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ABSTRAK 
 
Latar Belakang: Salah satu elemen yang menjadi perhatian para wisatawan dan pengelola tempat wisata ialah 
faktor halal-friendly destination attributes yang didalamnya terdiri dari aspek social environment, halal-
friendly facilities, halal-friendly services, halal food and beverages, dan halal-friendly locals and staff. Temuan: 
Kelima variabel ini merupakan aspek yang paling banyak dilihat oleh wisatawan untuk melihat apakah objek 
wisata tersebut dapat dikatakan halal atau tidak. Dengan objek penelitian Dunia Fantasi, tujuan penelitian ini 
adalah untuk menganalisis hubungan variabel halal-friendly destination attributes dan  experience (4Es) yang 
dibantu oleh perceived value dan satisfaction terhadap revisit intention wisatawan muslim DKI Jakarta terhadap 
Dunia Fantasi. Metode: Terdapat 14 hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini dan menggunakan desain 
penelitian deskriptif dan kuantitatif. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebar kuesioner secara 
crosssectional dan menggunakan teknik non-probability sampling kepada 332 responden. Structural Equation 
Modeling (SEM) dengan jenis Covariance Based (CB) digunakan sebagai metode untuk menguji hipotesis yang 
tersedia dengan memakai software SPSS dan Lisrel 8.80. Kesimpulan: Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
halal-friendly destination attributes dan experience (4Es) berpengaruh secara parsial terhadap perceived value, 
satisfaction, dan revisit intention. 

 
KATA KUNCI: experience (4Es); halal-friendly destination attributes; perceived value; 
revisit intention; satisfaction; wisata halal.  
 
ABSTRACT 
Background: One of the elements that is of concern to tourists and managers of tourist attractions is the factor of 
halal-friendly destination attributes which consist of aspects of social environment, halal-friendly facilities, halal-
friendly services, halal food and beverages, and halal-friendly locals and staff. Findings: These five variables are 
the aspects most recognized by tourists to see whether the tourist object can be said to be halal or not. With the 
research object of Dunia Fantasi, the purpose of this research is to analyze the relationship between halal-friendly 
destination attributes variable and experience (4Es) assisted by perceived value and satisfaction to revisit intention 
of DKI Jakarta Muslim tourists towards Dunia Fantasi. Methods: There are 14 hypotheses that will be tested in this 
study and use a descriptive and quantitative research design. Data collection was carried out by distributing 
questionnaires cross-sectionally and using a non-probability sampling technique to 332 respondents. Structural 
Equation Modeling (SEM) with Covariance Based (CB) type is used as a method to test the available hypotheses 
using SPSS and Lisrel 8.80 software. Conclusion: The results of the study show that halal-friendly destination 
attributes and experience (4Es) have a partial effect on perceived value, satisfaction, and revisit intention.  

 
KEYWORDS: experience (4Es); halal-friendly destination attributes; halal tourism; perceived 
value; revisit intention; satisfaction. 
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1. Pendahuluan 
 

Munculnya pandemi Covid-19 membuat sektor pariwisata di seluruh dunia mengalami 
kerugian besar. Sektor maskapai penerbangan dan hotel tercatat telah mengalami 
penurunan pemesanan dan reservasi masing-masing sebesar 33% dan 88% yang 
disebabkan oleh pembatasan sosial dan larangan untuk keluar dari rumah (World Tourism 
Organization, 2021). Adanya komunikasi yang berjalan secara digital dan maraknya 
vaksinasi di seluruh dunia membuat sektor pariwisata di seluruh dunia mulai bergerak 
kembali pada tahun 2021. Akan tetapi, diperkirakan bahwa pariwisata global belum 
kembali ke kondisi sebelum pandemi Covid19 hingga tahun 2024 (World Tourism 
Organization, 2022). Dalam menghadapi situasi ini, banyak negara dan wilayah melakukan 
upaya yang konsisten dalam pengendalian pandemi, pencegahan, dan rekonstruksi bisnis.  

Tahun 2022 merupakan tahun pemulihan bagi banyak sektor bisnis, termasuk sektor 
pariwisata. Pada Q1 tahun 2022, persentase kedatangan internasional meningkat hingga 
200% dengan angka mencapai 917 juta kedatangan internasional dibandingkan tahun 2021 
yang hanya berkisar 454,8 juta kedatangan. Namun, persentase tersebut masih memiliki 
selisih 61% apabila dibandingkan dengan persentase pariwisata di tahun 2019. 
Berdasarkan data tersebut, benua Eropa menjadi wilayah yang paling banyak dikunjungi 
oleh wisatawan internasional dengan jumlah 584,9 juta kedatangan. Di sisi lain, benua 
Afrika menjadi wilayah yang paling sedikit dikunjungi dengan jumlah 45 juta kedatangan 
(UNWTO, 2023).    

Indonesia merupakan salah satu negara yang gemar dikunjungi oleh wisatawan 
domestik dan mancanegara. Beberapa hal yang menyebabkan mengapa mereka gemar 
mengunjungi Indonesia adalah karena mempunyai banyak objek wisata unik, makanan 
khas yang sangat bervariasi, terdiri dari banyak suku dan budaya, serta tujuan wisata yang 
bagus (Yanto, 2023). Mengacu pada laporan yang dikeluarkan oleh WTTC (World Travel & 
Tourism Council), sektor pariwisata Indonesia menyumbang 10% Produk Domestik Bruto 
(PDB) secara global dengan total sebesar US$ 9.2 triliun. Bahkan, wisatawan mancanegara 
dapat menghabiskan US$1.7 triliun pada tahun 2019. Sektor pariwisata juga menyumbang 
1 dari 4 pekerjaan baru yang tercipta di seluruh dunia sebesar 10,6% dari seluruh 
pekerjaan. Berdasarkan data yang dikeluarkan oleh BPS (Badan Pusat Statistik) Indonesia 
tahun 2022, Indonesia menerima kunjungan wisatawan mancanegara hingga 5,47 juta 
orang. Angka tersebut menunjukkan peningkatan sebesar 251,28% bila dibandingkan 
dengan tahun sebelumnya. Bila ditelusuri lebih dalam, jumlah wisatawan mancanegara 
yang berkunjung ke Indonesia di Desember 2022 mencapai 895,12 ribu orang. Angka 
tersebut mengalami peningkatan sebesar 447,08% bila dibandingkan dengan Desember 
2021 (BPS, 2022).  

Salah satu segmen yang terdapat dalam pariwisata adalah pariwisata halal. Menurut El 
Gohary (2016) & Ryan (2016), pariwisata halal telah menjadi topik yang hangat 
diperbincangkan karena merupakan salah satu segmen dengan pertumbuhan tercepat di 
pasar pariwisata. Beberapa negara non-Muslim, seperti Singapura dan Thailand, telah 
mengembangkan keramahtamahan di objek wisata halal untuk mendapatkan keuntungan 
perhatian wisatawan Muslim dalam beberapa tahun terakhir (Reuters, 2015). Menurut 
Japan National Tourism Organization (JNTO), pembatalan Olimpiade 2020 di Tokyo karena 
pandemi COVID-19 juga membuat akomodasi wisata halal untuk melayani wisatawan 
Muslim (GMTI, 2018). Saat ini, beberapa negara non muslim yang mengakomodir halal 
destination service menjadi top muslim friendly destination antara lain Australia, Prancis, 
Jerman, Hong Kong, Jepang, Singapura, Afrika Selatan, Thailand, Inggris dan Taiwan (Han et 
al., 2019).  

Di sisi lain, pengembangan pasar wisata halal didukung oleh bertambahnya jumlah 
penduduk muslim, meningkatnya pendapatan masyarakat kelas menengah, bertambahnya 
jumlah penduduk usia muda, kemudahan mengakses informasi pariwisata dan peningkatan 

https://journal-iasssf.com/index.php/JYOA


Rafli & Balqiah. (2024)    2 
 

 
JYOA. 2024, VOLUME 1, ISSUE 2                                                                                                https://journal-iasssf.com/index.php/JYOA 

pelayanan serta fasilitas yang ramah untuk orang Islam (CresentRating, 2019). Mengacu 
kepada Global Muslim Travel Index (GMTI), Indonesia memiliki potensi tinggi untuk 
mengembangkan wisata halal mengingat memiliki populasi Muslim terbesar, dengan 
sekitar 220 juta Muslim (Jakarta Post, 7 Februari 2020). Lalu, dalam World Halal Tourism 
Awards tahun 2016 lalu, Indonesia meraih juara pertama dalam 12 kategori, membuktikan 
perkembangan pariwisata halal yang akan datang (Wonderful Indonesia, 2018). 
Peningkatan pariwisata halal ini berdampak pada tumbuhnya minat banyak peneliti untuk 
menyelidiki sektor pariwisata halal. 
 

 
Gambar 1. Statistik destinasi wisata halal terbaik di dunia tahun 2022  

(Katadata, 2022) 

 
Pada tahun 2022, GMTI menaruh Indonesia di peringkat kedua sebagai destinasi wisata 

halal terbaik dunia. Penilaian ini meliputi empat indikator utama seperti kemudahan akses, 
komunikasi, lingkungan, dan pelayanan. Namun, faktor terpenting diantara empat indikator 
tersebut adalah pelayanan karena meliputi fasilitas yang harus memenuhi kebutuhan 
wisatawan muslim seperti makanan halal dan tempat sholat (Dihni, 2022). Sandiaga Uno 
selaku Menteri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Indonesia optimis bahwa pariwisata halal 
dapat memulihkan kondisi ekonomi Indonesia pasca pandemi covid-19. Rasa percaya diri 
yang dia miliki muncul berdasarkan data yang menunjukkan total keseluruhan uang yang 
dihabiskan oleh umat Islam untuk belanja makanan, rekreasi, travel, dll. mencapai US$ 2,02 
Triliun. Selain itu, pasar muslim global diperkirakan akan tumbuh hingga US$ 2,4 Triliun 
pada tahun 2024 (Kemenparekraf, 2022). 
 
Tabel 1. Jumlah kunjungan wisatawan di DKI Jakarta tahun 2020-2022 

Objek Wisata Unggulan  
Jumlah Kunjungan Wisatawan ke Obyek Wisata Unggulan  

Menurut Lokasi di DKI Jakarta  

  2020  2021  2022  

Taman Impian Jaya Ancol  2.351.961  3.248.408  13.012.020  

TMII  1.123.542  889.993  1.057.316  

Ragunan  633.963  784.639  6.551.846  

Monumen Nasional  443.034  -  5.007.359  

Museum Nasional  67.088  23.700  523.141  

Museum Satria Mandala  3.183  2.465  -  
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Museum Sejarah Jakarta  153.223  51.952  542.554  

Pelabuhan Sunda Kelapa  16.348  32.950  12.256  

Jumlah/Total  4.792.342  5.039.107  26.706.492  

(Badan Pusat Statistik, 2022) 

 
Berdasarkan data yang dirilis BPS pada tahun 2022, terlihat bahwa Taman Impian Jaya 

Ancol merupakan objek wisata yang paling ramai dikunjungi. Peningkatan jumlah 
wisatawan sejak tahun 2020 hingga 2022 sangat terasa hingga lebih dari 500%. Taman 
Impian Jaya Ancol memiliki banyak sekali tempat wisata didalamnya, seperti Dunia Fantasi, 
Gelanggang Samudera, Atlantis Water Adventure, hingga Allianz Ecopark (Angelin & 
Angelin, 2023). Dalam kesempatan ini, peneliti ingin membahas lebih dalam tentang Dunia 
Fantasi (Dufan). Objek wisata ini resmi dibuka untuk umum pada tanggal 29 Agustus 1985. 
Dengan fakta tersebut, dapat dikatakan bahwa Dunia Fantasi merupakan taman hiburan 
moderan tertua di Indonesia. Rencana pembangunan Dufan sudah ada sejak tahun 1980 
ketika Handogo Soekarno menjabat sebagai Kepala Divisi Promosi Taman Impian Jaya 
Ancol. Bila ditarik lebih jauh lagi, sebenarnya Ir. Soekarno selaku Presiden pertama 
Republik Indonesia memiliki andil dalam pembangunan Dunia Fantasi. Keinginan beliau 
bermula dari kunjungannya ke Disneyland Amerika Serikat pada tahun 1956. Proyek ini 
sempat stagnan hingga Handogo Soekarno menjabat sebagai Kepala Divisi Promosi Taman 
Impian Jaya Ancol. Saat itu, Handogo memberikan amanah kepada Benny Benhardi untuk 
membuat ilustrasi Dufan menggunakan Birds Eye View (Selviany, 2023). Lalu, Dufan 
memiliki maskot yang berjenis kera bekantan dan bernama Dufan. Pemilihan kera bekantan 
sebagai maskot dilatarbelakangi oleh sejarah Ancol yang dahulu merupakan wilayah kera 
(Setiawan, 2022).   

Urgensi terkait segmen pasar pariwisata halal di seluruh dunia telah diakui oleh banyak 
peneliti. Peluang di sektor ini berdampak pada kemajuan ekonomi beberapa negara yang 
terlibat di dalam bisnis ini (Bastaman, 2018; Carboni & Janati, 2016). Oleh karena itu, 
banyak peneliti yang mengeksplorasai tema pariwisata halal dari beragam perspektif. 
Contohnya seperti Mohsin et al. (2016) yang meneliti tentang kesadaran dan kebutuhan 
pengembangan wisata halal dengan mengkaji segmentasi pasar. Beberapa penelitian juga 
telah mengidentifikasi konsep dan elemen pariwisata halal serta praktik terbaik pariwisata 
halal di seluruh dunia (Akyol & Kilinc¸ 2014; Battour & Ismail, 2016; Bogan & Sanisik, 2019). 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Han et al. (2019), terlihat bahwa negara non-muslim 
seperti Korea Selatan telah menarik minat wisatawan muslim sebagai target pasar dengan 
menawarkan layanan halal di beberapa destinasi internasional sehingga mempengaruhi 
citra destinasi mereka. Mursid & Anoraga (2022) telah melakukan studi yang 
menyimpulkan bahwa keterkaitan atribut pariwisata halal dan intensi berkunjung kembali 
dipengaruhi oleh halal-friendly destination attributes dan perceived value. Mengetahui 
atribut pariwisata halal cukup penting karena wisatawan muslim dituntut untuk 
menerapkan syariat Islam dalam aktivitas kesehariannya, baik yang tinggal di negara 
muslim ataupun non muslim (Jafari & Scott, 2014; Al-Ansi et al., 2019). Selain itu, Caber et 
al. (2020) melaporkan bahwa perceived value berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan, word of mouth, dan intensi berkunjung kembali untuk wisatawan muda. 
Meskipun sudah terdapat penelitian yang mengangkat topik atribut pariwisata halal dan 
intensi berkunjung kembali, namun masih sedikit penelitian yang mengangkat taman 
bermain dalam konteks kelengkapan fasilitas wisata halal sebagai objek penelitian. 
Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini memiliki kerangka penelitian dalam konteks 
wisatawan muslim DKI Jakarta untuk menilai hubungan antara halalfriendly destination 
attributes dan experiences (4Es) terhadap revisit intention dalam objek Dunia Fantasi. 
Pemilihan Dunia Fantasi sebagai objek penelitian didasari oleh statusnya sebagai taman 
bermain terbesar dan tertua yang ada di Indonesia. Status tersebut tentu sangat menarik 
minat orang-orang untuk berkunjung ke Dunia Fantasi. Rata-rata pengunjung Dunia Fantasi 
mencari aspek hiburan yang dapat mereka nikmati bersama keluarga ataupun teman-
teman nya. Akan tetapi, umat muslim mempunyai kewajiban beribadah kepada Allah SWT. 
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seperti shalat lima kali dalam sehari. Oleh karena itu, penelitian ini ingin melihat sejauh apa 
kelengkapan fasillitas wisata halal yang dimiliki oleh Dunia Fantasi dalam menunjang 
pengalaman hiburan yang didapatkan oleh pengunjungnya. Tujuannya adalah agar 
wisatawan muslim yang mengunjungi Dunia Fantasi dapat memaksimalkan pengalaman 
hiburannya tanpa melupakan kewajiban beribadah kepada Allah SWT.   

Lee et al. (2020) telah melakukan penelitian yang bertujuan untuk mengukur tingkat 
kepuasan dan intensi berkunjung kembali ke Walt Disney World Florida dan Disneyland 
California. Penelitian ini mengacu kepada konsep four experiences economy yang 
dikemukakan oleh Pine & Gilmore (1999). Kondisi bisnis taman hiburan terus menikmati 
popularitas dan pertumbuhannya dalam beberapa dekade terakhir (Başarangil, 2016; 
Manthiou et al., 2016). Namun, hanya sedikit studi empiris yang berfokus pada industri 
taman hiburan (Sun & Uysal, 1994).   

Salah satu tujuan diadakannya penelitian ini adalah untuk memperkaya penelitian 
sebelumnya dengan menjadikan Dunia Fantasi sebagai objek penelitian. Dalam penelitian 
yang dilakukan oleh Lee et al. (2020), terdapat saran untuk mencari taman bermain yang 
dapat meningkatkan tingkat generalisasi. Lalu, Mursid & Anoraga (2022) menyarankan 
untuk menambahkan konstruk lain yang memediasi halal-friendly destination attributes 
dan revisit intention. Hal ini terwujud dengan terdapatnya konstruk experiences, perceived 
value, dan satisfaction sebagai variabel yang memediasi antara halal-friendly destination 
attributes dan revisit intention. 

2. Metode 
 
2.1 Data 

 
Pengumpulan data dalam penelitian ini bertujuan untuk menopang isi penelitian 

dengan data primer dan data sekunder sebagai fakta yang disajikan bersamaan dengan isi 
penelitian.  Data primer adalah karya penelitian asli atau data mentah tanpa interpretasi 
atau pernyataan yang mewakili pendapat resmi atau posisi (Cooper & Schindler, 2014).  
Sebagian yang termasuk ke dalam sumber data primer adalah  mewawancarai orang, 
melakukan observasi, atau memberi kuesioner kepada individu (Sekaran & Bougie, 2016). 
Data primer selalu menjadi sumber paling otoritatif karena informasinya belum disaring 
atau ditafsirkan oleh pihak kedua (Cooper & Schindler, 2014).  Sementara itu, data sekunder 
adalah data yang telah dikumpulkan oleh orang lain untuk tujuan lain dari suatu penelitian. 
Beberapa contoh data sekunder adalah statistik buletin, publikasi pemerintah, informasi 
yang dipublikasikan atau tidak dipublikasikan melalui situs perusahaan, internet, dan 
sumber lainnya (Sekaran & Bougie, 2016). Penelitian ini menggunakan data kuantitatif 
dengan self-administered questionnaire sebagai metode pengumpulan datanya agar 
populasi yang sesuai dengan kriteria responden yang telah ditetapkan peneliti untuk 
penelitian ini dapat mengisi kuesioner sendiri tanpa adanya bantuan dari peneliti (Malhotra 
et al., 2017). Sedangkan, penggunaan data sekunder dalam penelitian ini terdapat pada 
bagian latar belakang dan untuk menjelaskan variabel yang digunakan.  

 Peneliti melakukan penyebaran kuesioner secara daring melalui media sosial seperti 
Twitter, Instagram, WhatsApp, LinkedIn, dan Line. Kuesioner yang disebarkan oleh peneliti 
terdiri dari 3 bagian, yakni bagian screening, pertanyaan inti yang menggunakan jenis skala. 
Likert dengan rentang nilai dari 1 untuk “Sangat Tidak Setuju” hingga 7 untuk “Sangat 
Setuju” dan bagian terakhir pertanyaan untuk data demografi responden. 
 
2.2 Desain Penelitian 

 
Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif yang mencoba menemukan 

jawaban atas pertanyaan siapa, apa, kapan, di mana, bagaimana, dan terkadang. Jenis 
penelitian seperti ini mungkin melibatkan pengumpulan data pembuatan dari distribusi 
berapa kali peneliti mengamati satu peristiwa atau variabel penelitian, atau mereka 
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mungkin melibatkan interaksi dua atau lebih variabel (Cooper & Schindler, 2014). 
Penelitian deskriptif bertujuan untuk memperoleh data yang menggambarkan topik yang 
diminati. Studi deskriptif sering dirancang untuk mengumpulkan data yang 
menggambarkan karakteristik objek seperti orang, organisasi, produk, peristiwa, atau 
situasi. Sifat penelitian deskriptif tergolong menjadi kualitatif dan kuantitatif (Sekaran & 
Bougie, 2016).  

Penelitian ini menganut sifat deskriptif kuantitatif. Jenis penelitian ini menggunakan 
pendekatan untuk menguji teori objektif dengan meneiti hubungan antar variabel. Orang-
orang yang terlibat dalam bentuk penyelidikan ini memiliki asumsi tentang pengujian teori 
secara deduktif, membangun perlindungan terhadap bias, mengendalikan penjelasan 
alternatif, dan mampu menggeneralisasi dan mereplikasi temuan (Cresswell, 2014). Dari 
segi pengumpulan data, penelitian ini menggunakan metode cross-sectional dimana data 
hanya dikumpulkan sekali saja selama beberapa hari atau minggu atau bulan untuk 
menjawab pertanyaan penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). 
 
2.3 Sampling 

 
Sampling adalah proses pemilihan individu, objek, atau peristiwa yang tepat sebagai 

perwakilan untuk seluruh populasi. Dalam penelitian ini, proses pengambilan sampel 
menggunakan teknik non-probability sampling atau convenience sampling dengan metode 
purposive sampling. Purposive sampling merupakan jenis sampel yang terbatas pada jenis 
orang tertentu yang dapat memberikan informasi yang diinginkan, baik karena merekalah 
satu-satunya yang memilikinya, atau mereka sesuai dengan beberapa kriteria yang 
ditetapkan oleh peneliti (Sekaran & Bougie, 2016). Tujuan dari jenis sampel ini adalah untuk 
menghasilkan sampel yang dianggap dapat mewakili suatu populasi. Responden dipilih 
karena mereka berada di tempat dan waktu yang tepat saat penelitian berlangsung dan 
teknik tersebut ditentukan karena sampel yang dipilih merupakan responden yang mudah 
dijangkau oleh peneliti dengan keterbatasan sumber daya dan waktu (Malhotra et al., 
2017).   

Peneliti membutuhkan kriteria responden yang beragama Islam, memiliki 
kewarganegaraan Indonesia, berdomisili di DKI Jakarta, berusia minimal 18 tahun, dan 
pernah mengunjungi Dunia Fantasi. Kuesioner ini disebarkan secara daring melalui media 
sosial seperti Twitter, Instagram, WhatsApp, LinkedIn, dan Line.   

Penentuan target populasi harus dilakukan secara tepat guna menghindari adanya 
hasil penelitian yang tidak efektif dan menyesatkan. Semakin banyak sampel, maka semakin 
besar juga kekuatan yang dihasilkan ketika uji statistik. Namun peneliti harus menentukan 
kapan kekuatan uji statistiknya menjadi terlalu kuat, yaitu ketika penambahan jumlah 
sampel tidak lagi memberikan signifikansi yang tinggi pada penelitian. Penelitian ini akan 
menggunakan metode Structural Equation Model (SEM) dimana metode ini mengarahkan 
peneliti untuk memiliki jumlah sampel minimum yang dibutuhkan adalah lima kali lebih 
banyak dari jumlah indikator (Hair et al., 2014). Oleh karena itu, peneliti membutuhkan 
minimal 250 responden karena terdapat 50 indikator dalam penelitian ini. 
 
2.4 Metode Analisis Data 

 
2.4.1 Analisis Awal Kuesioner 

 
Sebelum masuk ke tahap pengolahan data, kuesioner perlu di analisis terlebih dahulu 

guna meminimalkan bias responden dan kesalahan pengukuran. Hal ini karena kuesioner 
merupakan metode pengumpulan data yang paling umum. Agar dapat menghindari 
munculnya penyebaran kuesioner yang tidak layak, peneliti akan melakukan pre-test yang 
bertujuan untuk memastikan bahwa pertanyaan yang tersedia dapat dipahami oleh 
responden dan tidak terdapat masalah didalamnya (Sekaran & Bougie, 2016).   
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Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini diadaptasi dari kuesioner dalam jurnal 
acuan yang menggunakan bahasa Inggris. Semua pertanyaan yang terkandung harus 
diterjemahkan terlebih dahulu ke dalam Bahasa Indonesia. Hasil pre-test akan menjadi 
acuan bagi peneliti untuk melihat apakah terdapat kesalahan dan hal-hal yang tidak 
berkorelasi terhadap variabel yang diteliti. Apabila semua kesalahan tersebut sudah 
diperbaiki, maka kuesioner bisa disebar secara umum. 
 
2.4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas (Pre-Test) 

 
Pada tahap ini, peneliti melakukan pre-test kepada 30 orang. Setelah mendapatkan 

hasil pengisian kuesioner, maka akan dilakukan uji validitas dan reliabilitas dengan 
menggunakan aplikasi SPSS Statistic 26. Tujuan dilakukannya uji validitas adalah untuk 
memastikan bahwa kita ingin mengukur konsep atau variabel yang ingin diukur (Sekaran 
& Bougie, 2016). KaiserMeyer-Olkin (KMO) Measure of Sampling Adequacy menjadi metode 
yang digunakan dalam SPSS untuk melakukan uji validitas. Apabila KMO and Barlett’s Test 
of Sphericity memiliki besaran ≥ 0,5 pada significance level ≤ 0,05 serta nilai dari 
component matrix ≥ 0,5 dijadikan sebagai acuan dalam mengukur validitas, maka hasil yang 
didapat ialah data tersebut valid.  

Uji reliabilitas bertujuan untuk menunjukkan sejauh mana variabel yang kita miliki 
dapat dikatakan tanpa bias (bebas kesalahan) dan karenanya memastikan konsisten 
pengukuran lintas waktu dan melintasi berbagai item dalam instrumen (Sekaran & Bougie, 
2016).  Dalam SPSS 24, metode Cronbach’s Alpha digunakan untuk melakukan uji 
reliabilitas. Pengujian ini dapat dikatakan memiliki tingkat reliabilitas yang baik apabila 
nilai Cronbach’s Alpha menunjukkan angka yang melebihi 0,6. Begitupun sebaliknya, bila 
angka yang didapat kurang dari 0,6 maka dapat dikatakan tingkat reliabilitas nya buruk. 
 
2.4.3 Analisis Distribusi Frekuensi 

 
Distribusi frekuensi bertujuan untuk memperoleh gambaran terkait profil responden 

berdasarkan karakteristik yang dapat dilihat dari hasil kuesioner yang telah diisi oleh 
responden terhadap pertanyaan yang tertera dalam kuesioner tersebut. Menurut Malhotra 
et al. (2017), analisis frekuensi ialah sebuah analisis yang dilakukan dengan tujuan untuk 
mengetahui gambaran dari hasil suatu variabel yang ditampilkan dalam bentuk persentase. 
Selain itu, dengan melakukan analisis ini, peneliti cenderung lebih mudah ketika ingin 
menarik kesimpulan mengenai kecenderungan jawaban yang telah dipilih oleh responden. 
 
2.4.4 Analisis Deskriptif 

 
Analisis deskriptif adalah suatu metode analisis statistik yang berguna untuk 

memberikan gambaran terkait subjek penelitian berdasarkan data variabel yang diperoleh 
dari kelompok subjek tertentu. Analisis ini dapat disajikan dalam bentuk tabel distribusi, 
frekuensi, tabel histogram, dan nilai mean. Manfaat dari analisis ini adalah terciptanya 
gambaran lengkap dari data secara verbal atau numerik yang berkaitan dengan data yang 
diteliti (Agnes, 2021). 
 
2.4.5 Analisis Metode SEM 

 
Structural Equation Modeling (SEM) merupakan alat statistik yang berguna untuk 

menjelaskan hubungan antar variabel yang diukur dan menguji hubungan ketergantungan  
pada waktu yang sama (J. F. Hair et al., 2019). Metode SEM mencakup dua model, yakni 
model pengukuran dan struktural (Birks, 2016). Model pengukuran ialah model yang 
membahas bagaimana pengukuran variabel laten. Di sisi lain, model struktural ialah model 
model yang membahas hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya. Metode ini 
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sesuai untuk digunakan dalam menguji teori yang sudah ada ataupun teori baru karena SEM 
dapat menganalisis beragam data yang tidak memenuhi syarat regresi normalitas data.   

SEM memiliki dua jenis variabel yakni variabel laten dan variabel teramati (Wijanto, 
2008). Variabel laten adalah suatu konsep abstrak yang hanya dapat diamati secara tidak 
langsung dan tidak sempurna seperti perasaan, sikap, dan perilaku seseorang pada variabel 
teramati tetapi dapat diukur dengan menggunakan satu atau lebih variabel teramati (Hair 
et al., 2014). Sementara itu, variabel teramati atau terukur adalah variabel yang dapat 
diamati atau dapat diukur secara empiris dan sering disebut sebagai indikator. Persamaan 
dalam SEM melibatkan hubungan antara sejumlah konstruk (variabel dependen dan 
variabel independen). Konstruk atau variabel laten tidak dapat diamati atau dianalisis 
secara langsung, namun harus direpresentasikan oleh sekumpulan variabel teramati atau 
indikator.   

Penelitian ini menggunakan metode Covariance-based SEM (CB-SEM). Penggunaan 
metode ini bertujuan untuk menguji teori atau mengkonfirmasi teori yang sudah 
dikembangkan atau dibangun sebelumnya (Haryono, 2016). Dalam menganalisis data 
menggunakan metode CB-SEM, terdapat 2 tahapan yang harus dilakukan yakni analisis 
model pengukuran dan analisis model struktural. 
 

3. Hasil dan Pembahasan 
 

Dalam bab ini, akan dijelaskan terkait proses penelitian secara mendalam sejak 
pengumpulan data, pengolahan data, hasil, interpretasi, dan analisisnya. SPSS 26 dan Lisrel 
8.80 menjadi software yang digunakan dalam pengolahan data. SPSS digunakan dalam 
pengujian pre-test, pemeriksaan frekuensi hasil profil responden, dan analisis deskriptif. 
Lalu, Lisrel digunakan untuk menguji confirmatory factor analysis, mengetahui kecocokan 
model, membuat path analysis, serta memeriksa hubungan kausal dan bobot 
penggambaran setiap variabel dependen terhadap variabel independennya. 
 
3.1 Means-End Theory 

 
Teori ini diawali oleh pendapat Simon (1957) yang menyatakan bahwa tujuan 

pengambilan keputusan adalah untuk mencapai hasil akhir yang diinginkan. Dalam 
customer purchasing behavior, Gutman (1982) menyatakan bahwa teori ini menjelaskan 
hubungan antara sarana dan tujuan. Sarana merujuk kepada atribut dan nilai seperti merek 
atribut dan nilai pribadi. Di sisi lain, tujuan merepresentasikan konsekuensi atau manfaat 
dalam melakukan suatu hal. Customer decision making untuk memilih produk atau layanan 
berhubungan dengan empat hal yakni atribut, manfaat, emosi, dan nilai. Selain itu, Gutman 
(1982) dan Reynolds & Gutman (1988) menginformasikan bahwa perilaku konsumen 
berlandaskan pada empat asumsi dasar yakni : [a] peran penting nilai yang mengarah pada 
pilihan konsumen, [b] konsumen menukar berbagai jenis produk atau jasa untuk 
memuaskan nilai mereka, [c] tindakan pelanggan memiliki konsekuensi, [d] pelanggan akan 
belajar konsekuensi dari tindakan mereka. 

Means-end theory telah diadopsi oleh sebagian peneliti untuk mengeksplorasi sikap 
dan perilaku pelanggan dalam konteks yang beragam. Ha & Jang (2013) menyelidiki teori 
ini dalam konteks pengaturan restoran. Lalu, Ahn & Thomas (2020) meneliti teori ini dalam 
konteks merek destinasi. Berdasarkan teori ini, para peneliti telah menemukan bahwa nilai 
pribadi berakibat pada sikap dan perilaku pelanggan (Ariffin & Maghzi, 2012; Chen & Chen, 
2011; Ahn & Thomas, 2020). Oleh karena itu, means-end theory telah menginspirasi 
penelitian ini untuk menjelaskan halal-friendly destination attributes dan perceived value 
terhadap revisit intention. 
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3.2 Experience Economy Model 
 
Experience Economy Model dikemukakan oleh Pine & Gilmore (1999) dengan tujuan 

untuk meningkatkan kinerja bisnis di beragam sektor. Mereka melihat pengalaman 
berperan sebagai “peristiwa yang melibatkan individu secara pribadi” (Pine & Gilmore, 
1999, hal. 12). Sejak model ini diperkenalkan, konsep ini telah diaplikasikan dalam 
penelitian tentang pengalaman wisatawan dalam berbagai konteks pariwisata, seperti 
sektor kapal pesiar dan pariwisata berbasis alam (Hosany & Witham, 2010; Hwang & Lyu, 
2015; Quadri-Felitti & Fiore, 2013; Sotiriadis, 2017). Model ini menjelaskan tingkatan yang 
berbeda dari partisipasi konsumen dan hubungan mereka dengan lingkungan sekitarnya.   

Secara bersamaan, kedua perspektif ini memunculkan 4 tema pengalaman yakni 
pendidikan (education), hiburan (entertainment), pelarian (escapism), dan estetika 
(esthetic). Keempat tema ini diposisikan sepanjang dua sumbu – partisipasi (aktif vs pasif). 
Tempat yang bagus akan merepresentasikan efek pengalaman yang optimal dan terjadi 
ketika pengalaman ini diselaraskan dan terintegrasi (Pine & Gilmore, 1999).   

Partisipasi konsumen menggambarkan keterlibatan mereka, dimulai dari partisipasi 
pasif hingga partisipasi aktif. Hal ini menjelaskan bagaimana wisatawan terlibat dalam 
aktivitas, membeli, menggunakan layanan, dan berkreasi dari pengalaman mereka sendiri. 
Contohnya seperti wisata yang bertema petualangan seperti arung jeram tergolong sebagai 
partisipasi aktif. Sementara itu, contoh partisipasi pasif adalah mendengarkan musik. 
Diantara keempat dimensi tersebut, hiburan (entertainment) dan estetik (esthetic) 
digolongkan sebagai partisipasi pasif sementara pendidikan (education) dan pelarian 
(escapism) digolongkan sebagai partisipasi aktif. Wisatawan biasanya menyerap manfaat 
dari hiburan (entertainment) dan pendidikan (education) di tempat wisata di saat mereka 
membenamkan diri dalam lingkungan yang ditawarkan tempat tersebut yang menghasilkan 
pengalaman estetika (esthetic) dan pelarian (escapism) (Oh et al., 2007). 
 
3.3 Halal Tourism 

 
Halal tourism atau pariwisata halal didefinisikan sebagai penyediaan produk dan 

layanan berdasarkan aturan dan prinsip Islam untuk melayani aktivitas perjalanan muslim 
(Bogan & Sanisik, 2019). Kata halal sendiri (حلال) berasal dari Bahasa Arab yang bermakna 
diizinkan atau diterima (El-Gohary, 2015). Arti kata halal tidak hanya berhubungan dengan 
makanan namun mencakup semua aspek dari seorang kehidupan seorang muslim. Oleh 
karena itu, konsep halal adalah suatu kewajiban bagi setiap Muslim untuk memiliki produk 
yang halal, dapat diterima dan diperbolehkan dari sudut pandang agama. Produk tersebut 
dapat mencakup makanan dan minuman, perbankan dan keuangan, pariwisata, kosmetik, 
pekerjaan, jasa perjalanan dan transportasi, dll. (El-Gohary, 2015). Syarat halalnya suatu 
produk harus memenuhi persyaratan syariat sesuai dengan pedomannya yaitu Al-Qur’an 
dan As-Sunnah (ajaran dan pedoman Nabi Muhammad SAW). Hal ini menunjukkan bahwa 
syariat Islam memiliki pengaruh yang besar terhadap kegiatan wisata yang dilakukan oleh 
umat Islam.  

Pariwisata halal menawarkan fasilitas produk dan layanan kepada wisatawan muslim 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka yang sesuai dengan syariat Islam 
(Mohsin et al., 2016). Penelitian lain menyatakan bahwa komponen wisata halal juga 
mencakup setiap upaya untuk memfasilitasi wisatawan muslim agar mereka dapat 
menikmati pengalamannya dan menjalankan kewajiban agamanya. Wisata halal juga 
berhubungan dengan kegiatan yang memungkinkan wisatawan muslim bisa menikmati 
pengalamannya, seperti rekreasi, relaksasi, dan kegiatan lain yang diperbolehkan 
berdasarkan hukum Islam seperti shalat dan mengkonsumsi makanan dan minuman yang 
halal (Battour & Ismail, 2016).  

Industri pariwisata halal tidak hanya berkembang pesat di negara muslim seperti 
Indonesia melainkan juga di negara non-muslim seperti Jepang dan Thailand. El-Gohary 
(2016) menjelaskan bahwa negara non-muslim seperti Jepang dan Thailand 
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mempromosikan diri mereka sebagai destinasi wisata halal. Jepang merespon potensi 
adanya sektor pariwisata halal dengan menyediakan website pariwisata di Jepang bagi 
wisatawan halal untuk menemukan makanan dan minuman halal, fasilitas ibadah dan 
wisata halal, dan informasi lain yang berhubungan dengan kebutuhan halal. Sementara itu, 
Thailand memiliki aplikasi yang bisa diakses di smartphone kita yang berisikan destinasi 
wisata halal  di Thailand. Aplikasi ini tersedia dalam Bahasa Arab, Inggris, dan Indonesia. 
Aplikasi tersebut menyediakan lokasi mushalla, masjid, restoran halal, dan informasi wisata 
halal serta paket wisata muslim yang tersedia di Thailand. 
 
3.4 Halal-Friendly Destination Attributes 

 
Kata halal berasal dari Bahasa Arab yang bermakna diperbolehkan atau diizinkan 

(Mannaa, 2020 & El-Gohary, 2016). Halal destination attributes dapat diartikan sebagai 
karakter yang dimiliki suatu objek wisata yang memudahkan untuk menemukan makanan 
halal, musholla, tempat yang bebas dari babi dan alkohol serta spa pria dan wanita yang 
terpisah dan pusat kebugaran yang mematuhi ajaran Islam (Battour et al., 2014; Jafari and 
Scott, 2014). Wisatawan muslim memiliki perhatian yang kritis akan ketersediaan produk 
dan layanan halal ketika mengunjungi tempat wisata. Seperti destinasi wisata yang bebas 
alkohol dan babi membuat mereka percaya tentang keamanan serta kebersihan makanan 
berdasarkan konsep halal yang dianut (Henderson, 2016).    

Istilah “muslim-friendly” di industri pariwisata menunjukkan keinginan untuk 
membuat pengalaman wisata yang menyenangkan bagi umat muslim yang taat dalam 
menjalankan agamanya (Battour, 2018). Mereka membuat pilihan dari beragam destinasi 
wisata yang sesuai dengan kebutuhan mereka sebagai umat muslim. Di negara non-muslim, 
terdapat persyaratan khusus bagi umat muslim dalam hal makanan dan minuman, ibadah 
sehari-hari, dan pola perjalanan. Mereka membutuhkan penyesuaian tertentu dalam 
penawaran wisata untuk sebagian besar objek wisata di negara non-muslim (Jafari & Scott, 
2014).  

Perilaku wisatawan muslim cenderung lebih kompleks yang disebabkan oleh 
keterikatan mereka pada syariat agama. Ketidakpastian ini mengarah kepada respon 
mereka akan perilaku yang tidak diduga (Olya & Al-Ansi, 2018). Situasi ini memicu 
dibutuhkannya penelitian tentang interaksi yang kompleks diantara muslim-friendly 
attribute untuk melihat perilaku wisatawan muslim yang berkunjung ke negara yang 
mayoritas penduduknya tidak beragama Islam atau objek wisata yang tidak secara spesifik 
ditujukan kepada wisatawan muslim (Han et al., 2019). Menurut Han et al. (2019), halal-
friendly attribute terdiri dari lima dimensi, yaitu social environment, halal-friendly 
facilities, halal-friendly services, halal food and beverages, dan halal-friendly locals and 
staff.    

Dalam studi yang membahas tentang hubungan Islamic Attributes of Destination (IAD) 
terhadap kepuasan wisatawan muslim, ditemukan bahwa “moralitas Islam” dianggap 
sebagai atribut Islam yang paling penting. Hal ini menunjukkan bahwa agen perjalanan bisa 
memilih hotel untuk wisatawan muslim yang berlokasi cukup jauh dari wilayah yang tidak 
sejalan dengan syariat Islam (Mohamed Battour, 2013). 
 
3.4.1 Social Environment  
 

Social environment terdiri dari kelompok tempat kita berada, lingkungan tempat 
tinggal kita, pengaturan tempat kerja kita, dan kebijakan yang kita buat untuk mengatur 
kehidupan ini. Lingkungan fisik dan sosial tidak berdiri sendiri satu sama lain. Apapun jenis 
lingkungannya merupakan hasil dari interaksi berkelanjutan antara komponen alam dan 
buatan manusia, proses sosial, dan hubungan antara individu dan kelompok (Syme, 1992). 
Pada umumnya, lingkungan tempat wisata dan hotel harus menghindari saluran televisi 
dewasa dan menghapus dekorasi yang menunjukkan ketelanjangan dimana hal ini dilarang 
dalam Islam (Stephenson, 2014).   
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3.4.2 Halal-Friendly Facilities  
 

Halal-friendly facilities adalah tempat yang menyediakan tempat ibadah, makanan dan 
minuman halal, mushalla, Al-Qur’an, dan perlengkapan shalat di setiap kamar hotel 
(Rahardi & Wiliasih, 2016). Lalu, menurut Zamani dan Henderson (2010), muslim friendly 
facilities adalah semua jenis fasilitas dan pelayanan yang ditawarkan untuk 
mempertemukan kebutuhan wisatawan muslim yang harus bersifat halal dan mengikuti 
ketentuan syariat Islam. Halalfriendly facilities yang dimaksud adalah fasilitas yang 
menunjang kegiatan ibadah seperti adanya musholla dan masjid, penunjuk arah kiblat, 
sarana ibadah (sajadah, Al-Qur’an, mukena) dan pelayanan umum seperti tempat olahraga 
yang terpisah bagi pria dan wanita. Lalu, pengembangan destinasi wisata halal harus 
dikelola dengan baik dan menyediakan ruang ibadah, hotel, rumah makan, bandara, dan 
fasilitas kesehatan (Stephenson, 2014). Menurut Tyas & Supriyanto (2022), terdapat 
indikator yang dapat digunakan untuk mengukur halal-friendly facilities, seperti makanan 
dan minuman halal, perlengkapan shalat, layanan kesehatan dan perjalanan, fasilitas yang 
ramah, tidak disediakannya minuman alkohol, dan terdapatnya pegawai muslim.    
 
3.4.3 Halal Food and Beverage  
 

Makanan merupakan salah satu daya tarik wisata yang penting karena mereka 
memberi wisatawan pengalaman perjalanan yang lebih baik (Andersson et al., 2017; 
Henderson, 2009; Yeoman & McMahon–Beatte, 2016). Quan & Wang (2004) menyebutkan 
bahwa makanan dan pariwisata memiliki hubungan yang positif dan makanan merupakan 
sumber daya vital bagi pariwisata. Dalam Islam, terdapat kategorisasi yang tegas antara 
makanan yang halal dan haram. Produk atau layanan halal tergolong bebas dari komponen 
apapun yang dilarang oleh Islam (Riaz & Chaudry, 2003). Halal-food products merupakan 
suatu produk yang diproduksi dengan aman, sehat, dan bebas dari bahan-bahan terlarang 
serta tidak sehat (Ambali & Bakar, 2014). Yousaf (2016) menyatakan bahwa makanan 
haram adalah makanan yang mengandung babi, alkohol, dan daging yang tidak disembelih 
secara Islami. Jenis makanan ini tentu dilarang untuk dikonsumsi menurut ajaran Islam. 
Dengan demikian, halal food products menjaga kesehatan individu muslim atau nonmuslim 
dan mencegah dari beragam penyakit (Ambali & Bakar, 2014). Yang termasuk ke dalam 
halal food and beverages adalah makanan dan minuman halal yang tidak mengandung babi, 
bukan termasuk darah, hewan yang disembelih sesuai syariat Islam, hewan yang tidak mati 
dari ketinggian, dan hewan yang tidak dicekik (Wibawa et al., 2021).  

Bila ditelusuri lebih dalam, umat muslim dilarang mengkonsumsi jenis makanan 
tertentu, seperti daging babi dan produk sampingannya, hewan karnivora, burung 
pemangsa, hewan darat tanpa telinga luar, produk sampingan darah, dan produk makanan 
serta minuman beralkohol. Umat muslim juga dilarang memakan hewan yang tewas 
sebelum disembelih atau tidak disembelih dengan benar. Syariat Islam menyatakan bahwa 
hewan harus disembelih dengan cara yang paling tidak menyakitkan bagi mereka. Selain 
itu, mereka juga perlu dirawat dengan baik, seperti diberi makan dan minum yang pantas 
serta tidak menderita penyakit apapun. Metode ini mengharuskan penyembelihan tidak 
terlihat oleh hewan lain karena indra optik, penciuman, dan koklea hewan dapat merasakan 
keadaan stress dari spesies yang sama (Sriboga, 2022).  

Mengutip dari tafsir Ibnu Katsir, Allah SWT. telah menjelaskan dalam Al-Qur’an pada 
Surat Al-Baqarah ayat 168 bahwa Dia Mahapemberi rezeki bagi seluruh ciptaannya. Dalam 
hal pemberian nikmat, Dia menyebutkan bahwa Dia telah membolehkan manusia untuk 
memakan semua yang ada di muka bumi selama makanan tersebut halal, baik, dan 
bermanfaat bagi dirinya serta tidak membahayakan tubuh dan akal pikirannya. Allah SWT. 
juga melarang manusia untuk mengikuti langkah-langkah syaitan yang tindakannya 
menyesatkan para pengikutnya. Selain itu, terdapat potongan ayat Surat Al-Baqarah ayat 
168 yang berbunyi “Janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan,”. Berdasarkan 
potongan ayat tersebut, Qatadah dan As-Suddi mengatakan bahwa setiap perbuatan 
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maksiat kepada Allah SWT. termasuk langkah syaitan. Lalu, Ikrimah mengatakan bahwa 
langlah-langkah syaitan serupa dengan bisikan-bisikan syaitan (Muhammad & Syaikh, 
2008).  

Kemudian, dalam tafsir Ibnu Katsir Surat Al-Baqarah ayat 172, Allah SWT. 
memerintahkan kepada manusia untuk memakan makanan yang baik dari rezeki yang 
dianugerahkan Allah Ta’ala agar mereka selalu bersyukur kepada penciptanya. Memakan 
makanan yang halal adalah salah satu sebab dikabulkannya do’a dan diterimanya suatu 
ibadah. Begitu juga sebaliknya, memakan makanan yang haram menghalangi diterimanya 
do’a dan ibadah yang dikerjakan manusia (Muhammad & Syaikh, 2008).   
 
3.4.4 Halal-Friendly Services  
 

Halal services merupakan kumpulan informasi seperti produk halal, makanan halal, 
tempat ibadah dan pemisahan jenis kelamin yang terangkum dalam buku panduan dan 
tersedia di pusat informasi turis, bandara, dan di tempat lainnya (Wibawa et al., 2021). 
Terdapat sebuah penelitian tentang akomodasi (hotel dan resort) ditawarkan dan 
dipasarkan kepada wisatawan muslim yang didalamnya terkandung produk dan pelayanan 
syariah yang termasuk sikap dan seragam pelayan hotel, fasilitas dan wanita yang terpisah, 
dekorasi, desain, lingkungan, dan sistem keuangan (El-Gohary, 2016; Henderson, 2010; 
Samori et al., 2016; Stephenson, 2014). Bila berbicara tentang hotel attributes, beberapa 
elemen seperti lingkungan fisik, suasana, kebersihan, keamanan, fasilitas, amenitas, 
perawatan kamar, keramahan staff, lokasi, dekorasi, interior, dan lukisan merupakan aspek 
penting dalam industri tersebut (Alnawas & HemsleyBrown, 2019; Cetin & Walls, 2016). 
Selain itu, Stephenson (2014) menyatakan bahwa prinsip pariwisata halal harus 
menyediakan beragam pelayanan hotel seperti ditiadakannya perjudian, kasino, klub 
malam, dan memberi masing-masing pekerja seragam yang layak pakai.  
 
3.4.5 Halal-Friendly Local & Staff  
 

Halal-Friendly Locals and Staff bermakna staf dan warga lokal yang memiliki kesadaran 
serta pemahaman umum mengenai konsep halal dan Islam (Han et al., 2019). Mereka 
memiliki peran yang penting dalam meningkatkan citra destinasi wisata muslim. Pegawai 
hotel, staf restoran, pemandu wisata, dan agen perjalanan perlu mendapat pelatihan dengan 
baik agar dapat memahami bagaimana cara menyapa wisatawan muslim dan meningkatkan 
kesadaran mereka tentang cara mempersiapkan dan memberikan pelayanan yang halal 
menurut syariat Islam (Wibawa et al., 2021). Mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh 
El-Gohary (2016), mereka menyediakan daftar persyaratan keagamaan yang diperluas 
untuk pariwisata halal termasuk mengatasi masalah interaksi lintas gender. Contoh akan 
hal ini adalah staf wanita melayani konsumen wanita, fasilitas dipisah menurut jenis 
kelamin, dan staf berpakaian dengan rapih dan sopan. Dalam industri hotel halal, terdapat 
karakteristik yang menyebutkan bahwa staf hotel harus mengenakan seragam yang 
konservatif, staf harus melayani tamu yang satu gender bila mereka sendiri, jumlah staf 
muslim lebih dominan, dan staf memiliki kode etik yang harus dipatuhi (Henderson, 2010; 
Rosenberg & Choufany, 2009; Stephenson, 2014). 
 
3.5 Experiences 
 

Customer Experience yang dirasakan oleh pengunjung merupakan salah satu 
komponen penting dalam bidang pemasaran. Customer Experience menjadi alat yang 
membentuk perilaku konsumen yang berhubungan dengan aspek multisensor dari 
penggunaan produk (Hirschman & Holbrook, 1982). Ini menunjukkan bahwa pengalaman 
didasarkan pada serangkaian interaksi dinamis antara individu dan produk atau layanan 
yang disediakan oleh perusahaan (seperti Gentile, Spiller, & Noci, 2007).  Dalam pariwisata, 
experience diartikan sebagai keadaan psikologis yang dikembangkan oleh wisatawan 
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melalui interaksi dengan pertemuan layanan (Otto & Ritchie, 1996). Kualitas layanan adalah 
aspek penting dari perilaku konsumen dan pemasaran layanan yang berdampak pada 
munculnya pengalaman wisatawan. Otto dan Ritchie (1996) menjabarkan bahwa 
pengalaman wisatawan memiliki enam aspek yang terdiri dari hedonis, kenyamanan, 
interaktif/sosial, kemanan, stimulasi/pencarian tantangan, dan pencarian hal 
baru/pelarian. Aho (2001) melihat bahwa pengalaman wisata memiliki empat asspek yang 
terdiri dari emosional, pembelajaran, praktis, dan transformasional. 
 
3.5.1 Education 

 
Education dalam experience economy berhubungan dengan keinginan alami manusia 

untuk mempelajari hal-hal baru (Pine & Gilmore, 1999). Education mencerminkan 
partisipasi aktif karena orang membutuhkan tingkat partisipasi sukarela yang tinggi dalam 
suatu pertunjukan agar memperoleh keterampilan dan pengetahuan. Education juga bisa 
dipandang sebagai penyerapan karena mengacu pada “menarik perhatian seseorang 
dengan membawa pengalaman ke dalam pikiran” (Pine & Gilmore, 1999, hal. 31). Contoh 
penerapan education yang bagus terdapat pada Piramida. Ketika seseorang berkunjung ke 
Piramida yang berada di Mesir, mereka dapat mempelajari sejarah warisan budaya 
peradaban Mesir (Hwang & Lee, 2019).  Pine & Gilmore (1998) berpendapat bahwa 
education ditandai dengan partisipasi dan penyerapan konsumen yang aktif.   

Secara khusus, education dijelaskan melalui daya serap yang tinggi dan partisipasi yang 
aktif. Hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya pengalaman ini, seseorang menyerap 
suatu peristiwa dalam pengaturan tertentu saat aktif berpartisipasi melalui keterlibatan 
interaktif. Dalam pengaturan pariwisata, wisatawan mempelajari banyak hal baru seperti 
sejarah dan latar belakang suatu tempat. Kegiatan tersebut akan meningkatkan 
keterampilan dan pengetahuan mereka dengan secara aktif terlibat dalam semua 
kegiatannya (Lee et al., 2020). 
 
3.5.2 Entertainment 

 
Entertainment mengacu pada suatu tindakan menghibur atau menghibur orang 

(MerriamWebster, 2016). Hiburan dipandang sebagai sikap yang pasif karena orang-orang 
menikmati menonton tanpa berpartisipasi secara langsung dalam suatu pertunjukan (Oh et 
al., 2007). Selain itu, hiburan dianggap absorptif karena konsentrasi peserta yang tinggi 
pada faktor atraktif  dari suatu acara (Pine & Gilmore, 1999). Contohnya ketika wisatawan 
dapat menikmati hanya menonton Air Mancur Bellagio atau Gunung Berapi di The Mirage 
tanpa partisipasi aktif (Hwang & Lee, 2019).  

Entertainment dianggap sebagai salah satu bentuk yang paling mudah untuk diresapi 
dan paling menarik dalam lingkungan bisnis (Pine & Gilmore, 1999). Dimensi ini terletak 
pada partisipasi dan absorpsi pasif. Pengalaman entertainment dihasilkan ketika orang 
menonton acara, pertunjukan, atau kegiatan seperti menghadiri konser atau menonton 
pertunjukan di festival). Dengan kata lain, ketika pertunjukan tersebut ditayangkan dapat 
tergolong sebagai pengalaman entertainment. Selain itu, pengalaman ini dapat memainkan 
peran penting dalam meningkatkan atau memperbanyak pengalaman keseluruhan (Crick-
Furman & Prentice, 2000). 
 
3.5.3 Escapism 

 
Escapism dapat diklasifikasikan sebagai rasa pelarian yang diperoleh seseorang ketika 

mereka dapat mengalami hal-hal baru yang dapat membantu mereka melarikan diri dari 
kehidupan sehari-hari (Hwang & Hyun, 2015). Mengacu pada definisi diatas, orang-orang 
mencari perubahan baru untuk melepaskan diri dari rutinitas mereka yang membosankan 
(Hwang & Hyun, 2016; Oh et al., 2007). Dalam hal ini, escapism membantu membuat hidup 
mereka lebih santai dimana orang mengisi ulang pikiran dan tubuh mereka (Mayo & Jarvis, 
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1981; Moon & Han, 2018). Lebih penting lagi, pengalaman menyegarkan seperti itu penting 
dalam meningkatkan kualitas hidup (Hwang & Lee, 2019).  

Escapism tergolong sebagai partisipasi aktif. Ketika pengunjung terlalu terbawa oleh 
suasana di suatu lingkungan tetapi berpartisipasi aktif dalam peristiwa sebagai orang baru, 
orang-orang condong mengalami rasa terbebas untuk sejenak diri dari kehidupan rutin 
mereka. Pengalaman ini merupakan komponen penting untuk memuaskan motivasi dasar 
dan fundamental bagi wisatawan (Cohen, 1979; Prentice, 2004). 
 
3.5.4 Esthetic 

 
Dalam experience economy, esthetic dapat diartikan sebagai intepretasi konsumen 

terhadap lingkungan fisik di sekitar mereka (Hosany & Witham, 2010). Esthetic 
mencerminkan partisipasi pasif karena partisipan berperan sebagai pengamat dalam suatu 
pertunjukan  (Hwang & Lee, 2019). Oh et al. (2007) mengabarkan bahwa karena partisipan 
hanya menonton suatu acara, mereka tidak memiliki pengaruh terhadap acara tersebut. 
Tingkat esthetic yang tinggi membantu menciptakan suasana elegan di mana orang merasa 
bahwa kualitas hidup mereka meningkat (Jani & Han, 2014; Vigneron & Johnson, 1999).  

Esthetic mewakili partisipasi pasif dan perendaman. Dalam pengalaman seperti itu, 
konsumen secara pasif menerima lingkungan yang diberikan secara apa adanya, tanpa 
interaksi, dan dampak terhadap pengaturan lingkungan tersebut (Oh et al., 2007). 
Contohnya adalah jalanjalan termasuk ke dalam pengalaman esthetic pada pengaturan 
pariwisata. Selanjutnya, pengalaman esthetic disamakan dengan konsep servicescape yang 
menjelaskan dampak penting dari karakter lingkungan terhadap pengalaman pelanggan 
dalam pengaturan fisik atau layanan (Lovelock & Wirtz, 2004). Oleh karena itu, pengalaman 
esthetic wisatawan dapat menjadi faktor yang menonjol untuk bahan evaluasi suatu objek 
wisata (Bujisic et al., 2015). 
 
3.6 Perceived Value 

 
Perceived value dikonseptualisasikan sebagai suatu konstruk yang dinamis dan 

subjektif yang menentukan volume keuntungan dan kerugian yang diperoleh atau hilang 
oleh seorang turis atau pelancong dalam situasi yang berbeda (Sanchez et al., 2006). 
Singkatnya, perceived value adalah konstruk multidimensi yang menunjukkan penilaian 
wisatawan secara keseluruhan terhadap produk dan jasa pariwisata sebelum, selama, dan 
setelah dibeli atau digunakan (Al-Ansi & Han, 2019). Perceived value mengacu kepada 
evaluasi keseluruhan yang dilakukan konsumen terhadap menyatunya produk tidak 
berwujud berdasarkan apa yang mereka terima, seperti manfaat dari penyedia layanan dan 
apa yang mereka berikan, seperti harga yang dibayarkan untuk berlangganan (Kim & 
Thapa, 2018; Molinillo et al., 2021). Perceived value berhubungan dengan kognisi subjektif 
individu yang memikirkan aspek terkait diri mereka sendiri (Sánchez et al., 2006). Stein 
(1995) berpendapat bahwa hal ini dapat digambarkan sebagai self-concept dari struktur 
kognitif yang memungkinkan individu untuk mewakili dirinya sendiri. Hoffmann (2007) 
mengatakan bahwa konsumen memperoleh pengetahuan tentang diri mereka sendiri 
melalui faktor lingkungan eksternal. Lalu, mereka cenderung memfasilitasi proses 
informasi antara pemahaman yang dimiliki dan faktor lingkungan eksternal. Faktor yang 
mempengaruhi perilaku konsumen adalah perceived value dan halal-friendly destination 
attributes (Mursid & Anoraga, 2022). Perceived  value memiliki banyak aspek didalamnya 
seperti aspek ekonomi, sosial, hedonis, dan altruisme. 
 
3.7 Satisfaction 

 
Satisfaction merupakan keadaan psikologis yang berkembang melalui pengalaman 

konsumsi (Oliver, 1997). Konsep ini menggambarkan evaluasi dan penilaian konsumen 
akan produk atau layanan yang mereka konsumsi (Gundersen, Heide, & Olsson, 1996). 
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Parasuraman et al. (1985) melihat satisfaction sebagai variabel yang sulit dimengerti dan 
tidak jelas melalui harapan pelanggan dan kualitas yang dirasakan setelahnya. Hal ini 
menunjuknan bahwa customer satisfaction merupakan hasil dari perbandingan antara 
harapan sebelumnya dan pengalaman aktual, yang dihasilkan melalui interaksi dengan 
pertemuan layanan (Oliver, 1980).  

Dengan demikian, satisfaction mewakili perasaan dan persepsi positif individu 
mengenai produk atau layanan yang ditawarkan oleh penyedia (Rust & Oliver, 1994). 
Konsep satisfaction telah dibahas secara luas dalam hubungannya dengan beragam 
literatur perhotelan dan pariwisata seperti hotel, restoran, atraksi, dan acara. Berezan, 
Millar, dan Raab (2014) meneliti satisfaction tamu hotel terkait praktik hotel berkelanjutan. 
Raab et al. (2013) meneliti satisfaction dan loyalty pelanggan restoran yang dipengaruhi 
oleh dampak tingkat kebisingan sekitar dan atribut lingkungan. Beberapa penelitian telah 
mengarahkan fokusnya terhadap tema taman. Seperti Geissler dan Rucks (2011) yang 
mengidentifikasi faktor penting yang mengarah pada satisfaction pengunjung secara 
keseluruhan di taman hiburan yang terdapat di Amerika Serikat. Kuo dan Wu (2014) 
meneliti pentingnya kualitas layanan dalam mengembangkan customer satisfaction dalam 
setting taman hiburan. 
 
3.8 Revisit Intention 

 
Revisit intention mengindikasikan kemungkinan bahwa wisatawan ingin mengunjungi 

kembali destinasi yang sama (Luo et al., 2021). Cole & Scott (2004) melihat revisit intention 
sebagai rencana untuk mengunjungi kembali tempat yang sama. Kedatangan mereka 
tentunya memberikan konsumsi yang lebih besar. Banyak peneliti dan praktisi yang telah 
menyelidiki faktor-faktor yang mengarahkan niat wisatawan untuk mengunjungi kembali 
suatu destinasi (Yu et al., 2019), seperti destination image (Mursid & Anoraga, 2022), 
tourism experience (Habibi & Rasoolimanesh, 2020), dan satisfaction (Cakici et al., 2019). 
Hal ini dilatarbelakangi oleh sektor pariwisata yang telah menjadi salah satu sumber 
pendapatan yang vital. Saat wisatawan sangat puas dengan semua yang mereka rasakan 
selama proses perjalanan, maka mereka memiliki tingkat kemungkinan yang tinggi untuk 
mengunjungi destinasi tersebut suatu hari nanti ataupun mereka tidak memiliki intensi 
untuk melakukan hal tersebut (Zhang et al., 2014).  

Para penyedia layanan tetap sadar akan niat pelanggan untuk mengunjungi kembali 
karena biaya yang mereka keluarkan untuk menarik pelanggan baru lebih tinggi 
dibandingkan mempertahankan pelanggan saat ini (Um et al., 2006). Dalam penelitian 
sebelumnya, terbukti bahwa faktor penentu niat berkunjung kembali adalah kepuasan, 
perilaku pelayanan, nilai yang dirasakan dan daya tarik alternatif (Petrick et al., 2001; Um 
et al., 2006). Ryu et al. (2007) menyatakan bahwa citra positif dari setiap penyedia layanan 
meningkatkan keinginan pelanggan untuk berkunjung kembali. Kemudian, niat berkunjung 
kembali dipengaruhi oleh evaluasi pengalaman sebelumnya, atraksi baru, dan alat promosi 
(Aziz et al., 2012). Pelanggan memutuskan untuk mengunjungi kembali tempat tertentu 
tergantung pada pengalaman dan tingkat kepuasan mereka (Chen & Gursoy, 2001). Suatu 
pengalaman akan memengaruhi kepuasan, dan kepuasan secara langsung memengaruhi 
niat mengunjungi kembali pelanggan (Cole & Chancellor, 2009). Han et al. (2009) 
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan yang tinggi menurunkan niat berpindah 
pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan niat berkunjung kembali. Pelanggan yang 
puas berniat untuk menolak opsi alternatif, dan lebih memilih untuk membeli dari penyedia 
layanan saat ini (Han et al., 2009). Di sisi lain, pelanggan yang tidak puas cenderung beralih 
ke alternatif lain (Ryu & Han, 2010). Telah dibuktikan oleh banyak peneliti bahwa kepuasan 
pelanggan merupakan prediktor yang berpengaruh terhadap niat kunjungan ulang 
pelanggan (Oh, 2002; Tian-Cole et al., 2002). Banyak penelitian sebelumnya juga 
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap niat 
berkunjung kembali dalam industri restoran (Han & Ryu, 2007; Soderlund & Ohman, 2005). 
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3.9 Pelaksanaan Penelitian 
 

Dalam penelitian ini, terdapat tiga tahapan yang harus dilalui yakni wording test, 
pretest, dan main test. Sebelum kuesioner disebarkan secara luas, peneliti telah melakukan 
wording test kepada 10 orang secara daring sejak tanggal 15 April 2023 hingga 17 April 
2023. Tujuan diadakannya wording test adalah untuk memberikan makna kalimat yang 
dapat dipahami dengan mudah oleh calon responden dalam menjawab kuesioner. 
Pernyataan yang digunakan dalam wording test berasal dari jurnal acuan yang 
menggunakan Bahasa Inggris dan diterjemahkan ke dalam Bahasa Indonesia. Hasil yang 
diharapkan dari pelaksanaan wording test adalah terciptanya kalimat efektif dan mudah 
dimengerti dalam setiap pertanyaan dengan tetap mempertahankan keaslian artinya pada 
jurnal acuan. 
 
3.10 Pelaksanaan Wording Test 

 
Sebelum menyebar kuesioner untuk pre-test, peneliti terlebih dahulu melakukan 

wording test. Menurut Malhotra & Dash (2016), wording test adalah suatu proses 
penterjemahan bahasa untuk memudahkan responden dalam memahami pertanyaan yang 
diberikan kepada mereka. Tujuan pelaksanaan wording test adalah untuk melakukan 
pengecekan dan memastikan apakah pertanyaan yang tertera di kuesioner peneliti dapat 
dipahami oleh setiap responden atau tidak.  

Berikut terlampir item pertanyaan sebelum melakukan wording test. Wording test 
dilakukan kepada 10 orang yang merupakan orang terdekat dari peneliti. Mereka 
memberikan kritik dan saran untuk mendapatkan hasil pertanyaan kuesioner yang mudah 
dipahami. 
 
3.11 Uji Validitas dan Reliabilitas (Pre-Test) 

 
Peneliti melakukan uji validitas dan reliabilitas pre-test dengan 30 data responden 

yang telah didapatkan dengan menggunakan SPSS 26. Di bawah ini merupakan hasil uji 
validitas dan reliabilitas pre-test yang diperoleh. 
 
3.11.1 Uji Validitas Pre-Test 

 
Dalam uji validitas, pengukuran dilaksanakan dengan melihat nilai Kaiser Mayer Olkin 

Measure of Sampling Adequacy (KMO), Anti Image, dan Component Matrix. Menurut 
Malhotra et al. (2017), suatu item variabel terindikasi valid apabila memiliki nilai Kaiser-
Mayer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO-MSA) lebih besar dari 0,5. Lalu, item 
tersebut dapat dikatakan valid apabila memiliki nilai component matrix atau factor loading 
lebih besar dari 0,5 (Hair et al. 2017). Berikut terlampir hasil uji validitas selengkapnya. 
 
Tabel 1. Hasil uji validitas pre-test 

Variabel 
Dimensi 

Variabel 
Item KMO-MSA 

Anti 

Image 

Component 

Matrix 
Kesimpulan 

Halal- 

Friendly 

Destination 

Attributes 

Social 

Environment 

& 

HalalFriendly 

Facilities 

SE 1-4 & 

HF 1-4 

0.729 & 

0.661 

0.764, 

0.742, 

0.702, 

0.723 & 

0.850, 

0.857, 

0.609, 

0.606 

0.551, 

0.650, 

0.771, 

0.713 & 

0.419, 

0.399, 

0.839, 

0.917 

Valid & 

Tidak Valid 
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Halal- 

Friendly 

Destination 

Attributes 

Halal Food 

Beverage, 

HalalFriendly 

Services, & 

Halal- 

Friendly 

Local & Staff 

FB 1-4, 

HS 1-4, & 

LS 1-4 

0.664, 

0.573, & 

0.811 

0.627, 

0.900, 

0.608, 

0.609; 

0.590, 

0.571, 

0.546, 

0.578; & 

0.764, 

0.850, 

0.841, 

0.807 

0.562, 

0.722, 

1.000, 

0.885; 

0.520, 

0.845, 

0.217, 

0.523; 

0.887, 

0.757, 

0.712, 

0.796 

Valid & 

Tidak Valid 

Experience 

Education, 

Entertainment, 

Escapism, & 

Esthetic 

EDU 1-4, 

ENT 1-4, 

ESC 1-4, 

& EST 1-4 

0.733, 

0.826, 

0.676, & 

0.827 

0.680, 

0.829, 

0.711, 

0.732; 

0.789, 

0.840, 

0.826, 

0.858; 

0.813, 

0.637, 

0.668, 

0.646; & 

0.850, 

0.825, 

0.840, 

0.800 

0.872, 

0.776, 

0.935, 

0.613; 

0.920, 

0.837, 

0.841, 

0.830; 

0.508, 

0.910, 

0.573, 

0.608; & 

0.790, 

0.832, 

0.791, 

0.874 

Valid 

Perceived 

Value 
- PV 1-5 0.724 

0.726, 

0.705, 

0.702, 

0.790, & 

0.708 

0.758, 

0.668, 

0.636, 

0.655, & 

0.750 

Valid 

Satisfaction - SAT 1-5 0.871 

0.868, 

0.921, 

0.847, 

0.874, & 

0.854 

0.798, 

0.785, 

0.873, 

0.898, & 

0.880 

Valid 

Revisit 

Intention 
- RI 1-4 0.643 

0.612, 

0.657, 

0.615, 

0.688 

0.651, 

0.785, 

0.892, & 

0.886 

Valid 

(Hasil Output SPSS Olahan Peneliti) 
 
Pada tabel diatas, tertera hasil uji validitas pre-test terhadap 30 responden. 

Berdasarkan 50 item yang diujikan, terdapat 3 item yang memiliki nilai component matrix 
kurang dari 0,5 yakni pada variabel halal-friendly destination attributes dimensi halal-
friendly facilities sebanyak 2 item dan halal-friendly services sebanyak 1 item. Namun, 
peneliti tidak mengganti dan mengubah susunan kata dari 3 item tersebut karena tidak 
validnya item tersebut mungkin disebabkan oleh jumlah responden pre-test yang masih 
sedikit, yakni sekitar 30 orang. Oleh karena itu, peneliti memutuskan untuk melanjutkan ke 
tahap main test. 
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3.11.2 Uji Reliabilitas Pre-Test 
 
Selepas melakukan uji validitas terhadap 30 responden, peneliti melakukan uji 

reliabilitas dengan tujuan mengetahui tingkat stabilitas dan konsistensi pada item 
penelitian (Zikmund et al., 2010). Menurut Malhotra et al. (2017), uji reliabilitas bertujuan 
untuk mengetahui apakah suatu item dapat memberikan respon yang konsisten ketika 
dilakukan pengukuran berulang pada waktu dan tempat yang berbeda. Suatu item dapat 
dikatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha melebihi 0,6. Berikut terlampir 
hasil uji reliabilitas selengkapnya. 
 
Tabel 2. Hasil uji reliabilitas kuesioner pre-test 

Variabel Dimensi Variabel Cronbach’s Alpha Kesimpulan 

Halal-Friendly  

Destination  

Attributes 

Social Environment, 

Halal-Friendly 

Facilities, Halal Food 

Beverage, Halal-

Friendly Services, & 

Halal-Friendly Local 

Staff 

0.740, 0.745, 0.838, 

0.598, & 0.863 

Reliabel & Belum 

Reliabel 

Experience 

Education, 

Entertainment, 

Escapism, & Esthetic 

0.871, 0.905, 0.722, & 

0.892 
Reliabel 

Perceived Value - 0.816 Reliabel 

Satisfaction - 0.926 Reliabel 

Revisit Intention - 0.887 Reliabel 

(Hasil Output SPSS Olahan Peneliti) 

 
Pada tabel diatas, tertera hasil lengkap pengujian reliabilitas pre-test dengan 

mengambil data dari 30 responden. Berdasarkan pengujian tersebut, hanya satu item yang 
memiliki angka kurang dari 0,6 yakni halal-friendly services. Selebihnya memiliki angka 
yang melebihi 0,6 sehingga dapat dikatakan reliabel. Item halal-friendly services tergolong 
ke dalam kelompok not satisfactory reliable. Maksudnya adalah item ini masih dinyatakan 
reliabel namun bukan reliabilitas terbaik atau belum cukup reliabel (Taber, 2016). Akan 
tetapi, item ini tetap dilanjutkan ke main test karena kemungkinan belum terpenuhinya 
asumsi dan jumlah sampel yang relatif kecil. 
 

4. Kesimpulan 
 

Penelitian ini merupakan penelitian yang memodifikasi dari dua penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh Mursid & Anoraga (2022), Lee et al. (2020), Al-Ansi & Han 
(2019), dan Han et al. (2019). Tujuan penelitian ini adalah untuk melihat sejauh apa halal-
friendly destination attributes dan experience (4Es) mempengaruhi perceived value, 
satisfaction, dan revisit intention. Hasil penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut. [a] 
Halal-friendly destination attributes mempengaruhi perceived value secara parsial 
(sebagian). Hal ini dikarenakan terdapat item variabel yang tidak signifikan seperti halal 
food & beverage dan halal-friendly services. Sementara itu, social environment, 
halalfriendly facilities, dan halal-friendly local & staff termasuk item yang signifikan. 
Berdasarkan fakta tersebut, terlihat bahwa value yang didapat seseorang ketika 
mengunjungi Dunia Fantasi tidak didapatkan secara absolut pada kelima aspek tersebut. 
Wisatawan dapat menambah value yang ingin mereka miliki diluar dimensi yang terdapat 
pada variabel halal-friendly destination attributes. 

[b] Experience (4Es) mempengaruhi satisfaction secara parsial (sebagian). Hal ini 
disebabkan oleh adanya item variabel yang tidak signifikan seperti education, escapism, dan 
esthetic. Di sisi lain, hanya entertainment yang termasuk item dalam kategori signifikan. 
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Berdasarkan fakta tersebut, terlihat entertainment yang membuat wisatawan merasa puas 
ketika mengunjungi Dunia Fantasi. Penelitian ini melihat item selain entertainment tidak 
dapat menambah tingkat kepuasan wisatawan. Mereka dapat mencari tingkat kepuasan 
melalui faktor lain diluar variabel experience (4Es) dan item yang tertera didalamnya. 
Sementara itu, terlihat bahwa Perceived value mempengaruhi satisfaction secara signifikan. 
Hal ini menandakan bahwa semakin banyak value yang didapat wisatawan ketika 
mengunjungi Dunia Fantasi, maka akan semakin tinggi tingkat kepuasan yang mereka 
dapatkan. [c] Perceived value tidak berpengaruh secara signifikan terhadap revisit 
intention. Hal ini menandakan bahwa revisit intention seseorang ke Dunia Fantasi 
dipengaruhi oleh jenis perceived value yang mereka dapatkan. Bila seseorang lebih mencari 
emotional value ketika mengunjungi Dunia Fantasi, maka tingkat revisit intention yang dia 
miliki akan semakin tinggi. Berbeda dengan Satisfaction mempengaruhi revisit intention 
secara signifikan. Hal ini menandakan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan yang di 
rasakan seseorang ketika berkunjung ke Dunia Fantasi, maka kemungkinan mereka untuk 
mengunjungi kembali Dunia Fantasi kembali semakin meningkat.
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