.”. Hal ini mengindikasikan sebagian
responden belum sepenuhnya menilai bahwa pelaksanaan kegiatan telah berjalan
sesuai dengan jadwal yang direncanakan, sehingga masih terdapat aspek ketepatan
waktu yang belum sesuai dan perlu peningkatan dalam penyelenggaraan open trip.
4.3.2. Variabel Image Destination

Penyebaran kuisioner yang dilakukan pada 115 responden pesert dewandaru

outdoor mengenai image destination yang dibentuk oleh 3 dimensi yaitu: Cognitive
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Image, Affective Image dan Overall Image memperoleh jawaban yang disajikan

pada tabel di bawah ini:

TABEL 4.3DISTRIBUSI FREKUENSI RESPONDEN IMAGE DESTINATION

" Jawaban Responden Rata
M st TS N s ss Total -

Flw [Flw | F]l % |[F] % |[F] % Rata
Z1 | 0 | 0% | 0| 0% | 23 | 20% | 35| 30% | 57 | 50% | 115 | 100% | 430
Z2 1 0 | 0% | 0| 0% | 32 | 28% | 34 | 30% | 49 | 43% | 115 | 100% | 4,15
Z3 | 1 | 1% | 0| 0% | 26 | 23% | 58 | 50% | 30 | 26% | 115 | 100% | 4,01
ZA | 0 | 0% | 13| 11% | 26 | 23% | 41 | 36% | 35 | 30% | 115 | 100% | 385
Z5 | 0 | 0% | 17 | 15% | 31 | 27% | 39 | 34% | 28 | 24% | 115 | 100% | 368
Z6 | 2 | 2% | O | 0% | 27 | 23% | 58 | 50% | 28 | 24% | 115 | 100% | 3,96
ZT 1 0 | 0% | 0| 0% | 48 | 42% | 42 | 37% | 25 | 22% | 115 | 100% | 3,80

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil perhitungan tabel 4.3.2 di atas menunjukan gambaran
distribusi frekuensi variabel image destination (Z), diperoleh niai rata-rata tertinggi
dengan nilai 4,30 pada item Z1 dengan pertanyaan “Destinasi yang ditawarkan
memiliki daya tarik wisata yang menarik bagi saya.”. Hal ini menunjukan sebagian
besar responden memiliki persepsi yang positif terhadap daya tarik destinasi wisata
yang ditawarkan oleh Dewandaru Outdoor, sehingga ketertarikan peserta terhadap
destinasi tersebut menjadikan untuk kembali mengikuti. Sementara nilai rata-rata
terendah dengan nilai 3,68 pada item Z5 dengan pertanyaan “Saya menikmati setiap
aktivitas yang dilakukan di destinasi wisata tersebut.”. Hal ini mengindikasikan
sebagian responden belum sepenuhnya merasakan kepuasan atau kenikmatan
terhadap aktivitas yang dilakukan selama mengikuti open trip, sehingga

pengalaman yang diperoleh belum tersampaikan di hati pelanggan.
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4.3.3. Variabel Open Trip Reintention

Penyebaran kuisioner yang dilakukan pada 230 responden pesert dewandaru
outdoor mengenai open trip reintention yang dibentuk oleh 3 dimensi vyaitu:
Keinginan (Desire), Rencana (Plan) dan Usaha (Effort) memperoleh jawaban yang
disajikan pada tabel di bawah ini:

TABEL 4.4 DISTRIBUSI FREKUENSI RESPONDEN OPEN TRIP REINTENTION

Jawaban Responden

ltem | STS TS N S ss Total Rata-

Rata

Fl % | F| % | F| % F % Fl %

YL 1 2|2%| 2 | 2% | 43| 37% | 35 | 30% | 33 | 29% | 115 | 100% | 3,83
Y2 | 3[3%| 0 | 0% | 44| 38% | 38 | 33% | 30 | 26% | 115 | 100% | 3,80
Y3 | 2|2% | 3 | 3% | 43| 37% | 35| 30% | 32 | 28% | 115 | 100% | 3,80
YA 1 4(3% | 1 |1% | 30| 26% | 47 | 41% | 33 | 29% | 115 | 100% | 3,90
Y5 | 3(3%| 4 | 3% | 38| 33% |41 | 36% | 29 | 25% | 115 | 100% | 3,77
Y6 0| 0% | 2 | 2% | 38| 33% | 37 | 32% | 38 | 33% | 115 | 100% | 3,97

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil perhitungan tabel 4.3.3 diatas menunjukan gambaran
distribusi  frekuensi variabel open trip reintention (Y), diperoleh nilai rata-rata
tertinggi sebesar 4,02 pada item Y6 dengan pertanyaan Saya aktif mencari informasi
mengenai program open trip berikutnya yang diselenggarakan oleh penyedia ini.
Hal ini menunjukan sebagian besar responden. memiliki minat yang tinggi untuk
terus mengikuti perkembangan informasi mengenai program open trip yang akan
datang, sehingga mengindikasikan adanya ketertarikan dan niat untuk kembali
menggunakan layanan Dewandaru Outdoor di masa mendatang. sementara, nilai
rata-rata terendah sebesar 3,80 pada Y3 dengan pertanyaan “Saya bersedia
meluangkan waktu untuk mengikuti open trip Dewandaru Outdoor di masa yang

akan datang” Hal i mengindikasikan sebagian responden belum sepenuhnya
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memiliki komitmen untuk mengalokasikan waktu mengikuti open trip di masa
mendatang, meskipun secara umum mereka tetap menunjukkan kecenderungan
positif untuk melakukan perjalanan kembali.
4.4. Analisis PLS
4.4.1. Hasil uji outer model

Pada tahap evaluasi model pengukuran (outer model), dilakukan pengujian
validitas konstruk, yang mencakup Validitas konvergen dan validitas diskriminan.
Validitas konstruk dapat diuji dengan memeriksa adanya korelasi yang kuat antara
konstruk dan item pertanyaan, serta korelasi yang lemah dengan variabel lainnya.
Peneliti menggunakan software SmartPLS versi 3 untuk mengevaluasi validitas
instrumen penelitian ini. Dalam SmartPLS, ada dua langkah yang dilakukan untuk
menganalisis validitas instrumen, vyaitu validitas konvergen (convergent validity)
dan validitas diskriminan (discriminant validity). Berikut disajikan hasil analisis

outer model dari proses running data melalui smarPLS3.

GAMBAR 4.1 GAMBAR OUTER MODEL

Z3 4 Z5 Z6 e

Ye

¥4 / ¥3
X5 i‘t ¥5

Y6

Open Trip
Reintention
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Sumber : Data diolah peneliti (2026)

4.4.2. Uji valditas konvergen

Validitas konvergen dalam PLS dengan indikator reflektif dievaluasi
berdasarkan loading factor atau outer loadings, yaitu korelasi antara skor komponen
dengan skor konstruk dari indikator-indikator yang mengukur konstruk tersebut.
Menurut Chin (1995) dalam Abdillah & Hartono (2015) Rule of thumb yang
digunakan untuk validitas konvergen adalah outer loading > 0,7 dimana nilai outer
loading di atas 0,7 menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut dapat
menjelaskan konstruk memenuhi Kriteria valid.

TABEL 4.5NILAI VALIDITAS KONVERGEN

Variabel Dimensi Indikator | Outer Keterangan
oading
Event Marketing (X) | Event Experience | X1 0812 Valid
X2 0811 Valid
X3 0.864 Valid
Perceived Event X4 0876 Valid
Quality '
X5 0.865 Valid
X6 0836 Valid
Brand-Related X8 0.865 Valid
Effects '
X9 0.848 Valid
X10 0.841 Valid
Image Destination Affective Image Z3 0733 Valid
) '
Z4 0.744 Valid
Overall Image Z6 0831 Valid
Z7 0.793 Valid
Open Trip Keinginan Y2 0.789 Valid
Reintention(Y) (Desire) '
Rencana (Plan) Y3 0810 Valid
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Variabel Dimensi Indikator | Outer Keterangan
oading
Usaha (Effort) Y5 0777 Valid
Y6 0827 Valid

Sumber : Data diolah peneliti (2026)
Berdasarkan tabel 4.4 menunjukan hasil bahwa nilai outer loadings untuk

variabel Event Marketing (X1), Image Destination (Z) dan Open Trip Reintention
(Y) Sudah melebihi 0,7. Dengan demikian, dapat ditarik kesimpulan bahwa semua
indikator yang diamati dalam penelitian ini sudah memenuhi kriteria validitas
konvergen dan dapat dinyatakan valid.
4.4.3. Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan berkaitan dengan prinsip bahwa pengukur dari
konstruk yang berbeda seharusnya tidak memiliki korelasi yang tinggi. Sebuah
indikator dianggap memenuhi validitas diskriminan jika nilai cross loading
indikator pada variabelnya adalah yang tertinggi dibandingkan dengan variabel lain
Abdillah & Hartono (2015).

TABEL 4.6 NiLAal CROSS LOADING

Event Marketing Image Open Trip
(X) Destination (2) Reintention (Y)
X1 0,812 0,249 0,150
X10 0,841 0,222 0,233
X2 0.811 0.217 0.074
X3 0,864 0,294 0,190
X4 0,876 0,295 0,187
X5 0.865 0.291 0.244
X6 0,836 0,296 0,146
X8 0,865 0,281 0,159
X9 0,848 0,271 0,150
Y2 0,249 0,366 0,789
Y3 0,199 0,480 0,810
Y5 0,087 0,733 0,777
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Event Marketing Image Open Trip
X) Destination (2) Reintention ()
Y6 0,118 0,744 0,827
Z3 0,245 0,733 0,246
Z4 0,274 0,744 0,408
Z5 0.263 0.794 0.439
Z6 0,240 0,831 0,345
Zi 0,222 0,793 0,432

Sumber : Data diolah peneliti (2026)
Berdasarkan data tabel 4.5, menunjukann bahwa hasil nilai cross loading

dari masing-masing variabel baik event marketing, image destination, dan open trip
reintention berada diatas nilai cross loading dibandingkan dengan variabel lainnya.
Dengan demikian, instrumen penelitian ini dianggap valid atau lulus uji validitas
diskriminan berdasarkan nilai cross loading.

Selanjutnya, selain nilai cross loading nilai average variance extraced
(AVE) dapat juga digunakan untuk uji validitas diskriminan. Untuk memastikan
validitas setiap variabel, nilai AVE harus > 0,5 agar mendapatkan model yang baik.
Berikut hasil uji validitas diskriminan berdasarkan nilai AVE:

TABEL 4.7 NiLal AVE

Variabel AVE | Keterangan

Event Marketing (X) 0.717 Valid

Image Destination (Z) | 0.608 Valid

Open Trip Reintention (Y) | 0.642 Valid

Sumber : Data diolah peneliti (2026)
Berdasarkan hasil dari tabel 4.6 dimana nlai AVE event marketing 0,717,

nilai AVE image destination 0,608, dan open trip reintention 0,642 yang
menunjukan bahwa semua variabel memiliki nila AVE > 5, artinya semua variabel

telah berhasil uji validitas diskriminan dan dapat dikatakan valid.
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4.4.4. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk sejauh mana indikator indikator dalam suatu
konstruk menunjukkan konsistensi internal dalam pengukurannya. Pengujian
reliabilitas konstruk dalam SEM-PLS dapat dilakukan dengan melihat nilai
cronbach’s alpha dan composite reliability. Menurut Ghozali & Latan (2020) suatu
konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai cronbach’s alpha dan composite
reliability-nya melebihi 0,70, yang menunjukkan tingkat reliabilitas yang tinggi.

Hasil pengujian dapat dilihat dalam tabel berikut :

TABEL 4.8 NiLAlI UJI RELIABILITAS

cronbach’s o a compo_s_lte
alpha - reliability
Event
Marketing 0.951 0.890 0.953
X)
Image
Destination 0.839 0.846 0.886
)
Open Trip
Reintention 0.816 0.829 0.877
(Y)

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel 4.7 menunjukan bahwa composite reliability dan
cronbach's alpha pada masing-masing variabel menunjukan nilai diatas 0,7. Maka
dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel event marketing, Image destination, dan

open trip reintention dapat dikatakan reliabel.
4.5.  Hasil Uji Inner Model

45.1. Uji R-Square
Uji R-Square digunakan untuk menilai kemampuan variabel independen

dalam menjelaskan variabel dependen. Nilai R? berkisar antara 0 hingga 1. Semakin
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tinggi nilainya, maka semakin besar kemampuan konstruk eksogen dalam
menjelaskan konstruk endogen. Menurut Hair et al., (2021) nilai R-Square dapat
dikelompokkan ke dalam tiga kategori yaitu, kuat jika nilainya 0,67 - 0,75, sedang
atau moderat jika berada di antara 0,33 - 0,50, dan lemah apabila nilainya 0,19 -
0,25. Berikut hasil pengujian dapat dilihat dalam tabel berikut :

TABEL 4.9 NiLAl R-SQUARE

R Square R Square Adjusted
Image Destination (2) 0,102 0,094
Open Trip Reintention (Y) 0,244 0,231

Sumber : Data diolah peneliti (2026)
Variabel X juga di uji Berdasarkan data pada tabel 4.9 menjelaskan bahwa

nilai R-Square pada variabel image destination memiliki nilai sebesar 0,102. Dapat
dikatakan bahwa besarnya event marketing terhadap image destination sebesar
0,102 dan dapat dikategorikan lemah. Untuk nilai R-Square pada variabel open trip
reintention memiliki nilai sebesar 0,244. Dapat diartikan bahwa besarnya pengaruh
event marketing melalui image destination sebesar 0,244 dan dapat dikategorikan
lemah.

4.5.2. Uji Model Fit
TABEL 4.10 NiLAl MODEL FIT

Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,064 0,064
d ULS 0,692 0,692
dG 0,320 0,320
Chi-Square 206.952 206.952
NFI 0,852 0,852

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel diatas hasil uji model fit, nilai standardized root mean

square residual (SRMS) sebesar 0,064 yang melebihi batas 0,08. Hasil ini
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menunjukan bahwa model yang dibangun belum memiliki fit data yang baik. SRMR
merupakan salah satu indikator untuk menilai kelayakan model (goodness-of-fit),
yang berfungsi untuk mengukur sejauh mana perbedaan antara hubungan
antarkonstruk yang diprediksi oleh model dengan hubungan yang sebenarnya (yang
diamati dalam data). Semakin kecil nilai SRMR, maka semakin kecil pula selisih
antara data aktual dan hasil prediksi model, yang artinya model tersebut semakin
sesuai atau fit dengan data. Secara umum, nilai SRMR dianggap baik apabila berada

di bawah 0,08.

4.5.3. Uji Hipotesis

Analisis ini digunakan untuk menguji signifikansi statistik dari hubungan
antar variabel, yang menjadi dasar untuk menerima atau menolak hipotesis
penelitian. Suatu hipotesis dianggap didukung oleh data jika nilai t-statistic lebih
besar dari 1,96 dan nilai P-Value kurang dari 0,05.

Dalam penelitian ini pengujian hipotesis yang telah dilakukan untuk
melihat pengaruh langsung (direct effect) dapat dilihat pada path coefficient di
SmartPLS3. Untuk menentukan apakah setiap variabel memiliki pengaruh
signifikan terhadap model prediksi, nilai koefisien jalur (Mean, STDEV, t-statistic,
P-Values) digunakan untuk mendapatkan nilai inner loading. Berikut tabel hasil

dari pengaruh langsung pada path coefficient.

TABEL 4.11 NiLal UJiI HIPOTESIS

Original Sample Standard | t-statistics P
Sample (O) | Mean (M) | Deviation | (JO/STDEV]) | Values
(STDEV)
Event 0,320 0,330 0,086 3,709 0,000
Marketing
(X) -> Image
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Original Sample Standard | t-statistics P
Sample (O) | Mean (M) | Deviation | ((O/STDEV]) | Values
(STDEV)

Destination

4]

Event 0,051 0,057 0,087 0.588 0,557
Marketing
(X) -> Open
Trip
Reintention

(¥)

Image 0,476 0,486 0,082 5,770 0,000
Destination
(2) -> Open
Trip

Reintention

()

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Temuan hasil penilitian :
HO diterima jika -t tabel (-1,964) <t hitung <t tabel (1,964) dan atau p value > 5%
HO ditolak jika t hitung < -t tabel atau t hitung (12,008) > t tabel (1,960) dan atau p

value <5%

a. Event marketing terhadap image destination menunjukan arah positif dengan
nilai t-statistik Sebesar 3.709 > 1,964 dan nilai p values 0,000 < 0,05. Maka variabel
event marketing berpengaruh terhadap variabel image destination. Sehingga
dalam hal ini H1 diterima.

b. Event marketing terhadap open trip reintention menunjukan arah positif
dengan nilai t-statistik Sebesar 0.588 < 1,964 dan nilai p vaiues 0,557 > 0,05. Maka
variabel event marketing tidak berpengaruh terhadap variabel open trip
reintention. Sehingga dalam hal ini H2 ditolak.

c. Image destination terhadap open trip reintention menunjukan arah positif

dengan nilai t-statistik Sebesar 5,770 > 1,964 dan nilai p vaiues 0,000 < 0,05. Maka
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variabel image destination berpengaruh terhadap variabel open trip reintention.

Sehingga dalam hal ini H3 diterima.
4.5.4. Hasil Uji Mediasi
454.1. Specific Indirect Effect

Analisis ini digunakan untuk menguji signifikansi statistik dari hubungan

antar variabel, yang menjadi dasar untuk menerima atau menolak hipotesis
penelitian. Suatu hipotesis dianggap didukung oleh data jika nilai t-statistik lebin besar
dari 1,96 dan nilai Pvaiue kurang dari 0,05. Berikut hasil pengujian dapat dilihat

dalam tabel berikut :

TABEL 4.12 N1LAI UJI MEDIASI

Original Sample Standard | t-statistics P
Sample (O) | Mean (M) | Deviation | ((O/STDEV|) | Values
(STDEV)

Event 0,152 0,160 0,048 3.139 0,002

Marketing (X)

-> Image

Destination

(2) -> Open

Trip

Reintention

(Y)

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Hasil pengujian hipotesis pengaruh event marketing terhadap open trip
reintention yang dimediasi oleh image destination dengan nilai Kkoefisien jalur
sebesar 0,089 menunjukan arah positif, nilai t-satisik sebesar 3.139 > 1,964
menunjukan arah signifikan dan nilai Pvaiue 0,002 < 0,05. Maka dapat disimpulkan
bahwa variabel event marketing berpengarun positif dan signifikan terhadap
variabel open trip reintention yang dimediasi image destination. Dengan demikian,

H4 diterima dan HO ditolak.
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4.6. Pembahasan

4.6.1. Pengaruh Event Marketing terhadap Image Destionation

Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan melalui pengujian hipotesis
pengaruh langsung (direct effect) pada koefisien jalur (patch coefficient)
mendapatkan hasil bahwa pada variabel event marketing memiliki pengaruh
signifikan terhadap variabel image destination pada peserta dewandaru outdoor.
Dengan demikian, hasil penelitian tersebut mampu menjawab rumusan masalah dan
membuktikan hipotesis penelitian yang diajukan. Variabel event marketing pada
penelitian ini terdiri dari 3 dimensi, yaitu event experience, perceived event quality,
dan brand-related effects. Dari ketiga dimensi tersebut, nilai tertinggi terdapat pada
dimensi karakteristik brand-related effects, yang menjelaskan kepercayaan
pelanggan  terhadap penyelenggara dan Kketersediaan  wisatawan  untuk
merekomendasikan Dewandaru Outdoor kepada orang lain yang berarti sebagian
besar responden memberikan penilaian yang sangat baik terhadap kualitas layanan
yang diberikan selama kegiatan open trip, sehingga pelayanan yang diterima
mampu menciptakan pengalaman yang positif bagi peserta. Selain itu, peserta juga
bersedia untuk merekomendasikan open trip mereka karena bentuk dari kepuasan
mereka selama kegiatan dan pelayanan yang dirasakan.

Sementara itu, nilai terendah terdapat pada dimensi karakteristik event
experience, para peserta belum sepenuhnya menilai bahwa pelaksanaan kegiatan
telah berjalan sesuai dengan jadwal yang direncanakan, sehingga masih terdapat
aspek ketepatan waktu yang belum sesuai dan perlu peningkatann dalam

penyelenggaraan open trip. Sehingga, diharapkan dewandaru outdoor berupaya
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untuk meningkatkan pengelolaan waktu pada setiap rangkaian kegiatan dengan
menyusun itinerary yang lebih realistis, memastikan koordinasi yang lebih baik
antara panitia, tour leader, dan peserta, serta mengantisipasi potensi keterlambatan
selama perjalanan agar seluruh agenda dapat terlaksana sesuai dengan jadwal yang
telah ditetapkan. Hal tersebut merupakan langkah yang tepat untuk memperkuat
event marketing untuk meningkatkan daya tarik peserta di masa mendatang.

Berdasarkan hasil pengujian menunjukan bahwa event marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap image destination. Temuan ini
menunjukan bahwa event marketing mampu membangun kedekatan emosional dan
pengalaman langsung bagi pelanggan untuk menciptakan citra dan reputasi positif
bagi wisatawan. Hasil penelitian ini sejalan dengan Abou-Shouk et al. (2024)
menjelaskan bahwa kegiatan event lokal memiliki peran positif dalam membangun
destination image. Hal tersebut menunjukkan bahwa keberadaan kegiatan event
sebagai bagian dari pemasaran destinasi dapat meningkatkan perhatian dan persepsi
positif wisatawan terhadap destinasi yang menjadi lokasi kegiatan. Ketika kegiatan
event mampu memberikan pengalaman yang baik serta menjadi sarana dalam
memperkenalkan daya tarik destinasi, maka hal tersebut dapat memperkuat citra
positif destinasi dalam persepsi wisatawan.

Temuan ini sejalan dengan nilai islam sebagaimana dijelaskan dalam QS.
Al-Ahzab ayat 70 yang menjelaskan pentingnya kejujuran dan komunikasi yang
baik, dalam event marketing dianjurkan untuk memberikan informasi yang jelas,

alur kegiatan yang terstruktur, dan komunikasi yang baik untuk menciptakan
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kepercayaan pelanggan dan membentuk image destination yang baik. berikut QS.

Al-Ahzab ayat 70
kP IR 48, S RPN 7
Ol Y58 13585 a0 158015k (3l 3

Artinya: ‘“Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan ucapkanlah
perkataan yang benar.”

Dalam tafsir yang dijelaskan mengenai ayat ini untuk menekankan
pentingnya berkata benar dan bertindak jujur dalam setiap kegiatan.  Allah
memerintahkan orang-orang beriman untuk bertagwa dan berkata jujur dan benar
dengan sesuai kenyataan, karena hal tersebut membawa kebaikan dalam setiap
perbuatan dan kehidupan manusia. Berkaitan dalam penelitian, event marketing
yang dilakukan dengan jujur dan sesuai dengan apa yang ditawarkan akan mampu

membangun kepercayaan dan pandangan positif terhadap destinasi yang diberikan.

4.6.2. Pengaruh Image Destination terhadap Open Trip Reintention

Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan melalui pengujian hipotesis
pengaruh langsung (direct effect) pada koefisin jalur (patch coefficient)
mendapatkan hasil bahwa pada variabel image destination memiliki pengaruh
signifikan terhadap variabel open trip reintention pada peserta dewandaru outdoor.
Dengan demikian, hasil penelitian tersebut mampu menjawab rumusan masalah dan
membuktikan hipotesis penelitian yang diajukan. Variabel image destination pada
penelitian ini terdiri dari 3 dimensi, yaitu cognitive image, affective image, dan
overall image. Dari ketiga dimensi tersebut, nilai tertinggi dapat dilihat dari dimensi
karakteristik overall image, yang menjeaskan kesan positif yaitu peserta memiliki

persepsi yang positif terhadap daya tarik destinasi wisata yang ditawarkan oleh
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Dewandaru Outdoor, sehingga ketertarikan peserta terhadap destinasi tersebut
menjadikan untuk kembali mengik uti.

Sementara itu, nilai terendah terdapat pada dimensi Karakteristik affective
image, yaitu peserta belum sepenuhnya merasakan kepuasan atau kenikmatan
ternadap aktivitas yang dilakukan selama mengikuti open trip, sehingga
pengalaman yang diperoleh belum tersampaikan di hati pelanggan. Dengan
demikian, image destination lebin banyak dibentuk ketika peserta peserta tidak
hanya menikmati keindahan destinasi yang dikunjungi, tetapi juga memperoleh
pengalaman yang menyenangkan, nyaman, dan berkesan selama mengikuti seluruh
rangkaian kegiatan. Sehingga, diharapkan dewandaru outdoor berupaya untuk
meningkatkan kualitas pengalaman peserta melalui penyusunan aktivitas yang lebih
menarik dan interaktif, memberikan pelayanan yang responsif dan ramah, dan
menciptakan suasana perjalanan yang nyaman.. Hal tersebut merupakan yang tepat
untuk meningkatkan image destination peserta untuk merekomendasikan kepada
orang lain.

Berdasarkan hasil pengujian menunjukan bahwa image destination
berpengarunh positif dan signifikan terhadap Open Trip Reintention. Temuan ini
menunjukan bahwa image destination yang baik mampu membentuk persepsi
positif di benak wisatawan, sehingga meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan
mereka untuk mengikuti open trip. Penelitian yang dilakukan Chen & Tsai, (2007)
menjelaskan bahwa image destination yang kuat mampu meningkatkan keyakinan
wisatawan terhadap kualitas pengalaman yang akan diperoleh, sekaligus

menurunkan kekhawatiran terhadap risiko perjalanan. Persepsi positif terhadap
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destinasi tersebut pada akhirnya memperkuat niat wisatawan untuk berpartisipasi
dalam open trip. Hasil tersebut juga sejalan dengan Abbasi et al. (2021) yang
menjelaskan citra positif yang dimiliki wisatawan terhadap suatu destinasi dapat
meningkatkan kecenderungan mereka untuk kembali mengunjungi destinasi
tersebut. Dengan adanya persepsi yang positif terhadap destinasi, wisatawan
memiliki penilaian yang baik terhadap pengalaman yang telah diperoleh yang
diharapkan dapat melakukan kunjungan berikutnya.

Temuan ini sejalan dengan nilai islam sebagaimana dijelaskan dalam QS.

Quraisy ayat 3—4 yang menekankan hendaklah manusia menyembah tuhan yang
memberikan mereka rasa aman dan kecukupan kebutuhan merekadan yang
menjamin kesejahteraan mereka. Dalam konteks ini untuk menciptakan rasa aman
dan nyaman dalam perjalanan, rasa aman dan nyaman meningkatkan niat wisatawan
(open trip). Semakin positif image destination, maka semakin kecil pula rasa
khawatir dan semakin besar ketertarikan pelanggan untuk mengikuti kegiatan open
trip. berikut QS. Quraisy ayat 3-4:
(£) G35 Ga a3 35 Ga abedl Gl (Y) Cill B Gy 15da
Artinya: “(3) Maka hendaklah mereka menyembah Tuhan (pemilik) rumah ini
(Ka‘bah). (4) Yang telah memberi mereka makanan untuk menghilangkan lapar
dan mengamankan mereka dari rasa takut.”

Penelitian ini sejalan dengan ayat ini yang menjelaskan allah memberikan
nikmat berupa kecukupan kebutuhan dan rasa aman kepada manusia sebagai bentuk
kesejahteraan. Tafsir ayat menejlaskan terpenuhinya kebutuhan dasar dan

keamanan merupakan faktor penting daam menciptakan kenyamanan dan
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kesejahteraan. Tafsir ini berkaitan dengan image destination yang baik mampu
memberikan kenyamanan, keamanan, transparansi, dan kualitas layanan yang
positif bagi peserta.
4.6.3. Pengarun Event Marketing terhadap Open Trip Reintention

Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan melalui pengujian hipotesis
pengaruh langsung (direct effect) pada koefisien jalur (patch coefficient)
mendapatkan hasil bahwa pada variabel event marketing memiliki pengaruh tidak
signifikan terhadap variabel open trip reintention pada peserta dewandaru outdoor.
Dengan demikian, hasil penelitian tersebut belum mampu menjawab rumusan
masalah dan membuktikan hipotesis penelitian yang diajukan. Nilai terendah
terdapat pada dimensi karakteristik Perceived Event Quality, yang dimana para
peserta belum sepenuhnya menilai bahwa pelaksanaan kegiatan telah berjalan
sesuai dengan jadwal yang direncanakan, sehingga masih terdapat aspek ketepatan
waktu yang belum sesuai dan perlu peningkatann dalam penyelenggaraan open trip.
Diharapkan dewandaru outdoor berupaya untuk meningkatan aktivitas yang
mendorong interaksi antar peserta, seperti mengadakan sesi perkenalan, diskusi
santai, atau kegiatan kebersamaan selama Kkegiatan berlangsung.. Hal tersebut
merupakan langkah yang tepat untuk memperkuat event marketing untuk
meningkatkan daya tarik peserta di masa mendatang.

Berdasarkan hasil pengujian  menunjukan bahwa Event Marketing
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Open Trip Reintention. Temuan
ini menunjukan bahwa event marketing belum memberikan pengalaman positif

yang bisa meningkatkan Kketertarikan wisatawan untuk mengikuti open trip.
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Penelitian yang dilakukan JS dkk., (2025) menjelaskan bahwa experiential
marketing yang relevan secara emosional memiliki pengaruh dominan terhadap
peningkatan kepuasan konsumen dan mendorong niat rekomendasi berkunjung.
Hasil lain dari Pratama dan Hidayat (2021) menemukan bahwa event marketing
tidak berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung ulang pada destinasi wisata
pantai di Jawa Timur ketika faktor kualitas layanan dan harga menjadi
pertimbangan utama wisatawan. Perbedaan temuan ini bergantung pada karakteristik
objek penelitian, kualitas penyelenggaraan kegiatan, serta faktor-faktor lain yang menjadi
pertimbangan peserta dalam mengambil keputusan untuk kembali mengikuti open trip.
Peserta kemungkinan tidak hanya mempertimbangkan pelaksanaan event saja, tetapi juga
memperhatikan destinasi yang ditawarkan, pengalaman yang diperoleh selama kegiatan,
kualitas layanan, serta biaya yang dikeluarkan.

Event marketing merupakan salah satu strategi yang berfungsi sebagai
sarana promosi. Event yang dirancang secara menarik mampu menciptakan
pengalaman langsung bagi peserta, namun pada penelitian ini pengalaman tersebut
belum cukup kuat untuk secara langsung meningkatkan niat peserta dalam
mengikuti kembali kegiatan open trip. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun
sebagian besar responden menilai kegiatan yang diselenggarakan telah memiliki
perencanaan yang mudah dipahami dan pelaksanaan yang baik, faktor tersebut
belum menjadi pertimbangan utama dalam membentuk open trip reintention.
Responden cenderung mempertimbangkan aspek lain, seperti kesan terhadap
destinasi yang dikunjungi, pengalaman secara keseluruhan selama perjalanan,
kualitas pelayanan, serta kesesuaian antara harapan dengan pengalaman yang

diperoleh.
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Temuan ini sejalan dengan nilai islam sebagaimana dijelaskan dalam QS.
Ar-Ra'd ayat 11 yang menjelaskan bahwa Allah Swt. tidak akan mengubah keadaan
suatu kaum hingga mereka berusaha mengubah keadaan yang ada pada diri mereka
sendiri. Dalam hal ini, event marketing belum mampu memberikan pengalaman
yang positif serta pelayanan yang baik akan menciptakan kedekatan emosional dan

kepercayaan pelanggan. Berikut QS. Ar-Ra'd ayat 11:

FA A

P " 2 ° [
B R I T AT N R R U UL
o 55l ¥l G A el G 2051820 adll B 433 ol (Gl
C A 1
< [ TE (L = @ ) P 1 1% & ’2‘3/ P o A W% “ 0%
sl Lagad 355 D8 12 3l 38 40 3151 135 3gmeally La ) 30000 (A 238
O I3 Geai3h 4a

Artinya: “Baginya (manusia) ada (malaikat-malaikat) yang menyertainya secara
bergiliran dari depan dan belakangnya yang menjaganya atas perintah Allah.
Sesungguhnya Allah tidak mengubah keadaan suatu kaum hingga mereka
mengubah apa yang ada pada diri mereka. Apabila Allah menghendaki keburukan
terhadap suatu kaum, tidak ada yang dapat menolaknya, dan sekali-kali tidak ada
pelindung bagi mereka selain Dia..”

Ayat tersebut mengandung makna bahwa setiap perubahan dan keberhasilan

memerlukan adanya ikhtiar, evaluasi, dan perbaikan secara berkelanjutan. Dalam
konteks penelitian ini, event marketing yang dilakukan Dewandaru Outdoor
merupakan salah satu bentuk ikhtiar dalam menarik minat peserta untuk mengikuti
kembali kegiatan open trip, upaya perbaikan yang dilakukan secara berkelanjutan
diharapkan dapat meningkatkan Kkeinginan peserta untuk kembali mengikuti

kegiatan open trip di masa mendatang.
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4.6.4. Pengarun Mediasi Image Destination pada hubungan Event Marketing
terhadap Open Trip Reintention

Berdasarkan pengujian hipotesis yang dilakukan melalui pengujian secara
tidak langsung (indirect effect) melalui efek mediasi (specifict indirect effect)
mendapatkan hasil bahwa pada variabel Event Marketing memiliki berpengaruh
secara tidak angsung dan signifikan terhadap variabel Open Trip Reintention yang
dimediasi variabel Image Destination pada peserta Dewandaru Outdoor, sehingga
pada hipotesis ini dapat dinyatakan diterima.

Pada variabel event marketing nilai paling tinggi terdapat pada dimensi
perceived event quality, peserta memberikan penilaian yang sangat baik terhadap
kualitas layanan yang diberikan selama kegiatan open trip, sehingga pelayanan yang
diterima mampu menciptakan pengalaman yang positif bagi peserta. Pada variabel
open trip reintention nilai paling tinggi terdapat pada dimensi usaha (effort), yang
sebagian besar peserta memiliki minat yang tinggi untuk terus mengikuti
perkembangan informasi mengenai program open trip yang akan datang, sehingga
mengindikasikan adanya ketertarikan dan niat untuk kembali menggunakan layanan
Dewandaru Outdoor di masa mendatang. Pada variabel image destination nilai
paling tinggi terdapat pada dimensi Cognitive Image, yaitu sebesar dari indikator
(Z1) yang berarti peserta memiliki persepsi yang positif terhadap daya tarik
destinasi wisata yang ditawarkan oleh Dewandaru Outdoor, sehingga ketertarikan
peserta terhadap destinasi tersebut menjadikan untuk kembali mengikuti. Dari
ketiga indikator tersebut dapat disimpulkan bahwa kualitas event yang dirasakan

peserta bisa membentuk persepsi positif terhadap destinasi yang dikunjungi,
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persepsi positif kemudian menjadi faktor pendorong munculnya keinginan untuk
mencari informasi dan mengikuti kembali.

Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Moon dkk
(2013) yang membuktikan bahwa destination image berperan sebagai mediator
dalam hubungan antara event marketing dengan open trip reintention, yang dimana
eventyang berkualitas (kualitas event) mampu membentuk persepsi positif terhadap
destinasi yang pada akhirnya meningkatkan niat wisatawan (open trip). Selain itu,
peneitian Debbagh & Azouaoui (2022) menjelaskan image destination memediasi
secara signifikan pengaruh dimensi event marketing terhadap behavior intentions
wisatawan, yang menunjukan bahwa persepsi terhadap destinasi (event image)
menjadi sangat penting dalam mendorong keputusan wisatawan untuk berkunjung.
Penelitian Abou-Shouk dkk., (2024) juga menunjukkan bahwa kegiatan event lokal
memiliki peran positif dalam membangun destination image, yang selanjutnya
dapat memengaruhi niat kunjungan wisatawan. Hasil tersebut memperkuat bahwa
kegiatan event yang dirancang dan dipasarkan dengan baik dapat membentuk
persepsi positif wisatawan terhadap suatu destinasi. Hasil tersebut menegaskan
bahwa aktivitas berbasis event dan pengalaman langsung berperan kuat dalam
membentuk persepsi destinasi serta memengaruhi niat wisatawan.

Temuan ini sejalan dengan nilai islam sebagaimana dijelaskan dalam QS.
Az-Zalzalah ayat 7 yang menjelaskan setiap perbuatan yang dilakukan, sekecil
apapun akan memberikan dampak atau hasil kedepannya. Dalam hal ini, event
marketing mampu memberikan pengalaman yang positif serta pelayanan yang baik

akan menciptakan kedekatan emosional dan kepercayaan pelanggan. Hal ini
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mendorong niat wisatawan untuk mengikuti kegiatan open trip secara beruang.
Semakin baik pengalaman dan interaksi yang dirasakan, maka semakin besar pula

ketertarikan peanggan untuk mengikuti open trip. Berikut QS. Az-Zalzalah ayat 7:
c 5 - PEITS 4 ° s o 4
(O 520 1538 353 Ol Jais (b

Artinya : “Siapa yang mengerjakan kebaikan seberat zarah, dia akan melihat
(balasan)-nya.”
Dalam penjelasan tafsir ayat ini bahwa setiap kebaikan yang dilakukan

manusia akan dicatat kebaikan maupun keburukannya dan akan diberikan balasan
sesuai apa yang dilakukan, sehingga tidak ada usaha yang sia-sia. Berkaitan dengan
penelitian ini, event marketing yang dilakukan dewandaru outdoor merupakan
usaha yang memberikan pengalaman bagi peserta, pengalaman kemudian akan
membentuk persepsi bagi setiap masing-masing peserta, dari berbagai macam
persepsi tersebut akan mempengaruhi niat mereka untuk mengikuti kegiatan open
trip selanjutnya atau merekomendasikan kepada orang lain.

BAB V
PENUTUP

5.1.  kesimpulan

Penelitian ini  bertujuan untuk menganalisis pengaruh Event Markting
terhadap Open Trip Reintention dimediasi oleh image Destination pada pengunjung
Dewandaru Outdoor. Berdasarkan hasil pengolahan data, ada beberapa hipotesis
yang mendukung dan tidak didukung.
a. Event marketing berpengarun positif dan signifikan terhadap image

destination. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kegiatan event yang

diselenggarakan, baik dari sisi kualitas layanan, pengalaman yang diberikan, maupun



103

interaksi yang tercipta selama kegiatan berlangsung, maka semakin positif pula image
destination yang terbentuk di benak peserta. Dengan kata lain, pengalaman yang
diperoleh peserta selama mengikuti kegiatan mampu membentuk persepsi yang baik

terhadap destinasi maupun penyelenggara open trip. Namun ada beberapa yang
ditingkatkan seperti pengelolahan kegiatan yang dinilai belum sepenuhnya dilakukan
dengan baik sejak awal hingga akhir kegiatan. Hal tersebut menunjukkan
bahwa masih terdapat peserta yang merasakan adanya kekurangan dalam
proses pengelolaan kegiatan, baik dalam persiapan maupun pelaksanaan acara.
Selain itu, kegiatan yang dilaksanakan belum tepat waktu, masih terdapat
peserta yang menilai bahwa kegiatan terkadang mengalami penundaan atau
belum sepenuhnya sesuai dengan waktu yang telah direncanakan. Karena itu,
pengelola sebaiknya perlu meningkatkan pengelolaan kegiatan dan ketepatan
waktu pelaksanaan agar pengalaman peserta menjadi lebih baik.

Variabel image destination memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
open trip reintention. Hasil ini menunjukkan bahwa image destination yang
positif mampu meningkatkan keinginan peserta untuk kembali mengik uti
program open trip di masa mendatang. Ketika peserta memiliki persepsi bahwa
destinasi yang ditawarkan menarik, nyaman, aman, serta memberikan
pengalaman yang berkesan, maka mereka akan lebih terdorong untuk kembali
memilih Dewandaru Outdoor sebagai penyelenggara perjalanan berikutnya.
Selain itu, citra destinasi yang baik mampu meningkatkan keyakinan peserta
bahwa kegiatan open trip yang ditawarkan dapat memberikan pengalaman
wisata yang menyenangkan dan memuaskan. Namun ada beberapa hal yang

perlu diperhatikan dalam memberikan kesempatan lebih kepada para peserta
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untuk menikmati dan mengeksplorasi destinasi secara maksimal. Pihak
penyelenggara perlu memperhatikan pengaturan waktu dan sususan kegiatan
agar peserta memiliki waktu yang cukup menikmati destinasi yang dikunjungi.
Variabel event marketing memiliki pengarun positif dan tidak signifikan
terhadap open trip reintention. Temuan ini  menunjukkan bahwa
penyelenggaraan event belum cukup untuk mendorong peserta memiliki niat
mengikuti kembali open trip. Meskipun kegiatan yang diselenggarakan dinilai
cukup baik, keputusan peserta untuk kembali mengikuti open trip masih
dipengaruhi oleh faktor lain, seperti persepsi terhadap destinasi, kualitas
pengalaman secara keseluruhan, serta pertimbangan pribadi masing-masing
peserta. Dengan demikian, event marketing belum mampu memberikan
pengaruh langsung terhadap peningkatan open trip reintention. Disisi lain,
masin terdapat beberapa aspek yang perlu ditingkatkan karena beberapa
pengunjung merasa kurang betah selama melakukan kunjungan di destinasi
yang ditawarkan. Kondisi ini menunjukkan pengalaman peserta selama berada
di destinasi belum sepenuhnya memberikan rasa nyaman dan kesan positif bagi
seluruh pengunjung, rasa kurang betah tersebut dapat menjadi salah satu
pertimbangan peserta dalam menentukan keinginannya untuk mengikuti
kembali open trip di masa yang akan datang.

Variabel image destianation mampu memediasi pengarun event marketing
terhadap open trip reintention secara positif dan signifikan. Hal ini
menunjukkan bahwa event marketing akan lebih efektif dalam meningkatkan

niat peserta untuk mengikuti kembali open trip apabila terlebih dahulu mampu
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membentuk image destination yang positif. Pengalaman yang menyenangkan
selama mengikuti kegiatan, kualitas pelayanan yang baik, serta kesan positif
terhadap destinasi menjadi faktor yang memperkuat hubungan tersebut.
Dengan demikian, image destination berperan sebagai jembatan yang
menghubungkan keberhasilan event marketing dengan meningkatnya
keinginan peserta untuk kembali mengikuti open trip yang diselenggarakan
oleh Dewandaru Outdoor. Dilain sisi, penyelenggara perlu memperhatikan
pelaksanaan kegiatan yang kurang diperhatikan. Pengalaman peserta selama
mengikuti kegiatan belum sepenuhnya memberikan kesan yang optimal, baik
dari proses pelaksanaan kegiatan maupun pengalaman yang diperoleh selama
berada di destinasi. Selain itu, masih terdapat peserta yang belum sepenuhnya
memiliki kecenderungan untuk menyampaikan atau merekomendasikan
pengalaman mereka kepada orang lain. Oleh karena itu, Dewandaru Outdoor
perlu terus meningkatkan kualitas pengalaman peserta secara menyeluruh,
mulai dari pelaksanaan kegiatan hingga pengalaman selama berada di destinasi.
Dengan terciptanya pengalaman yang baik akan terbentuk persepsi peserta

semakin baik, sehingga mampu membuat niat peserta untuk kembali mengik uti

open trip.
5.2. Saran
1. Bagi Dewandaru Outdoor

Dewandaru outdoor disarankan untuk meningkatkan kualitas event yang
diselenggarakan, terutama padaaspek pelayanan, kenyamanan peserta, dan susunan

aktivitas akegiatan peserta yang bisa memberikan pengalaman positif selama
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perjalanan. Selain itu, penyelenggara sebaiknya tidak hanya berfokus pada
penyelenggaraan event sebagai media promosi. Perusahaan juga perlu memperkuat
citra destinasi melalui penyajian informasi yang menarik, dokumentasi perjalanan
yang berkualitas, testimoni peserta, serta pemanfaatan media sosial secara konsisten
agar peserta memiliki persepsi positif terhadap destinasi yang ditawarkan.

Dewandaru Outdoor juga dapat meningkatkan keterlibatan peserta setelah
kegiatan selesai, misalnya dengan menjaga komunikasi melalui media sosial,
membangun komunitas alumni open trip, memberikan informasi mengenai jadwal
perjalanan berikutnya, maupun menawarkan program loyalitas atau potongan harga
bagi peserta yang pernah mengikuti kegiatan sebelumnya. Upaya ini memperkuat
hubungan jangka panjang dengan peserta agar mereka kembali menggunakan
layanan yang disediakan Dewandaru Outdoor.
2. Bagi peneliti selanjutnya

Peneliti  berikutnya disarankan menambahkan variabel lain yang
diperkirakan turut memengaruhi open trip reintention, seperti kepuasan wisatawan,
electronic word of mouth, kualitas pelayanan, harga, kepercayaan, pengalaman
wisata, maupun customer engagement sehingga mampu memberikan gambaran
yang lebih luas mengenai faktor-faktor yang memengaruhi niat mengikuti kembali
open trip. Selain itu, penelitian selanjutnya bisa memperluas objek penelitian yang

berbeda agar hasil peneitian menjadi lebih baik.
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LAMPIRAN

LAMPIRAN 1 KUESIONER PENELITIAN

Kuisioner Penelitian Pengarun Event Marketing Terhadap Open Trip Reintention

Melalui Image Destination Sebagai Variabel Mediasi Pada Dewandaru Outdoor
Halo! W

Terima kasih telah bersedia
meluangkan waktu untuk berpartisipasi dalam penelitian ini.

Nama saya Sarwo Idi Syahyogo (220501110082), mahasiswa Program Studi
Manajemen, yang saat ini sedang menyelesaikan tugas akhir untuk memenuhi salah
satu persyaratan memperoleh gelar Sarjana Manajemen. Penelitian ini bertujuan
untuk memahami pengaruh Event Marketing terhadap Open Trip Reintention yang

dimediasi Image Destination, dengan studi pada peserta Dewandaru Outdoor.
Kriteria responden dalam penelitian ini adalah:
1.Responden peserta kegiatan open trip.

2.Berniat mengikuti kegiatan open trip yang diselenggarakan oleh Dewandaru

Outdoor dalam enam bulan terakhir.
3.Berusia minimal 17 tahun.

Kuesioner ini berisi beberapa pertanyaan mengenai pengalaman dan pandangan Anda
terhadap Dewandaru Outdoor. Jawaban Anda akan dijaga kerahasiaannya, hanya
digunakan untuk kepentingan penelitian, dan tidak ada jawaban benar atau salah.
Kejujuran Anda sangat membantu dalam menghasilkan penelitian yang akurat dan

bermanfaat.
Kuesioner ini menggunakan skala Likert 1-5 sebagai berikut:
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

2 = Tidak Setuju (TS)
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3 = Netral (N)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju (SS)

Estimasi waktu pengisian kuesioner adalah sekitar 5-10 menit. Partisipasi Anda

sangat berharga dan memberikan kontribusi penting bagi keberhasilan penelitian
ini 43O

Jika Anda memiliki pertanyaan atau ingin mengetahui hasil penelitian, Anda dapat
menghubungi saya melalui email: 220501110082 @ student.uin-malang.ac.id

Terima kasih banyak atas partisipasi Anda! 9

Salam hormat,

Sarwo Idi Syahyogo

Program Studi Manajemen

A. Identifikasi Responden

2. Jenis kelamin :

o Laki —Laki
e Perempuan
3. Usia:

e 17-20tahun
e 21-25tahun
e 26-30 tahun
e 31-35tahun
e > 35 tahun
4. Domisili :
e Malang
e Lumajang

e Pasuruan



Blitar
Surabaya

Yang lain : ........

5. Pendidikan terakhir :

SD atau sederajat
SMP atau sederajat
SMA atau sederajat
S1 atau sederajat
S2 atau sederajat

S3 atau sederajat

118

6. Berapa kali mengikuti kegiatan open trip vang diselenggarakan oleh
Dewandaru Outdoor dalam enam bulan terakhir :

2 kali

3-4 Kali
5-6 Kali
>7 Kali

Daftar Pertanyaan

Event Marketing (X)

No

Keterangan

Pilihan Jawaban

STS

TS

N

S

SS

Saya berpartisipasi dalam aktivitas yang
diselenggarakan selama open trip.open
trip Dewandaru Outdoor

Kegiatan open trip mendorong saya untuk
berinteraksi dengan peserta maupun
penyelenggara.

Saya memperoleh pengalaman yang
menyenangkan selama mengikuti open
trip Dewandaru Outdoor.

Opentrip Dewandaru Outdoor dikelola
dengan baik sejak awal hingga akhir
kegiatan..

Setiap kegiatan dalam open trip
berlangsung sesuai dengan jadwal yang
telah ditentukan.

Kegiatan open trip dilaksanakan sesuai

dengan waktu yang telah direncanakan.
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Saya memiliki pandangan yang baik
terhadap Dewandaru Outdoor sebagai
penyelenggara open trip.

Saya merasa Yyakin terhadap kualitas
layanan yang diberikan Dewandaru
Outdoor.

Saya akan mempertimbangkan
Dewandaru Outdoor untuk open trip
berikutnya.

10.

Saya bersedia merekomendasikan open
trip Dewandaru Outdoor.

Image Destination (2)

Pilihan Jawaban
No Keterangan
STS TS N |S |SS

1. Destinasi yang ditawarkan memiliki daya

tarik wisata yang menarik bagi saya.
2. Fasilitas dan layanan wisata di destinasi

tersebut memenuhi kebutuhan saya

selama berwisata.
3. Kunjungan ke destinasi tersebut

memberikan pengalaman yang

menyenangkan bagi saya.
4. | Suasana destinasi membuat saya merasa

betah selama berkunjung.
5. Saya menikmati setiap aktivitas yang

dilakukan di destinasi wisata tersebut.
6. | destinasi yang saya kunjungi sesual

dengan harapan saya.
7. Saya akan menyarankan teman atau

keluarga untuk mengunjungi

destinasi/tempat wisata ini.

Open Trip Reintention (YY)
Pilihan Jawaban
No Keterangan
STS TS N |S |SS

1. | Sayatertarik mengikuti open trip

Dewandaru Outdoor.

Saya lebih memilih penyelenggara open
trip ini dibandingkan penyelenggara
lainnya.

Saya bersedia meluangkan waktu untuk
mengikuti open trip Dewandaru Outdoor
di masa yang akan datang.

Jika terdapat kesempatan yang sesual,
saya siap mengikuti kembali open trip
Dewandaru Outdoor.
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Saya akan merekomendasikan open trip

ini kepada teman atau keluarga.

Saya aktif mencari informasi mengenai
program open trip berikutnya yang
diselenggarakan oleh penyedia ini.

5.

C. Jawaban Responden

Event Marketing (X)

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X2

X1
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Image Destination (2)

44

Z6

Z5

Z4

Z3

Z2

Z1
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Open Trip Reintention ()

Y6

Y4

Y3

Y2

Y1
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Tabel Distribusi Student t Tabel Uji Korelasi Pearson Product Moment
DF uji satu sisi (one tailed) uji satu sisi (one tailed)
atau| 025 | 01 | 0,05 | 0025| 0,01 | 0005/ 025 | 01 | 005 | 0025| 0,01 | 0,005
DK Uji dua sisi (two tailed) Uji dua sisi (two tailed)

0,5 0,2 I 0,1 0,05 0,02 0,01 0,5 0,2 0,1 0,05 0,02 0,01
11,0000 3,078 6,314] 12,706] 31,821 63,657| 0,707| 0,951| 0,988 0,997| 1,000| 1,000
2| 0,816 1,886[ 2,920 4,303 6,965 9,925| 0,500{ 0,800/, 0,900{ 0,950, 0,980| 0,990
3| o0,765] 1,638/ 2,353] 3,182 4,541] 5,841 0,404] 0,687 0,805 0,878 0,934 0,959
4/ 0,741 1,533| 2,132 2,776| 3,747 4,604| 0,347 0,608 0,729/ 0,811 0,882 0,917
5| 0,727 1,476 2,015 2,571 3,365 4,032 0,309| 0,551 0,669| 0,754 0,833| 0,875
6| 0,718 1,440, 1,943| 2,447 3,143 3,707 0,281 0,507 0,621 0,707 0,789| 0,834
7] 0,711 1,415/ 1,895 2,365/ 2,998 3,499/ 0,260, 0,472| 0,582 0,666/ 0,750( 0,798
8 o0706] 1,397 1,860 2,306] 2,896] 3,355| 0,242] 0,443] 0,549 0,632| 0,715 0,765
9| 0,703] 1,383 1,833 2,262 2,821] 3,250/ 0,228/ 0,419/ 0,521| 0,602 0,685/ 0,735
10, 0,700] 1,372 1,812 2,228 2,764 3,169 0,216/ 0,398, 0,497| 0,576| 0,658| 0,708
11| 0697 1,363] 1,796] 2,201| 2,718] 3,106| 0,206/ 0,380| 0,476/ 0,553| 0,634 0,684
12| 0,695 1,356 1,782 2,179 2,681 3,055/ 0,197| 0,365 0,458| 0,532| 0,612| 0,661
13( 0694 1,350 1,771 2,160{ 2,650| 3,012| 0,189 0,351 0,441 0,514| 0,592| 0,641
14| 0,692 1,345 1,761 2,145 2,624 2977 0,182 0,338| 0,426/ 0,497| 0,574 0,623
15I 0,691 1,341f 1,753| 2,131 2,602 2947 0,176/ 0,327 0,412| 0,482| 0,558/ 0,606
16] 0,690 1,337 1,746f 2,120( 2,583 2,921 0,170, 0,317 0,400/ 0,468 0,543| 0,590
17] 0,689 1,333 1,740 2,110 2,567 2,898| 0,165/ 0,308 0,389 0,456/ 0,529 0,575
18] 0688 1,330 1,734] 2,001] 2,552| 2,878 0,160 0,299] 0,378/ 0,444 0,516 0,561
19 0688 1,328 1,729 2,093] 2,539] 2,861 0,156] 0,291 0,369] 0,433 0,503 0,549
20 0,687 1,325/ 1,725 2,086 2,528 2,845/ 0,152| 0,284 0,360, 0,423| 0,492| 0,537
21| 0686 1,323] 1,721 2,080 2,518] 2,831 0,148| 0,277 0,352| 0,413| 0,482| 0,526
22| 0,686 1,321 1,717] 2,074] 2,508] 2,819| 0,145| 0,271| 0,344| 0,404\ 0,472| 0,515
23| 0,685 1,319 1,714 2,069 2,500 2,807 0,141 0,265/ 0,337 0,396/ 0,462| 0,505
24I 0,685 1,318/ 1,711} 2,064 2,492 2,797 0,138/ 0,260/ 0,330/ 0,388 0,453| 0,496
25] 0,684 1,316/ 1,708 2,060 2,485 2,787 0,136/ 0,255/ 0,323| 0,381| 0,445 0,487
26] 0,684 1,315 1,706 2,056 2,479 2,779/ 0,133| 0,250| 0,317 0,374| 0,437 0,479
27] 0,684 1,314/ 1,703 2,052 2,473 2,771 0,130/ 0,245/ 0,311 0,367| 0,430/ 0,471
28] 0683 1,313 1,701 2,048 2,467 2,763 0,128] 0,241| 0,306| 0,361 0,423] 0,463
29 0683 1,311 1,69] 2045 2462 2,756| 0,126/ 0,237 0,301] 0,355| 0,416| 0,456
30, 0,683 1,310 1,697 2,042 2457 2,750, 0,124] 0,233| 0,296] 0,349( 0,409/ 0,449
31 0,682] 1,309 1,696 2,040 2,453] 2,744 0,122| 0,229| 0,291 0,344| 0,403| 0,442
32 0,682 1,309 1,694 2,037 2449] 2,738/ 0,120| 0,225/ 0,287 0,339| 0,397| 0,436
33 0682 1,308 1,692] 2,035 2445 2,733 0,118| 0,222| 0,283| 0,334| 0,392| 0,430
34] 0,682 1,307 1,691 2,032 2441 2,728/ 0,116/ 0,219 0,279| 0,329| 0,386/ 0,424
35 0682 1,306 1,690 2,030 2,438 2724| 0,114] 0,216/ 0,275] 0,325/ 0,381] 0,418
36| 0,681 1,306] 1,688 2,028 2434] 2,719| 0,113| 0,213| 0,271} 0,320, 0,376/ 0,413
37 o681 1,305 1,687 2026 2431 2715 0,111] 0,210/ 0,267| 0,316/ 0,371] 0,408
38] 0,681 1,304] 1,686 2,024 2429] 2,712 0,110f 0,207| 0,264| 0,312| 0,367 0,403
39) 0681 1,304 1,685 2,023 2426 2,708 0,108 0,204 0,260| 0,308 0,362| 0,398
40{ 0,681 1,303 1,684 2,021| 2423] 2,704 0,107 0,202| 0,257| 0,304| 0,358/ 0,393
41| 0,681 1,303 1,683] 2,020/ 2421] 2,701] 0,106/ 0,199| 0,254/ 0,301 0,354/ 0,389
42| 0,680 1,302 1,682 2,018/ 2,418] 2,698 0,104/ 0,197{ 0,251} 0,297| 0,350/ 0,384
43| 0,680 1,302 1,681 2,017 2416/ 2,695/ 0,103] 0,195/ 0,248/ 0,294| 0,346/ 0,380
44| 0,680 1,301 1,680 2,015 2414] 2,692 0,102] 0,192] 0,246 0,291| 0,342| 0,376
45] 0,680 1,301 1,679 2,014 2412 2,690/ 0,101 0,190{ 0,243| 0,288| 0,338/ 0,372
46| 0,680 1,300{ 1,679 2,013 2410f 2,687 0,100, 0,188 0,240/ 0,285 0,335/ 0,368
47| 0,680 1,300 1,678 2,012 2,408 2,685 0,099/ 0,186 0,238/ 0,282| 0,331 0,365
48] 0,680] 1,299 1,677 2,011 2407 2,682 0,098/ 0,184| 0,235| 0,279| 0,328 0,361
49| 0680 1,299 1,677 2,010] 2,405 2,680 0,097 0,182| 0,233] 0,276/ 0,325/ 0,358
50, 0,679 1,299 1,676 2,009 2,403 2678 0,096/ 0,181 0,231 0,273 0,322| 0,354
51 0679 1,298 1675 2,008 2402 2676/ 0,095 0,179/ 0,228, 0,271 0,319/ 0,351
52| 0679 1,298 1,675 2,007 2,400 2,674] 0,094] 0,177] 0,226/ 0,268 0,316/ 0,348
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Tabel Distribusi Student t Tabel Uji Korelasi Pearson Product Moment

DF uji satu sisi (one tailed) uji satu sisi (one tailed)

atau| 025 | o1 | 005 | 0025] 001 | 0005| 025 | 01 | 0,05 | 0025| 0,01 | 0,005
DK Uji dua sisi (two tailed) Uji dua sisi (two tailed)

0,5 0,2 0,1 0,05 0,02 0,01 0,5 0,2 0,1 0,05 0,02 0,01

105 0,677) 1,290( 1,659 1,983| 27362 2623 0,066/ 0,125/ 0,160, 0,190, 0,225 0,248
106 0,677 1,290 1,659 1,983 2,362] 2623] 0,066/ 0,124| 0,159/ 0,189| 0,224| 0,247
107| 0,677 1,290{ 1,659 1,982 2,362] 2,623] 0,065 0,124| 0,158 0,188 0,223| 0,246
108 0677 1,289 1,659 1,982 2,361f 2,622| 0,065/ 0,123| 0,158, 0,187| 0,222 0,245
109] 0677] 1,289 1659 1982] 2361 2,622] 0,065] 0,123] 0,157] 0,187] 0,221 0,244
110, 06770 1,289 1,659 1,982 2361f 2621 0,064 0,122| 0,156, 0,186| 0,220{ 0,242
111 0677 1,289 1,659 1,982 2,360, 2621/ 0,064 0,121| 0,156/ 0,185 0,219| 0,241
112| 0677 1,289 1,659 1,981 2,360 2,620 0,064/ 0,121 0,155| 0,184| 0,218 0,240
113| 0,677 1,289 1,658 1,981 2,360 2,620 0,064/ 0,120/ 0,154| 0,183| 0,217 0,239
114/ 0677 1,289 1,658 1,981 2,360f 2,620/ 0,063 0,120| 0,153| 0,182 0,216| 0,238
115| 0,677 1,289 1,658 1,981 2,359| 2,619| 0,063| 0,119 0,153| 0,182| 0,215 0,237
116 0,677] 1,289 1,658 1,981 2,359 2,619 0,063] 0,119 0,152 0,181] 0,214 0,236
117| o0677] 1,289 1658 1,980 2,359 2,619 0,062 0,118 0,152 0,180[ 0,213 0,235
118 0677 1,289 1,658 1,980 2,358] 2,618 0,062] 0,118] 0,151/ 0,179] 0,212 0,234
119 0,677 1,289 1658 1,980 2,358 2618 0,062] 0,117| 0,150| 0,179| 0,211] 0,233
120, 0677 1,289 1,658 1,980 2,358] 2,617 0,062 0,117/ 0,150, 0,178| 0,210] 0,232
121} 0677 1,289 1,658 1,980 2,358 2,617/ 0,061] 0,116/ 0,149, 0,177| 0,210( 0,231
122| 0677 1,289 1,657 1,980 2,357 2617 0,061/ 0,116/ 0,148 0,176] 0,209| 0,231
123| o0676] 1,288 1,657 1979| 2,357 2,616/ 0,061 0,115/ 0,148, 0,176/ 0,208 0,230
124/ 0676] 1,288/ 1,657 1,979 2,357 2616 0,061 0,115/ 0,147| 0,175/ 0,207| 0,229
125| 0676] 1,288/ 1,657 1,979| 2357 2,616 0,060, 0,114/ 0,147 0,174| 0,206| 0,228
126 0,676/ 1,288 1,657 1,979 2,356 2,615 0,060 0,114/ 0,146/ 0,174| 0,205| 0,227
127| 0676 1,288 1,657 1,979 2,356| 2,615 0,060/ 0,114| 0,145/ 0,173| 0,205 0,226
128/ 0,676 1,288 1,657 1,979 2,356 2,615 0,060 0,113 0,145| 0,172| 0,204| 0,225
129| o0676] 1,288 1,657 1979| 2,356 2,614/ 0,059/ 0,113| 0,144| 0,172| 0,203 0,224
130, 0,676/ 1,288 1,657 1,978 2,355 2,614 0,059| 0,112| 0,144 0,171| 0,202| 0,223
131 o0676] 1,288/ 1,657 1,978 2,355/ 2614/ 0,059 0,112 0,143| 0,170/ 0,202| 0,223
132 0,676/ 1,288 1,656 1,978 2,355/ 2,614 0,059/ 0,111 0,143| 0,170( 0,201| 0,222
133] 0676] 1,288/ 1,656 1,978 2,355 2,613| 0,059 0,111 0,142| 0,169| 0,200{ 0,221
134 0676] 1,288 1,656] 1,978 2,354 2,613| 0,058/ 0,111 0,142| 0,168, 0,199 0,220
135 o0676] 1,288 1,656] 1,978 2,354 2,613 0,058/ 0,110| 0,141] 0,168 0,199 0,219
136| 0,676 1,288 1,656 1,978 2,354 2,612| 0,058 0,110/ 0,141 0,167| 0,198/ 0,219
137[ 0,676] 1,288/ 1,656 1,977 2,354] 2,612 0,058 0,109 0,140 0,167 0,197| 0,218
138[ 0,676] 1,288 1,656 1,977 2,354 2,612 0,057 0,109 0,140/ 0,166 0,196/ 0,217
139 o0676] 1,288 1,656 1977 2,353 2612 0,057 0,109/ 0,139| 0,165| 0,196 0,216
140, 0,676 1,288 1,656/ 1,977 2,353] 2,611 0,057 0,108 0,139| 0,165/ 0,195/ 0,216
141 0,676 1,288 1656/ 1977 2,353] 2611 0,057 0,108 0,138/ 0,164| 0,194 0,215
142 0676] 1,288 1,656 1,977 2,353 2,611 0,057 0,107 0,138/ 0,164| 0,194 0,214
143| 0,676 1,287 1,656 1,977 2,353| 2611 0,056/ 0,107 0,137 0,163| 0,193| 0,213
144| 0,676f 1,287 1656 1,977 2,353 2,610] 0,056/ 0,107 0,137 0,163| 0,192 0,213
145[ 0,676] 1,287 1,655 1,976 2,352 2,610/ 0,056 0,106/ 0,136/ 0,162 0,192| 0,212
146| 0676 1,287| 1,655 1,976] 2,352] 2,610 0,056| 0,106/ 0,136/ 0,161 0,191] 0,211
147[ 0,676] 1,287 1,655 1,976 2,352 2610/ 0,056 0,106/ 0,135/ 0,161 0,190| 0,210
148[ 0,676] 1,287 1,655 1,976 2,352 2,609| 0,055/ 0,105/ 0,135| 0,160, 0,190( 0,210
149 0676 1,287 1,655 1,976| 2,352| 2,609/ 0,055/ 0,105/ 0,134/ 0,160| 0,189 0,209
150, 0,676 1,287 1,655 1,976 2,351 2,609| 0,055/ 0,105/ 0,134| 0,159| 0,189 0,208
151 0,676 1,287 1655 1,976/ 2,351 2,609| 0,055/ 0,104/ 0,133] 0,159| 0,188| 0,208
152] 0676] 1,287 1,655 1,976] 2,351 2,609] 0,055 0,104] 0,133] 0,158 0,187] 0,207
153| 0,676 1,287 1655 1,976/ 2,351 2,608/ 0,055/ 0,103/ 0,133| 0,158| 0,187| 0,206
154 0,676] 1,287 1,655 1,975 2,351} 2,608 0,054/ 0,103 0,132 0,157| 0,186 0,206
155 0676 1,287] 1,655 1,975] 2,351] 2,608 0,054] 0,103 0,132] 0,157 0,186/ 0,205
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Tabel Distribusi Student t Tabel Uji Korelasi Pearson Product Moment

DF uji satu sisi (one tailed) uji satu sisi (one tailed)
atau| 025 | 01 | 0,05 | 0025| 0,01 | 0005| 025 | 0,1 | 005 ]| 0025| 0,01 | 0,005

DK Uji dua sisi (two tailed) Uji dua sisi (two tailed)
0,5 0,2 0,1 0,05 0,02 0,01 0,5 0,2 0,1 0,05 0,02 0,01
53| 0679 1,298 1,674] 2,006| 2,399 2,672| 0,093| 0,175 0,224, 0,266/ 0,313| 0,345
54/ 0,679 1,297 1,674] 2,005 2,397 2,670 0,092| 0,174| 0,222| 0,263| 0,310| 0,341
55/ 0679 1,297 1,673] 2,004] 2,396] 2,668/ 0,091 0,172 0,220/ 0,261 0,307| 0,339
56| 0,679 1,297 1,673 2,003 2,395 2667 0,090 0,171| 0,218| 0,259| 0,305/ 0,336
57| 0679 1,297 1,672 2,002 2,394] 2,665 0,090 0,169| 0,216/ 0,256| 0,302| 0,333
58/ 0,679 1,296 1,672 2,002 2,392 2,663 0,089 0,168 0,214/ 0,254| 0,300{ 0,330
59| 0,679 1,296 1,671] 2,001] 2,391] 2,662 0,088 0,166/ 0,213 0,252| 0,297 0,327
60, 0,679] 1,296/ 1,671 2,000 2,390 2,660/ 0,087 0,165/ 0,211 0,250/ 0,295| 0,325
61 0,679 1,296/ 1,670 2,000 2,389 2,659 0,087 0,164| 0,209{ 0,248| 0,293 0,322
62| 0,678 1,295 1,670 1,999 2,388] 2,657 0,086 0,162| 0,207 0,246| 0,290 0,320
63| 0,678 1,295/ 1,669 1,998 2,387 2,656/ 0,085 0,161 0,206| 0,244| 0,288| 0,317
64 0678 1,295 1669 1,998 2,386 2,655 0,084/ 0,160| 0,204| 0,242| 0,286/ 0,315
65 0,678 1,295 1,669 1,997 2,385 2,654 0,084| 0,159| 0,203| 0,240| 0,284 0,313
66| 0,678 1,295 1,668 1997 2,384] 2,652 0,083 0,157| 0,201 0,239| 0,282 0,310
67| 0678] 1,294 1668 1,996] 2,383 2,651 0,083] 0,156] 0,200/ 0,237 0,280] 0,308
68 0,678 1,294 1,668 1995 2,382 2,650/ 0,082 0,155/ 0,198| 0,235/ 0,278/ 0,306
69| 0678 1,294/ 1667 1,995 2,382 2,649| 0,081 0,154| 0,197 0,234| 0,276/ 0,304
70, 0678 1,294 1667 1994 27381 2,648/ 0,081 0,153| 0,195/ 0,232| 0,274| 0,302
71 0,678 1,294 1,667 1,994] 2,380 2,647 0,080| 0,152 0,194| 0,230/ 0,272| 0,300
72| 0678] 1,293 1666 1,993] 2,379 2,646] 0,080 0,151] 0,193] 0,229] 0,270] 0,298
73| 0,678 1,293] 1666 1,993 2,379 2,645 0,079] 0,150 0,191 0,227| 0,268| 0,296
74) 0678] 1,293 1666] 1,993 2,378] 2,644 0,079] 0,149] 0,190 0,226| 0,266| 0,294
75[ 0,678 1,293| 1,665 1,992 2,377 2,643 0,078] 0,148, 0,189 0,224| 0,265 0,292
76[ 0,678 1,293 1,665 1,992 2,376 2,642 0,078] 0,147| 0,188| 0,223| 0,263| 0,290
771 0,678 1,293] 1,665 1,991 2,376 2,641 0,077 0,146/ 0,186| 0,221| 0,261 0,288
78] 0,678 1,292 1665 1,991 2,375 2,640, 0,077 0,145| 0,185| 0,220/ 0,260/ 0,286
79 0678 1,292 1664 1,99%)| 2,374 2,640 0,076/ 0,144 0,184| 0,219 0,258| 0,285
80| 0,678] 1,292| 1,664 1,990 2,374, 2639/ 0,076/ 0,143| 0,183| 0,217 0,257| 0,283
81 0678 1,292 1664 199 2373 2638/ 0,075 0,142| 0,182| 0,216/ 0,255/ 0,281
82| 0677 1,292/ 1664 1,989 2,373 2,637 0,075/ 0,141] 0,181 0,215 0,253| 0,280
83| 0677] 1,292 1663 1989 2372 2,636/ 0,074/ 0,140| 0,180 0,213| 0,252| 0,278
84| 0677 1,292| 1663] 1,983 2,372 2,636/ 0,074 0,140| 0,179 0,212| 0,251| 0,276
85| 0677] 1,292] 1663 1,988 2371 2,635 0,073] 0,139] 0,178] 0,211| 0,249] 0,275
861 0,677f 1,291] 1663 1988 2,370 2,634/ 0,073] 0,138/ 0,176| 0,210| 0,248| 0,273
87 o0677] 1,291 1663 1,98 2370 2,634] 0,072] 0,137 0,175] 0,208] 0,246 0,272
88| 0677] 1,291] 1662] 1987 2,369] 2,633] 0,072] 0,136] 0,174| 0,207 0,245 0,270
89 0,677] 1,291 1662] 1,987 2369 2,632 0,072| 0,136/ 0,174| 0,206| 0,244| 0,269
90| 0677 1,291} 1662 1,987 2,368 2632 0,071 0,135/ 0,173| 0,205/ 0,242| 0,267
91 0677 1,291] 1,662 1,98 2,368 2631 0,071] 0,134 0,172| 0,204| 0,241| 0,266
92| 0677 1,291 1662 1986 2,368 2,630 0,070 0,133| 0,171 0,203| 0,240 0,264
93| 0677 1,291 1,661] 1986 2,367/ 2630/ 0,070 0,133/ 0,170 0,202| 0,238| 0,263
94| 06770 1,291] 1661] 1986 2,367 2,629/ 0,070, 0,132 0,169| 0,201| 0,237| 0,262
95| 0677, 1,291 1661 1985 2,366] 2,629 0,069 0,131 0,168 0,200| 0,236/ 0,260
96| 0677 1,290 1661 1,985 2,366/ 2,628 0,069 0,131 0,167 0,199| 0,235/ 0,259
97| 0677] 1,290, 1661 1985 2,365/ 2627 0,069 0,130 0,166/ 0,198, 0,234| 0,258
98 0,677] 1,290, 1661 1984 2365 2627 0,068/ 0,129| 0,165| 0,197| 0,232| 0,256
99| 0,677] 1,290 1,660 1,984 2,365 2,626] 0,068 0,129] 0,165 0,196] 0,231 0,255
100 0,677] 1,290[ 1,660 1,984 2,364] 2,626| 0,068 0,128 0,164| 0,195/ 0,230| 0,254
101} 0677] 1,290 1,660 1,984 2,364 2625/ 0,067 0,127 0,163| 0,194| 0,229| 0,253
102| 0,677 1,290[ 1,660 1,983 2,363 2,625 0,067 0,127 0,162 0,193| 0,228 0,252
103] 0,6770 1,290, 1,660 1,983 2,363] 2624/ 0,067 0,126/ 0,161 0,192| 0,227 0,250
104 0677 1,290 1660[ 1983 2,363] 2,624] 0,066 0,125 0,161 0,191 0,226/ 0,249
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Tabel Distribusi Student t Tabel Uji Korelasi Pearson Product Moment

DF uji satu sisi (one tailed) uji satu sisi (one tailed)
atau| 025 | 01 | 005 | 0025 001 | 0005/ 025| o1 | 0,05 ]| 0025| 0,01 [ 0,005
DK Uji dua sisi (two tailed) Uji dua sisi (two tailed)

0,5 0,2 0,1 0,05 [ 0,02 [ 0,01 0,5 0,2 0,1 0,05 | 0,02 0,01
156| 0,676] 1,287 1,655 1,975 2,350] 2,608] 0,054| 0,102 0,131| 0,156/ 0,185 0,204
157| 0676] 1,287 1,655 1,975 2,350] 2,608 0,054| 0,102] 0,131 0,156/ 0,184| 0,204
1s8| 0,676] 1,287 1,655 1,975 2,350 2,607| 0,054| 0,102 0,131 0,155 0,184] 0,203
159| 0,676] 1,287 1,654 1,975 2,350] 2,607| 0,054] 0,102 0,130 0,155/ 0,183| 0,202
160 0676] 1,287 1,654 1,975 2,350] 2,607 0,053| 0,101] 0,130 0,154 0,183 0,202
161 0676] 1,287 1,654] 1,975 2,350 2,607| 0,053| 0,101 0,129 0,154| 0,182 0,201
162 0676] 1,287] 1,654 1,975 2,350] 2,607| 0,053| 0,101] 0,129 0,153 0,182| 0,201
163 0676] 1,287] 1,654] 1,975 2,349] 2,606] 0,053] 0,100 0,128/ 0,153 0,181 0,200
164) 0676] 1,287 1,654] 1,975 2,349] 2,606] 0,053] 0,100/ 0,128/ 0,152| 0,180| 0,199
165 0676] 1,287 1,654] 1,974] 2,349] 2,606] 0,053] 0,100 0,128/ 0,152| 0,180| 0,199
166 0,676] 1,287 1,654 1,974] 2,349 2,606] 0,052] 0,099 0,127| 0,151 0,179] 0,198
167| 0676] 1,287| 1,654] 1,974| 2349] 2,606 0,052| 0,099 0,127| 0,151| 0,179 0,198
168 0,676] 1,287 1,654 1,974] 2,349 2,605| 0,052] 0,099] 0,127 0,151 0,178 0,197
169 0676] 1,287 1,654] 1,974] 2,349] 2,605 0,052| 0,098 0,126/ 0,150/ 0,178| 0,196
170, 0676] 1,287 1,654] 1,974] 2,348] 2,605 0,052| 0,098 0,126/ 0,150 0,177| 0,196
171) 0676] 1,287 1,654] 1,974] 2,348] 2,605| 0,052| 0,098 0,125/ 0,149 0,177| 0,195
172| 0676] 1,286 1,654 1,974] 2,348] 2,605| 0,051 0,098| 0,125/ 0,149 0,176] 0,195
173 0676] 1,286 1,654 1,974] 2,348] 2,605| 0,051 0,097| 0,125/ 0,148 0,176] 0,194
174) 0676] 1,286 1,654] 1,974] 2,348] 2,604] 0,051] 0,097| 0,124] 0,148 0,175] 0,194
175| 0,676] 1,286 1,654 1,974] 2,348] 2,604] 0,051] 0,097] 0,124] 0,148 0,175 0,193
176] 0,676] 1,286 1,654 1,974] 2,348] 2,604] 0,051] 0,097] 0,124] 0,147 0,174] 0,193
177| 0676] 1,286] 1,654] 1,973] 2,348] 2,604] 0,051 0,096| 0,123] 0,147 0,174| 0,192
178] o0676] 1,286 1,653 1,973] 2,347] 2,604| 0,051] 0,096/ 0,123| 0,146 0,173 0,192
179| 0676] 1,286 1,653] 1,973| 2,347 2,604| 0,050 0,096/ 0,123] 0,146/ 0,173| 0,191
180 0676] 1,286 1,653 1,973] 2,347 2,603] 0,050 0,095| 0,122| 0,146 0,172 0,190
181 0676] 1,286 1,653] 1,973] 2,347 2,603| 0,050 0,095 0,122| 0,145/ 0,172| 0,190
182 0676] 1,286 1,653] 1,973] 2,347 2,603] 0,050 0,095 0,122| 0,145/ 0,171 0,189
183 o0676] 1,286 1,653 1,973| 2,347 2,603| 0,050] 0,095/ 0,121| 0,144| 0,171| 0,189
184) 0676] 1,286 1,653] 1,973] 2,347 2,603| 0,050 0,094| 0,121| 0,144 0,170| 0,188
185] 0676] 1,286 1,653] 1,973] 2,347] 2,603] 0,050 0,094] 0,121] 0,144] 0,170] 0,188
186] 0676] 1,286] 1,653] 1,973] 2,347 2,603] 0,049 0,094| 0,120/ 0,143| 0,170| 0,187
187| 0676] 1,286] 1,653] 1,973] 2,346] 2,602] 0,049] 0,094| 0,120 0,143| 0,169| 0,187
188 0676] 1,286] 1,653] 1,973] 2,346] 2,602] 0,049] 0,093] 0,120/ 0,142| 0,169| 0,186
189| 0676] 1,286 1,653] 1,973] 2,346] 2,602] 0,049 0,093| 0,119 0,142| 0,168| 0,186
190, o0676] 1,286 1,653] 1,973] 2,346] 2,602| 0,049 0,093] 0,119/ 0,142 0,168| 0,185
191 0676] 1,286 1,653] 1,972| 2,346] 2,602| 0,049 0,093| 0,119 0,141| 0,167| 0,185
192| o0676] 1,286 1,653] 1,972| 2,346] 2,602| 0,049 0,092 0,118 0,141| 0,167| 0,185
193 0676] 1,286 1,653] 1,972| 2,346] 2,602] 0,049 0,092| 0,118 0,141| 0,166| 0,184
194] 0676] 1,286 1,653] 1,972| 2,346] 2,601 0,048 0,092| 0,118 0,140 0,166| 0,184
19s| 0676] 1,286] 1,653| 1,972 2,346 2,601] 0,048] 0,092] 0,118] 0,140| 0,166 0,183
196/ 0676] 1,286 1,653] 1,972| 2,346] 2,601] 0,048] 0,091] 0,117| 0,139] 0,165 0,183
197 0676] 1,286 1,653] 1,972] 2,345] 2,601] 0,048 0,091] 0,117 0,139| 0,165| 0,182
198) 0676] 1,286 1,653] 1,972] 2,345] 2,601] 0,048 0,091] 0,117 0,139| 0,164| 0,182
199 0676] 1,286 1,653] 1,972 2,345] 2,601] 0,048 0,091] 0,116/ 0,138| 0,164| 0,181
2000 o676 1,286 1,653| 1,972 2,345] 2,601] 0,048 0,091 0,116/ 0,138] 0,164| 0,181
201] o676 1,286 1,652] 1,972 2,345] 2,601] 0,048| 0,090| 0,116/ 0,138| 0,163 0,180
202| o676 1,286 1652 1,972 2,345] 2,600/ 0,047 0,090| 0,115 0,137| 0,163 0,180
203 o676 1,286 1,652 1,972 2,345] 2,600/ 0,047 0,090] 0,115| 0,137] 0,162 0,180
204 o676 1,286 1652 1,972 2,345] 2,600/ 0,047 0,090| 0,115 0,137| 0,162 0,179
205 0676 1,286] 1,652 1972] 2,345 2,600] 0,047 0,089] 0,115] 0,136] 0,162 0,179
206] 0676 1,286] 1,652 1972] 2,345 2,600 0,047 0,089 0,114] 0,136/ 0,161] 0,178
207] 0676 1286 1652 1971] 2,344] 2,600/ 0,047/ 0,089] 0,114] 0,136] 0,161] 0,178
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Tabel Distribusi Student t Tabel Uji Korelasi Pearson Product Moment

DF uji satu sisi (one tailed) uji satu sisi (one tailed)
atau| 0,25 | 01 | 005 | 0,025 | 0,01 | 0005[ 025 | o1 [ 0,05 ]| 0025| 0,01 ]| 0,005

DK Uji dua sisi (two tailed) Uji dua sisi (two tailed)
0,5 0,2 0,1 0,05 0,02 0,01 0,5 0,2 0,1 0,05 0,02 0,01
208 0,676 1,286 1,652 1971 2,344 2,600/ 0,047| 0,089 0,114/ 0,135 0,160{ 0,177
209 0,676 1,286/ 1,652 1971 2,344 2,600| 0,047 0,089 0,114| 0,135/ 0,160/ 0,177
210 0676 1,286 1,652 1,971 2,344] 2,599/ 0,047| 0,088 0,113/ 0,135/ 0,160, 0,177
211 0676 1,286 1,652 1,971 2,344] 2,599| 0,046 0,088/ 0,113/ 0,134 0,159| 0,176
212 0,676/ 1,286/ 1,652 1971 2,344| 2,5599| 0,046/ 0,088 0,113| 0,134| 0,159/ 0,176
213 0676 1,286/ 1,652 1971 2,344] 2,599| 0,046/ 0,088 0,112| 0,134| 0,159/ 0,175
214, 0,676 1,286 1,652 1,971 2,344 2,599| 0,046/ 0,088 0,112 0,134 0,158, 0,175
215] 0,676] 1,286/ 1,652 1971 2,344] 2,599| 0,046/ 0,087 0,112 0,133] 0,158/ 0,175
216 0,676] 1,285 1652 1971 2,344] 2,599] 0,046] 0,087 0,112 0,133] 0,157| 0,174
217| 0,676] 1,285 1652 1971 2,344] 2,599] 0,046] 0,087 0,111] 0,133] 0,157| 0,174
218[ 0,676 1,285 1,652 1971 2,344 2,599| 0,046/ 0,087 0,111] 0,132| 0,157 0,173
219 0676 1,285 1,652 1971 2,343] 2,598/ 0,046/ 0,087 0,111] 0,132| 0,156/ 0,173
220, 0,676 1,285 1,652 1971 2,343 2,598/ 0,046 0,086 0,111 0,132 0,156| 0,173
221 0676 1,285 1,652 1971 2,343] 2,598/ 0,045| 0,086 0,110{ 0,131 0,156| 0,172
222| 0,676 1,285 1,652 1,971 2,343] 2,598| 0,045/ 0,086/ 0,110{ 0,131} 0,155/ 0,172
223 0676 1,285 1,652 1971 2,343 2,598/ 0,045 0,086 0,110{ 0,131 0,155| 0,171
224 0676] 1,285 1,652 1,971] 2,343] 2,598 0,045 0,086] 0,110/ 0,131] 0,155 0,171
225[ 0,676 1,285 1,652 1,971 2,343| 2,598| 0,045/ 0,085 0,109| 0,130f 0,154/ 0,171
225[ 0,676] 1,285 1,652 1971 2,343] 2,598 0,045/ 0,085/ 0,109| 0,130| 0,154/ 0,170
227I 0,676] 1,285 1,652 1,970, 2,343] 2,598| 0,045/ 0,085/ 0,109f 0,130f 0,154 0,170
228] 0,676 1,285 1,652 1,970 2,343 2,598| 0,045/ 0,085/ 0,109| 0,129| 0,153| 0,170
229| 0,676] 1,285 1,652] 1,970 2,343] 2,597 0,045/ 0,085/ 0,108/ 0,129/ 0,153| 0,169
230, 0676 1,285 1,652 1,970, 2,343 2,597| 0,045 0,084| 0,108/ 0,129 0,153| 0,169
231 0676/ 1,285 1,651] 1970( 2,343 2,5597| 0,044/ 0,084/ 0,108] 0,129| 0,152| 0,168
232| 0,676 1,285 1,651 1,970 2,343 2,597( 0,044| 0,084| 0,108, 0,128, 0,152| 0,168
233 0676 1,285 1,651] 1,970 2,342 2,597| 0,044/ 0,084/ 0,108 0,128 0,152| 0,168
234 0676 1,285 1,651 1,970 2,342 2,597 0,044 0,084 0,107 0,128 0,151 0,167
235[ 0,676 1,285 1,651 1,970 2,342 2,597| 0,044 0,084/ 0,107, 0,127 0,151| 0,167
Z36| 0,676] 1,285 1,651 1,970, 2,342 2,597 0,044, 0,083 0,107| 0,127 0,151| 0,167
237[ 0,676 1,285 1,651] 1,970 2,342 2,597| 0,044/ 0,083 0,107 0,127| 0,150/ 0,166
238[ 0,676 1,285 1,651] 1,970/ 2,342 2,597| 0,044/ 0,083 0,106| 0,127| 0,150/ 0,166
239, 0,676 1,285 1,651 1,970, 2,342 2,597\ 0,044 0,083| 0,106/ 0,126/ 0,150/ 0,166
240, 0,676] 1,285 1,651 1,970, 2,342 2,596/ 0,044 0,083 0,106/ 0,126/ 0,149/ 0,165
241 0676 1,285 1,651] 1,970 2,342 2,596| 0,043 0,082 0,106| 0,126/ 0,149| 0,165
242 0676 1,285 1,651 1970 2,342 2,596/ 0,043 0,082 0,106| 0,126/ 0,149| 0,165
243 0,676 1,285 1,651 1,970 2,342 2,596 0,043/ 0,082 0,105 0,125| 0,149/ 0,164
244 0,675 1,285 1,651] 1970, 2,342 2,596/ 0,043| 0,082 0,105| 0,125| 0,148| 0,164
2451 0,675 1,285 1,651 1,970 2,342 2,596/ 0,043| 0,082 0,105/ 0,125| 0,148 0,164
246[ 0,675 1,285 1,651 1970 2,342 2,596| 0,043 0,082 0,105| 0,125| 0,148| 0,163
247[ 0,675 1,285 1,651 1,970 2,342 2,596/ 0,043| 0,081 0,104/ 0,124| 0,147 0,163
248 0675 1,285] 1651 1970 2,341] 2,596| 0,043] 0,081 0,104] 0,124] 0,147| 0,163
249 0,675 1,285 1,651 1,970 2,341] 2,596 0,043| 0,081 0,104/ 0,124 0,147| 0,162
250 0675 1,285 1,651] 1969 2,341} 2,596| 0,043 0,081 0,104| 0,124 0,146/ 0,162
251f 0,675 1,285 1,651 1,969 2,341 2,596| 0,043| 0,081 0,104/ 0,123| 0,146] 0,162
252] 0,675 1,285 1,651 1,969 2,341] 2,595/ 0,043 0,081 0,103| 0,123 0,146/ 0,161
253 0675 1,285 1,651 1,969 2,341] 2,595 0,042 0,081 0,103] 0,123] 0,146/ 0,161
254/ 0675 1,285 1,651 1,969 2,341] 2,595| 0,042 0,080/ 0,103 0,123] 0,145| 0,161
255| 0,675 1,285 1,651 1,969 2,341 2,595| 0,042 0,080/ 0,103 0,122| 0,145| 0,160
256| 0,675 1,285 1,651 1,969 2,341 2,595| 0,042 0,080( 0,103 0,122 0,145/ 0,160
257I 0,675 1,285 1,651 1,969 2,341 2,595| 0,042 0,080( 0,102 0,122 0,144| 0,160
258[ 0,675 1,285 1,651] 1,969 2,341 2,595/ 0,042 0,080 0,102 0,122| 0,144| 0,159
259] 0,675| 1,285 1651 1,969 2,341] 2,595 0,042] 0,080] 0,102] 0,121] 0,144] 0,159
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Outer loading
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Bvent Marketing Image Destination Open Trip Reintention

X1 0,812

X10 0,841

X2 0,811

X3 0,864

X4 0,876

X5 0,865

X6 0,836

X8 0,865

X9 0,848

Y2 0,789

Y3 0,810

Y5 0,777

Y6 0,827

Z3 0,733

Z4 0,744

Z5 0,794

Z6 0,831

Z7 0,793
AVE

Cronbach's rho A Compqs?te Awerage Variance
Alpha - Reliability Extracted (AVE)

BEwent Marketing 0,951 0,955 0,958 0,717
Image Destination 0,839 0,846 0,886 0,608
ggf:t;:i'gn 0816 | 0,829 0,877 0,642

Cross Loadings

II\E\/IIZPIEeting Image Destination [ Open Trip Reintention
X1 0,812 0,249 0,150
X10 0,841 0,222 0,233
X2 0,811 0,217 0,074
X3 0,864 0,294 0,190
X4 0,876 0,295 0,187
X5 0,865 0,291 0,224
X6 0,836 0,296 0,146
X8 0,865 0,281 0,159
X9 0,848 0,271 0,150
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Y2 0,249 0,366 0,789
Y3 0,199 0,379 0,810
Y5 0,087 0,324 0,777
Y6 0,118 0,480 0,827
Z3 0,245 0,733 0,246
Z4 0,274 0,744 0,408
Z5 0,263 0,794 0,439
Z6 0,240 0,831 0,345
Z7 0,222 0,793 0,432
R-Square
R Square | R Square Adjusted
Image Destination 0,102 0,094
Open Trip Reintention 0,244 0,231
Model Fit
Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,064 0,064
d_ULS 0,692 0,692
dG 0,320 0,320
Chi-Square 206,952 206,952
NFI 0,852 0,852
Specifict Indirect Effect
Original Sample ;?\l;.]:;:)i T Statistics P Values
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV|)
Event Marketing -
> Image 0,320 0,330 0,086 3,709 0,000
Destination
Event Marketing -
> Open Trip 0,051 0,057 0,087 0,588 0,557
Reintention
Image Destination
-> Open Trip 0,476 0,486 0,082 5,770 0,000
Reintention
Uji Mediasi
Original Sample gtea\l?;jglc')cri] T Statistics P Values
Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV|)
Bvent Marketing -
> Image
Destination -> 0,152 0,160 0,048 3,139 0,002
Open Trip
Reintention
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LAMPIRAN 4. JURNAL BIMBINGAN

1 17 September konsultasi judul dan tiap variabel yang diteliti harus terdapat teori dari tiap variabel
2025 tersebut

2 15 Oktober pembahasan tentang teori tiap variabel dengan melanjutkan bab dua kajion teori,
2025 serta revisian bab dua dan melanjutkan pengerjaan bab satu

3 30 Oktober Revisi Bab Satu dan Bab Dua
2025

4 19 November revis fokus penelitian terhadap teori atau tempat penelitian
2025

5 28 November Revisi bab 3 tabel definisi operasional variabel s =
2025

6 5 Desember revisi bab 3 tabel definisi operasional dan kerangka konseptua
2025

7 12 Desember Revisi Bab 3 tabel DOV
2025

8 17 Desember revisi tabel definisi operasional
2025
9 2 Januari 2026 membuat permyataan kuisioner
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