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Abstract

This stuey referred to previous study conducted by Rojas & Camarero (2008). Using “Antecedent and
consequents of visitors” satisfaction at Musium Nasional Jakarta” as theme, this case study focused on
various measurement variables’ effects such as perceived quality, pleasure, satisfaction and imtensification
towards visitors' satisfaction at Musium Nasional Jakarta. This study was based on museum functions not
anly as public space but also as educative, research and entertainment purposes. For this purpose,
museum was specially designed to fulfill all aspects on effective uses of its surrounding environment to
increase significant level of visitors’ satisfaction by creating "total visitors’ experience’. These referred to
quality and emotional measurements of satisfaction’s level on tourism, culture, education and social
interactions. Referring to the above aspects, success level of profit-oriented museum or cultural
arganizations could  be measuwred by how museum's managers put effort 1o increase level of visitors’
satisfaction by providing excellent qualily services referring to visitors’ expectations. SEM analys" method
was used to measure and analyse level of validity and reliability on this study. The result of this study;
Were there any positive influences of perceived gquality, pleasure, satisfaction and infensification towards
the level of visitors' satisfaction at Musivm Nasional Jakarta.

Key Words  :  Perceived Quality, Pleasure, Satisfaction, Intensification, Visitors' Satisfaction.
PENDAHULUAN mengacu pada  segi  kualitas  (quality) serta

Musium merupakan ruang publik yang tidak  Pendekatan afetif (affective approach) yang
mengacu pada segi emosional (Rojas & Camarero,
2008).

Karakteristik  sebuah  musium  sangat

hanya memiliki fungsi sebagai sarana edukasi dan
penelitian letapi juga sekaligus merupakan sarana

rekreasi, dimana musium dirancang khusus untuk

dapat memenuhi seluruh aspek yang pada intinya ditentukan oleh lingkungan fisik  (physical

mengacu pada pemanfaatan lingkungan untuk environment) seperti desain  bangunan, bentuk
maupun Kkarakteristik artefak yang dipamerkan

didalamnya (Goulding, 1999). Sejak akhir era

meningkatkan visitors’ satisfaction berdasarkan

pendekatan kognitif (cognitive approach) yang
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1980, musium dituntut untuk selalu meningkatkan
tampilan fisiknya dalam upaya menarik minat
pengunjung serta

meningkatkan  keberagaman

pengunjung (Hooper-Greenhill, 1996).

Pengalaman  visual pengunjung (visitors’
visual experience) merupakan suatu hal yang
timbul dan berlangsung secara intens, lerus
menerus serta terjadi melalui proses Komunikasi
dan interaksi yang dihasilkan antara pengunjung
dengan artefak-artefak yang ditata dalam suatu
bidang cksibisi. Interpretasi pengunjung pada saal
mengamati tampilan suatu display maupun artefak
akan sangat beragam tergantung pada implikasi
utama bagaimana sebuah musium secara spesifik
merepresentasikan karakteristiknya kepada rarger
audience yang dituju (Squire, 1994). Musium
merupakan suatu institusi  pelayanan (service
providers) yang selama ini lebih memusatkan

konsentrasi dalam pencitraan sebagai institusi

kebudayaan sampai  saat ini  (Byme, 1991;
simpson, 1993),
Berdasarkan Kenyataan tersebul, musium

sebagai ruang publik terlihat sangat lambat dalam
mengantisipasi  konsep yang mengacu pada
orientasi konsumen sejalan dengan tekanan yang
semakin meningkat bagi musium untuk lebih
kompetitif dan mandiri (Malcolm-Davies, 1990;
Perot, 1993).,
Penerapan

prinsip-prinsip pemasaran

(marketing) dalam segi  kebudayaan, wisata
budaya (cultural towrism) serta pelayanan budaya
(cultwral  services), saal ini merupakan sualu

kebutuhan yang sangat penting dan menentukan,
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dimana seluruh indikasi kepentingan yang timbul

dari  berbagai institusi kebudayaan tentang
pandangan, evaluasi pengalaman serta persepsi
pengunjung selalu mengacu dan berhubungan erat
dengan visitors’ satisfaction. Pada Kenyataannya,
visitors' satisfaction merpakan konsep utama
dalam pemasaran unsur-unsur kebudayaan dimana
visitors" satisfaction didapat melalui pengalaman
pengunjung (visitors’ experience) secara global.

(2002),

pengunjung selalu berusaha untuk mendapatkan

Menurut  Gilmore &  Rentschler

suatu  “pengalaman total’ yang menyangkut

kepuasan  wisata, budaya, edukasi  maupun
interaksi sosial. Berdasarkan aspek-aspek tersebut
diatas, musium maupun organisasi kebudayaan
bisnis  mulai
publik,

tidak begitu

yang  memiliki  orientasi

meningkatkan  partisipasi lerutama

individu-individu  yang berminat

terhadap musium-musium  tradisional  dalam

menentukan  kebijakan  maupun  perancangan
program-programnya.

Untuk menciptakan pengalaman positif pada
pengunjung terjadi peningkatan penyelenggaraan
pameran dalam skala besar yang dilakukan oleh
untuk

musium meningkatkan

edukatif”.

pemenuhan
‘pengalaman Dalam  pandangan
Colbert (2003), pengalaman berkunjung telah
berkembang lebih dari sekedar mengamati suatu
artefak dalam musium, tetapi lebih merupakan
peluang terhadap ‘pemahaman pengunjung’
dalam elaborasi yang lebih mendalam. Dalam hal
ini dapat dikatakan bahwa musium menyediakan

lebih dari sckedar ‘eksibisi artefak’. Pelayanan




VOLUME 2 NO 1 - APRIL 2017

sebuah musium tidak hanya berkaitan dengan
produk umum yang berkaitan dengan artefak
maupun eksibisi tetapi juga pelayanan dalam
bentuk nyata (tangible) maupun yang hanya dapat
dirasakan (intangible) oleh pengunjung (Bowen,
2001; Yuksel & Yuksel, 2001).

Dalam (20009

mengamati perilaku pengunjung musium dalam

penelitiannya,  Goulding
rangka melakukan evaluasi tentang dampak dari
penataan eksibisi artefak serta mendalami aspek
visitors’ satisfaction dengan menggunakan sebuah
model  untuk  menganalisa  konsep  visitors’
satisfaction yang terbentuk melalui korelasi antara
evaluasi mereka atau ‘opini kognitif” (kualitas
pelayanan yg diterima) serta evaluasi pengunjung
atau “opini afekut” (emosi positif).

Ekspektasi (expectations), pengalaman serta
kepuasan merupakan hal yang paling utama dalam
konteks peningkatan kualitas performa suatu
musivm  dimana tingkatan kualitas ini  dinilai
melalui

pengalaman emosional pengunjung

(visitors’ emotional experience) yang pada

akhirnya  menentukan  peningkatan  jumlah

pengunjung musium secara signifikan yang
tercipta melalui konsep visitors” satisfaction yang
prima (Hooper-Greenhill, 1996).

Mengacu pada desain ideal perancangan serta
manajemen suatu musium baik dari aspek [isik
maupun emosional dan membandingkan dengan
kondisi musivm-musivm yang ada di Indonesia
sangal bertolak  belakang  sekali. Berdasarkan
pengamatan yang dilakukan peneliti pada beberapa

musium yang berada pada kawasan kota tua

Jakarta, kondisi yang ada sampai saat ini adalah
mayoritas musium-musium di  Indonesia selalu
memanfaatkan lingkungan fisik yang sudah ada
sebelumnya yaitu  bangunan maupun  situs
konservasi cagar budaya sebagai musium juga
dalam keadaan apa adanya tanpa ada upaya untuk
pengembangan  maupun  penambahan  struktur
bangunan sesual dengan karakteristik musiumnya
tanpa merubah struktur ashi bangunan.

Orientasi pengelola musiom pada saal ini
hanya terbatas dalam mengumpulkan dan merawat
koleksi, ditambah lagi dengan tata kelola yang
masih tradisional, padahal seharusnya koleksi
tersebut  diteliti  serta dilakukan interpretasi
schingga dapat berkomunikasi dengan masyarakat
pengunjung. Musium harus dirancang dengan
performa  yang  lebih  menarik  dan  memiliki
interaksi yang baik antara koleksi dan pengunjung
sehingga pengunjung terutama generasi muda
tidak datang hanya karena kewajiban saja (Jurnal
Masional, 8 Desember 2011).

Menurnt  data yang  terkumpul  jumlah
masyarakat yang berkunjung ke musium-musium
yang ada di seluruh Indonesia hanya berkisar 2%
dari  jumlah penduduk  Indonesia per tahun
(Kompas, 16 April 2009). Minimnya persentase
kunjungan ke musium ini disebabkan oleh banyak
faktor, seperti kualitas pelayanan publik dan  citra
musium Indonesia dimata pengunjung, kesan-
kesan tersebut tertanam di masyarakat selama ini
yang kurang berpihak terhadap musium, dimana
fasilitas dianggap tidak atraktif, tidak aspiratif,

tidak menghibur serta pengelolaan  dilakukan
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seadanya. Keberadaan musium  belum  mampu
menunjukkan nilai-nilai koleksi eksibisi kepada
publik. Kondisi sumber daya manusia di musium
edukator

pun sangal memprihatinkan,

(progranmmer) yang Kurang profesional,
kehumasan (public  relation) vyang cenderung
lemah dan kurang aktif sedangkan pemasaran
(marketing) maupun informasi tentang musium
hanya seadanya dan cenderung statis lanpa adanya
inovasi dari segi promosi. Kondisi ini  juga
diperburuk dengan para penyelenggara pariwisalta
yang kurang berminal pada musium. Anggaran
yang lerbatas selain merupakan salah satu aspek
yang memperburuk kKondisi ini namun  tidak
terlepas dari aspek utama yaitu manajemen
musium di Indonesia yang tidak pernah mengacu
kepada faktor-faktor yang memperhatikan aspek
kepuasan pengunjung (visitors® satisfaction) yang
sangal mempengaruhi pola pengambilan keputusan
(decision making) bagi pengunjung untuk
memanfaatkan musium scbagai ruang publik yang
nyaman, rekreatif, informatif serta edukatif dengan
kualitas pelayanan publik yang prima.

Berdasarkan  permasalahan  tersebut  diatas
maka dilakukan penelitian untuk  membuktikan
apakah ada pengaruh faktor Kualitas pelayanan
(perceived quality) terhadap kepuasan pengunjung
(visitors” satisfaction) pada Musium Nasional
Jakarta?

Melalui

penelitian  ini  diharapkan dapat

menciptakan suatu persepsi konsep baru yang

kepuasan pengunjung (visitors' satisfaction).

KONSEP KEPUASAN PENGUNJUNG

Pengkajian yang dilakukan secara simultan
sangal penting untuk menentukan suatu formulasi
khusus tentang faktor-faktor apa saja vang sangat
menentukan  dan

mempengarahi  perumusan

visitors' satisfaction  sebagai  Konsep ulama
perbaikan serta peningkatan Kinerja suatu musium
yang akan diterapkan pada seluruh aspek, baik
aspek desain ditinjau dari segi arsiteklur, interior
maupun  grafis dan  khususnya pada aspek
manajemen suatu musinm yang berkaitan dengan
para pengelola aktif musium (managers).
Perubahan dalam pengelolaan musium harus
dilakukan secara mendasar terutama dengan
memadukan aspek education dan entertainment
yang disesuaikan dengan ekspektasi (expectations)
pengunjung  schingga dapal mencapai  tingkat

visitors' satisfaction yang diharapkan.

1. Pendekatan Kognitif (cognitive approach)
(1986),

konsumen

Dalam pandangan Screven

pemahaman  tentang  motivasi

merupakan faktor penentu yang sangal esensial
menentukan keberhasilan

dalam tingkat

manajemen  suatu  musium, motivasi  ini
diklasifikasikan secara infrinsic maupun exirinsic.
Dalam kontcks terscbut diatas motivasi infrinsic
lebih memusatkan perhatian pada manfaat atau

kegunaan kunjungan, peluang untuk berinteraksi

bermanfaat  bagi  pengelola  aktif —musium o0 finokat daya tarik yang disuguhkan kepada
(managers)  dalam  meningkatkan  kuvalitas  onisinan sementara motivasi  extrinsic lebih

JURNAL PROGRAM STUDI DESAIN KOMUNIKASI VISUAL




VOLUME 2 NO 1 - APRIL 2017

(feedback)

maupun “hasil” (reward) yang ingin dicapai.

mengarah  kepada “umpan balik”
Untuk menentukan suatu “bentuk kepuasan”™

dipergunakan  kerangka ckspektasi,  dimana
kepuasan merupakan suatu fungsi dari ekspektasi

dan pencapaian (Oliver, 1997).

Ekspektasi (Expectations)

Faktor-faktor  yang  diharapkan  oleh
pengunjung dari suatu musium baik dari segi
lingkungan [isik, konten eksibisi maupun kualitas
pelayanan yang sangat mempengaruhi pengalaman
pengunjung (visitors' experience) selama berada
dan berinteraksi dalam suatu musium dan pada
akhimya sangat menentukan tingkat kepuasan
pengunjung  (visirors'  satisfaction).  Tingkat
kepuasan inilah yang memotivasi pengunjung
untuk menentukan keberhasilan pengelolaan suatu
musium dalam kaitan dengan program serta
suasana yang flercipta dalam interaksi antara
pengunjung  dengan konten eksibisi (Rojas &
Camarero, 2008).

Korelasi antara kualitas pelayanan (perceived
guality) serta  ckspektasi  pengunjung  (visitor
expectations) sangal eral sekali terutama dalam
melakukan evaluasi tentang kepuasan pengunjung

(visitors' satisfaction), dimana sisi pengalaman dan

emosional memegang peranan penting dalam
seluruh  aktifitas  yang  berkaitan  dengan
kebudayaan.

Dalam rangkaian pelayanan yang diberikan
oleh suatu musium, relevansi antara sisi emosional
berdasarkan  pada

pelayanan yang memiliki basis pada partisipasi dan

dalam  konsep  Kepuasan
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pengalaman konsumen (Szymanski & Henard,
2001).

Ekspektasi (expecrations) pada kenyataannya
sangal dipengaruhi oleh beberapa faklor yaitu
pengalaman pengunjung (visiters’ experience) dan
persepsi pengunjung (visitors’ perception).

Pengalaman pengunjung (visitors’
experience) merupakan suatu pengalaman yang
unik, menarik dan terjadi secara nyata serta
berlangsung terus menerus, dimana pengunjung
berkomunikasi dan berinteraksi dengan konten
cksibi yang berada dalam ruang cksibisi suatu
musium

Interpretasi maupun apresiasi pengunjung
terhadap keunikan konten cksibit akan berbeda-
beda pula, dalam kontcks terscbut diatas perlu
dilakukan suatu studi yang lebih mendalam tentang
bagaimana pengunjung mengamati dan merasakan
suasana yang terbentuk dalam suatu lingkungan
cksibisi dengan fokus utama pada interaksi yang
terjadi  pada antara lingkungan fisik dan
pengunjung,

Dalam pandangan Thompson (1993), dengan
melakukan  kunjungan ke  suatu  musium,
pengunjung akan menemukan sarana edukasi dan
hiburan dan

pengalaman yang menarik dari sisi estetik.

informasi  serta mendapatkan

Faktor-faktor  emosional ini  sangat

mempengaruhi  tingkat  kepuasan  pengunjung
(visitors " satisfaction), termasuk faktor kelelahan
mental maupun fisik yang dapat terjadi pada
pengunjung saat mengamati satu ruang cksibisi ke

ruang cksibisi lainnya dalam jangka wakitu tertentu

e
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schingga bisa menjadi faktor pendukung untuk
menyempurnakan tingkat kepuasan pengunjung
(visitors ' satisfaction).

Persepsi pengunjung (visiters' perception)
merupakan interpretasi dalam menilai konten
cksibisi dan faktor ini memiliki implikasi terhadap
bagaimana musium terscbut merepresentasikan
1994).

merepresentasikan “sesuatu yang lampau” dan apa

citranya (Squire, Musium harus bisa
yang direpresentasikan harus dapat di akses secara
intelektual serta secara kultural memiliki relevansi
terhadap pemirsanya, tanpa melihat status sosial
maupun etnis, jika representasi suatu musium tidak
sesuai maka akan terbentuk suatu “tembok pemisah”
antara musium dan pengunjungnya (Bourdieu,
1984).
Musium publik

merupakan institusi yang terlihat sangat lambat

schagai suatu institusi
dalam melakukan antisipasi terhadap “konsep
orientasi konsumen”, seiring dengan tekanan yang
semakin mengual untuk menjadi suatu institusi yang
kompetitif dan mandiri dari sisi ekonomi (Perot,
1993).

Persepsi  pengunjung (visitors' perception)
memiliki  korelasi

sangat yang kuat dengan

pengalaman pengunjung (visitors' experience)
karena menyangkut kualitas pelayanan, baik yang
diharapkan maupun vang diterima secara nyata
pada saat mengunjungi suatu musium. Pada
literatur-literatur terdahulu, fokus utama dilakukan
dengan deskripsi tentang kepuasan berdasarkan
evaluasi konsumen terhadap kualitas pelayanan

yvang diterima sesuai dengan eckspektasi mereka,
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sedangkan pada saat ini faktor penentunya adalah

pengalaman  emosional konsumen  yang

menciptakan suatu kepuasan (Bowen, 2001).

Kualitas Pelavanan (perceived gquality)

Kualitas pelayanan yang diterima (perceived
quality) merupakan penilaian secara keseluruhan
dari suatu pelayanan dengan memperhitungkan
faktor kesempurnaan pelayanan yang diberikan,
Oleh karena itu, kepuasan (satisfaction) dan
kualitas pelayanan (perceived guality) memiliki
hubungan yang sangat kuat satu sama lain.

Kerangka teoritis yang mengacu pada kualitas
membentuk  atau

menciptakan  kepuasan

(satisfaction) dapat diterima olch mayoritas
peneliti pasar (market researchers) (Oliver, 1997;
Olsen, 2002), dan menjadi faktor penentu dalam
mempengaruhi perilaku untuk “pembelian ulang”
(post-purchase) (Oliver, 1989). Secara empiris
disepakati bahwa kepuasan (satisfaction) terbentuk
dari  kualitas pelayanan (perceived quality),
khususnya pada saat aspck kualitas (guality)
diformulasikan secbagai suatu keyakinan spesifik
evaluatif dan aspek kepuasan (satisfaction) lebih
secara  keseluruhan

bentuk evaluasi

2002).

sebagai

(Olsen, Hubungan antara  guality-

satisfaction mengikuti penalaran yang sama
sepertt model klasik sikap, vang menyarankan
sikap didahului
(Fishbein & Ajzen, 1975).

Menurut pandangan Oliver (1997), kualitas

bahwa dengan  keyakinan

suatu pelayanan selalu berdasarkan pada persepsi
kesempurnaan, jadi secara logika kualitas yang

dirasakan atau diterima (perceived quality) selalu

54



VOLUME 2 NO 1 - APRIL 2017

dipengaruhi oleh ckspektasi konsumen.
Berdasarkan perspektif Gronroos (2000),
kualitas pelayanan (service quality) didefinisikan
dan dua aspek vaitu : rechnical quality (kualitas
teknik; apa yang diberikan kepada konsumen) dan
Sunetional  service guality (kualitas pelayanan
fungsional; bagaimana suatu pelayanan diberikan).
Brady dan Cronin (2001)

berpendapat bahwa persepsi kualitas pelayanan

Sebaliknya,

sangal ditentukan oleh tiga aspek, yaitu; kualitas
vang dihasilkan (eutcome quality), berupa hasil
akhir yang diperoleh konsumen pada saat suatu
proses produktilf berakhir, kualitas interaksi
(interaction quality), berupa interaksi yang terjadi
pada saat suatu pelayanan diberikan serta kualitas
lingkungan fisik (physical environment quality),
berdasarkan pada kondisi suasana yang tercipta

saat pelayanan diberikan.

2. Pendekatan afektif (Affective Approach)

Pemikiran tentang perkiraan bahwa keputusan
konsumen selalu didasari pada kualitas produk,
kegunaan serta keuntungan vang didapat, bertahan
cukup lama sebagai kerangka pemahaman perilaku
konsumen. Namun pada dua dekade terakhir ini
penelitian mulai mengarah kepada segi emosional
yang tercipta dari suatu stimulus pemasaran
(marketing) yang dilakukan melalui pendekatan

emosional (Laros & Steenkamp, 2005).

afektif
berdasarkan  pada dua

Pendekatan (affective  approach)
aspek  wvaitu  emosi

(emotions) serta kesenangan (pleasure). Aspek

emosi terbentuk dari kesenangan (pleasure) dan
sesuatu yang menggugah (arousal). Kesenangan
(pleasure) sendiri merupakan suatu tingkatan
dimana seseorang merasa senang, bahagia atau
bisa juga merupakan konten dari suatu kondisi,
sedangkan sesualu yang menggugah (arousal)
terbentuk dari situasi dimana sescorang merasa
lebih aktif dan terstimulasi.

Penerapan prinsip pemasaran (marketing)
dalam wisata budaya dan institusi kebudayaan
dilakukan untuk lebih mengarahkan “scsuatu yang
menggugah” (arousal) secara mendasar pada cara
untuk membangkitkan minat serta meningkatkan
pengetahuan pengunjung akan suatu obyek yang
spesifik schingga dapat tercipta suatu kesenangan
(pleasure) (Russell & Pratt, 1980).

Dalam

musium dan  eksibisi,

melebihi  dari

konteks

pengunjung
prediksi yang dilakukan scbelumnya.

ckspektasi selalu
Dalam
kenyataannya,  faktor  kualitas  pelayanan
(perceived quality) sangat menentukan kualitas
tingkat emosi (emotions) dan  kenikmatan
(pleasure) pengunjung (Higgs, 2005).

Dalam penelitian  ini  dirumuskan suatu
hipotesa hubungan positif antara pengalaman
kognitif yang didapat dari kualitas pelayanan
(perceived gquality) dan pengalaman emosional
vang didapat melalui intensitas tingkat emosi
{emotions) dan kesenangan (pleasure).

Kualitas pelayanan (perceived quality)
merupakan faktor utama penentu yang berkaitan

dengan faktor ekspektasi (expectations) sesuai

dengan persepsi pengunjung dan berkaitan dengan
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suatu kualitas pelayanan. Suatu keadaan dimana
kondisi tingkat pelayanan berada pada dua
tingkatan yaitu baik atau buruk yang diharapkan
oleh konsumen pada saal konsumen memutuskan
untuk melakukan pembelian (Oliver, 1997), dan
membentuk suatu implikasi positif maupun negatif
berdasarkan pengalaman akan suatu pelayanan
beserta  hasil  evaluasinya. Pada  dasarnya
konsumen memilih svatu  pelayanan dengan
harapan akan rangkaian keuntungan yang akan
didapat.

Menurut paradigma expecitation-
disconfirmation (Tse & Willon, 1988), dimana
konsumen malakukan kalkulasi kepuasan dari
suatu produk dengan membandingkan ekspektasi
yang ada dengan performa yang diharapkan oleh
mereka, dan  dikembangkan dalam hipotesis

berikut,

H1. Pengaruh positif perceived guality terhadap

satisfaction.

Kesenangan (pleasure) yang memiliki
korelasi dengan emosi selalu dipengaruhi oleh dua
faktor independen yaitu kesenangan (pleasure)
dan  sesuatu  yang menggugah  (arousal).

Kesenangan  (pleasure) mengacu  pada  suatu

Kualitas pelayanan

kondisi dimana seseorang berada dalam keadaan

senang atau terbentuk melalui konten dari suatu

siluasi

menggugah (arousal) mengacu pada

lertentu,

semenlara

sesuatu

Jang

kondisi

dimana seseorang merasa terstimulasi dan aktif
{Russell & Pratt, 1980), berdasarkan hal tersebut

diatas dikembangkan dalam hipotesis berikut,

H2. Pengaruh positif perceived quality terhadap

tingkat pleasure dimensions of emotions.

H3. Pengaruh  positif  pleasure

emations lerhadap lingkat satisfaction.

dimension

of

Kepuasan (satisfaction) merupakan indikasi

nyata dari pengaruh tingkat kepuasan secara

langsung

terhadap

intensifikasi,

pengalaman

berkunjung dapat diukur melalui tingkat lamanya

waktu kunjungan dalam suatu eksposisi kultural

serta ketertarikan pengunjung untuk membeli

berbagai macam produk serta cinderamata, oleh

karena

pengunjung

itu  semakin

semakin

tinggi
tinggi

tingkat
pula

kepuasan

tingkat

intensifikasinya (Bigné & Andreu, 2004), yang

dikembangkan dalam hipotesis berikut,

H4. Pengaruh positif kualitas sarisfacrion dalam

menentukan intensification.

{ Perceived qraaliiy) Hi

H2 Kep
{Setixfoacticnn)

[THLSEL]

Hid

Intensilikasi
(FrerenxifToationn)

-

Kesenangan

-

{ Pleaasre)

Tabel 1

Ferangka konseptual
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METODOLOGI

Metode penelitian yang dipergunakan dalam
penelitian ini merupakan penggabungan antara
metode penelitian kuantitatif dan kualitatif
(mixed methodology) karena kedua metode
penelitian ini masing-masing memiliki kelebihan
dan kekurangan namun bisa saling melengkapi
untuk  memperoleh  akurasi data  hasil  akhir

penelitian.
1.  Pengumpulan data dan sampel

Dalam melakukan analisa serta mencari
penjelasan akan keberadaan pola dan kebiasaan
vang berlaku dalam soatu komunitas, peneliti
melalui

menggunakan Kuesioner 100 orang

responden spesifik sesuai  dengan  Khalayak
sasaran yang dituju untuk melakokan klasifikasi

data sesuai dengan obyek penelitian.

Karakteristik Frekuensi Persentase
Gender
Pria 47 47
Wanita 53 53
Usian
< M iahun 0 0
20 - 25 tahun 00 o0
25 - 30 tahun 0 0
> M) ahun 0 i
Pekerjaan
Karyawan 1] 1]
Wirnswasta 0 0
Mahasiswa O} L]
Pelajar i [}
Lainnya ] [}
Frekuensi
| kali dalam | bulan | |
| kali dalam 3 bulan 3 3
I kali dalzm & bulan 1 [}
I kali dalam 1 tahun (i 68
Tidak pernah 2 2
Tabel 2.
Profil responden
JURNAI
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Untuk mendukung analisa dala statisuk
melalui kuesioner peneliti menggunakan teknik
observasi  (pengamalan) serla  wawancara
(interview) secara langsung dengan responden
acak (random) pada lokasi obyek penelitian untuk
mendukung tingkat akurasi data yang diperoleh
melalui  kuesioner sehingga hasil akhir yang
dicapai melalui penelitian ini dapat dipertanggung

jawabkan secara ilmiah.

3.2. Variabel dan pengukuran

Didalam penelitian ini  terdapat beberapa
variabel yang dipergunakan sebagai alat ukur yaitu
expectation,  perceived

quality, Heasure,

satisfaction  dan  intensification.  Pengujian
hipotesis yang dipergunakan dilakukan melalui
kuesioner yang dibuat secara spesifik dengan
pilithan ganda (multiple choice) mengacu pada
skala pengukuran Likert dengan point 1 sampai
dengan 5, yaitu : 1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak
seluju, 3 = netral, 4 = setuju, 5 = sangat setuju,
kecuali pada variabel pleasure dengan melakukan

perbandingan positif dan negauf tetap dengan

mempergunakan skala Likert, sebagai contoh |
sangat membosankan, 2 = membosankan, 3 =
netral, 4 = menyenangkan, 5 = sangal
menyenangkan.

Hal ini dilakukan untuk mengumpulkan
informasi dan mendapatkan akumulasi data yang
akurat sesuai dengan jumlah minimal responden
dalam pengumpulan  data  keantitatif,  Proses
pengumpulan data dilakukan secara acak (randont)
fokus mahasiswa dan

dengan utama pada
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masyarakal umum secara terbatas,

Variabel  kuoalitas  pelayanan  (perceived
quality) diukur berdasarkan 17 (tujuh belas) aspek
yang diadaptasi dari Brady & Cronin (2001),
melalui 3 (tiga) tingkatan kualitas : kualitas yang
dihasilkan, kualitas interaksi serta kualitas
lingkungan fisik. Ketiga aspek ini dipergunakan
sebagai refleksi dari konteks sebuah musium.

Kualitas pelayanan (perceived quality) diukur
melalui pengalaman instruktif dan edukatif serta
tingkat bagus atau buruk dari suatu materi dan
obyek yang ditampilkan; kualitas  interaksi
ditentukan oleh pelayanan yang diterima serta
kemampuan untuk memperhatikan pengunjung;
Kualitas lingkungan fisik mengacu pada instalasi
fisik sebuah bangunan, panel-panel informatif
serta suasana yang terbangun,

Dengan kata lain, ekspektasi diukur melalui
kualitas pelayanan yang dilakukan pegawai
musium, kualitas instalasi fisik  (panel-panel,
pencahayaan dan ruang eksibisi), keunikan dari
eksibit dan sejarahnya serta pengalaman edukatif,
Responden diminta untuk menjawab pernyataan-
pernyataan yang dipergunakan dalam kuesioner ini
berdasarkan 5 (lima) tingkatan skala Likert,
dimana skala 1 = sangat tidak setuju sampai dengan
skala 5 = sangat setuju untuk mengukur variabel ini.

Variabel  kesenangan  (pleasure)  diukur
melalui 5 (lima) aspek perbandingan emosi positif
dan negatif berdasarkan skala dari Russell & Pratt
(1980).

Variabel kepuasan (satisfaction) diukur

melalui 5 (lima) aspek berdasarkan skala dari
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Oliver (1997).

Variabel intensifikasi (intensification) diukur
melalui 2 (dua) aspek berdasarkan skala yang
dipersiapkan oleh Rojas & Camarero (2008).

3.3, Uji validitas dan reliabilitas.

Pengujian validitas dan reabilitas dilakukan
dengan  mempergunakan uji instruomen. Dalam
pengujian ini, validitas (test of validity) berkaitan
dengan mengukur apa yang seharusnya diukur
sedangkan reliabilitas (rest of reliability) yang
berkaitan dengan Kkonsistensi, akurasi, scria
prediktibilitas suatu alat wkur (Hermawan,
2003).

adalah kuesioner yang akan diuji melalui uji

Instrumen penelitian  yang  digunakan
validitas dan reliabilitas  terhadap 100 orang
responden.

Melalui uji validitas, pengujian terhadap
materi  pernyataan  dalam  kuesioner  bertujuan
untuk mengetahui apakah materi tersebut benar-
benar mengukur konsep yvang dimaksudkan dalam
penelitian dengan tingkat akurasi yang baik.

Variabel pengukuran vyang dipergunakan
dalam penelitian ini berasal dari kuesioner yang
discbarkan kepada responden serta  dilakukan
kombinasi dengan penjabaran  definisi  teoritis
variabel penelitian. Hal ini untuk membuktikan
bahwa variabel pengukuran sebagai indikator
konstruk memiliki validitas isi (content validity)
dimana variabel pengukuran tersebul merupakan
alat ukur yang representatif dan sesuvai dengan
konsep teoritis (Cooper & Schindler, 2006).

Berdasarkan syarat untuk melakukan analisa

model dengan SEM  maka indikator masing-
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masing konstruk harus memiliki foading factor
yang signifikan terhadap konstruk yang diukur.
Dalam penelitian ini dipergunakan pengujian
validitas  instrumen berdasarkan Confirmatory
Factor Amnalysis (CFA), dimana setiap maleri
pernyalaan harus memiliki loading factor lebih
dari 0,40 (Hair et al., 2010).

Pengujian  reliabilitas  berkaitan  dengan
konsistensi, akurasi dan prediktibilitas suatu alat
ukur (Hermawan, 2003). Suvatu kuesioner dapal
dikatakan handal atau reliable adalah jika jawaban
responden terhadap pernyataan selalu konsisten
atau stabil dari waktu ke wakt. Menurut Sekaran
(2000) besarnya nilai Crenbach Ceoefficient yang
cukup dan dapat diterima adalah pada besaran nilai
0,60 sampai 0,70 atau lebih, maka dapat dikatakan
bahwa alat ukur yang dipergunakan reliable
dikarenakan kecenderungan jawaban responden
sama (konsisten) walaupun diberikan dalam bentuk
pernyataan yang berbeda.

Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa
nilai factor loading dari ketujuh belas indikator
yang membetuk variable perceived  quality
seluruhnya memiliki nilai diatas 0,5 (sampel 90,
Hair et al. 116), kecuali indikator dari PQ1, PQ2,
PQ7, PQ8, PQ9, dan PQ10. Keenam indikator
yang memiliki nilai dibawah 0,5 akan dilakukan
pembuangan, setelah dilakukan pembuangan
sudah

memiliki milai factor loading diatas 0.5, Oleh

kedalam sisa indikator lainnya yang

karena itu disimpulkan bahwa keenam indikator
tersebut sudah wvalid atau terdapat konsistensi
tersebut

internal dalam pemnyataan-pernyataan
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schingga dapat membentuk konstruk dan
perceived quality, dimana koefisien Cronbach’s
Alpha untuk overall perceived quality dengan 10
item pertanyaan sebesar 09164 = 0,60, yang
Alpha  dapat

(acceptable) atau konstruk reliabel.

berarti.  Cronbach’s diterima

Hasil pengujian variabel pleasure diketahui
bahwa nilai factor loading dari kelima indikator
yang membetuk variabel pleasure scluruhnya
memiliki nilai diatas 0.5 (sampel 90, Hair et al.
116}, kecuali indikator dari P3 dan P4, Kedua
variabel yang memiliki nilai dibawah 0,5 akan
dilakukan dilakukan

pembuangan kedalam sisa indikator lainnya yang

pembuangan, setelah

sudah memiliki nilai factor loading diatas 0,5,
Oleh karena

indikator

itu disimpulkan bahwa kelima

tersecbut sudah wvalid atau terdapat
konsistensi internal dalam pernyataan-pernyataan
tersebut sehingga dapat membentuk konstruk dari
pleasure, dimana koefisien Cronbach’s Alpha
untuk overall pleasure dengan 3 pemnyataan
scbesar 0,7043 > 0,60, yang berarti Cronbach’s
Alpha dapat diterima (acceptable) atau konstruk
reliabel.

Pada hasil pengujian variabel satisfaction
diketahui bahwa nilai factor foading dari kelima
indikator yang membetuk variael satisfaction
seluruhnya memiliki nilai diatas 0,5 (sampel 90,
Hair et al. 116}, oleh karena itu disimpulkan bahwa
kelima indikator tersebut sudah valid atau terdapat
konsistensi internal dalam pernyataan-pernyataan
tersebut sehingga dapat membentuk konstruk dari

satisfaction, dimana koefisien Cronbach’s Alpha

R
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untuk overall satisfaction dengan 5 pernyataan
sebesar 0,9255 > 0,60, yang berarti Cronbach’s
Alpha dapat diterima (acceprable) atau konstruk
reliabel.

Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa
nilai factor loading dari kedua indikator vang
membetuk variabel intensification  seluruhnya
memiliki nilai diatas 0.5 (sampel 90, Hair et al.
116), oleh karena itu disimpulkan bahwa kedua
indikator tersebut sudah valid atau terdapat
konsistensi internal dalam pernyataan-pernyataan
tersebut schingga dapat membentuk konstruk dari
Cronbach’s

Alpha untuk overall intensification dengan 2 item

intensification, dimana koefisien
pertanyaan sebesar 0,650 = 0,60, yang berarti
Cronbach’s Alpha dapat diterima (acceprable) atau

konstruk reliabel.

4. Analisa dan pembahasan

Validasi skala dipusatkan melalui

penghilungan nilai reliabilitas dengan
menggunakan Cronbach Alpha dan AVE pada
setiap  kasus. Korelasi antara  variabel-variabel
pengukuran serta perhitungan yang dilakukan
dengan interval yang dipergunakan namun nilai
utuh 1 (satn) tidak pernah muncul dalam setiap
perbandingan antar interval. Korelasi tersebut
terlihat pada tabel 3, dimana dalam semua kasus

ekstraksi varian dari setiap variabel melampaui
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nilai korelasi antara setiap variabel, sekaligus

memperlihatkan  keabsahan  perbedaan  yang
signifikan antar variabel dalam skala pengukuran

(Anderson & Gerbing, 1988).

Perceived  Pleasure  Safisfaction

quality
Pleasure 0,016
Satisfaction 0573 0,123
Intensification -0,178 - 0,033 0,000
Tabwel 3

Matriks korelasi

4.1. Statistik deskriptif

Tahapan analisa dalam penelitian ini mengacu
pada evaluasi model penelitian yang digunakan
melalui mean yang dihasilkan pada lajur analisis.
Tahapan pertama, skala pengukuran dipersempit
menjadi hanya satu indikator atau indeks (ekstraksi
faktor dari masing-masing variabel berdasarkan
CEFA). dihasilkan

memperhitungkan tingkat kKesalahan dari setiap

Nilai-nilai  yang setelah

indikator berdasarkan pada nilai  reliabilitas
menjadi acuan evaluasi model penelitian yang
digunakan.

Statistik deskriptif mengenai variabel-variabel
pengukuran yang diteliti dapat dilihat pada tabel 4

sebagai berikut

\ 10
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Variabel N Min Max Mean Standar Deviasi
Perceived guality 100 241 4.29 3.0282 047141
Pleasire 100 3.60 4.40 4.1580 0.25153
Satisfaction 100 1.20 4.60 23220 0.92895
Trntensification 100 300 500 43150 0,55802
Walid M (fistwise) 100
Tabel 4
Statistik deskriptif

Dari hasil statistik deskriptif pada tabel 4
menunjukkan besarnya nilai mean atau nilai rata-
rata serta standar deviasi untuk masing-masing
variabel pengukuran dalam penelitian ini. Nilai
mean menunjukkan rata-rata nilai responden
terhadap suatu variabel, sedangkan standar deviasi
menggambarkan besarnya penyimpangan lerhadap
rata-rata dari pernyataan yang diajukan dalam
kuesioner penelitian.

Berdasarkan data pada tabel 5 untuk variabel
perceived guality dapat dilihat secara keseluruhan
dipilih

responden adalah 1 dan nilai maksimum adalah 5,

nilai  minimum dari  jawaban yang

sedangkan nilai rata-rata adalah 3.0282 sehingga

terlihat bahwa kualitas pelayanan (perceived

quality) terlihat cukup baik dengan nilai standar
deviasinya adalah 047141 yang menunjukkan
bahwa penyebaran data cukup bervariasi.

Berdasarkan data pada tabel 4 untuk variabel
pleasure dapat dilihat secara keseluruhan nilai

minimum dari jawaban yang dipilih responden
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adalah 1 dan nilai maksimum adalah 5, sedangkan
adalah 4.1580 yang

kesenangan (pleasure) yang

nilai  rata-rata berarti

dirasakan oleh

pengunjung Musium Nasional terlihat baik namun

jika dilihat dari perbandingan pilihan yang

dilakukan oleh responden antara pilihan positif dan
negatif, sebagai contoh pada pernyataan pertama
dengan nilai minimum 1 = sangat menyenangkan
dan nilai maksimum 5 = sangat membosankan,

4

mayoritas  responden  memilih  nilai =

membosankan sebesar 44% dari total responden,
37%

memilih nilai 5 sangal membosankan,
sedangkan 19% dari total responden memilih nilai
3 = netral, schingga walaupun nilai mean pada
linggi lebih

mengarah kepada pernyataan negatif. Nilai standar

variabel  pleasure akan tetapi
deviasi pada variabel pleasure adalah 025153
yang menunjukkan bahwa penyebaran data cukup
bervariasi.

Berdasarkan data pada tabel 4 untuk variabel

satisfaction dapat dilihat secara keseluruhan nilai

43

N
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minimum dari jawaban yang dipilih responden
adalah 1 dan nilai maksimum adalah 5, sedangkan
nilai rata-rata adalah 2.3220 yang berarti kepuasan
(satisfaction) yang didapat pengunjung Musium
Nasional terlihat kurang baik, dengan nilai standar
deviasinya adalah 0,325 yang menunjukkan bahwa

penyebaran data cukup bervariasi.

Berdasarkan data pada tabel 4 untuk variabel
intensification dapat dilihat secara keseluruhan
nilai  minimum  dari jawaban yang dipilih
responden adalah 1 dan nilai maksimum adalah 5,
sedangkan nilai rata-rata adalah 43150 yang
berarti intensifikasi (intensification) pengunjung
Musium Nasional terlihat baik hal ini dapat dilihat
dengan pilihan responden pada pernyataan pertama
responden adalah 1 dan nilai maksimum adalah 5,

sedangkan nilai rata-rata adalah 43150 yang

berarti intensifikasi (intensification) pengunjung
Musium Nasional terlihat baik hal ini dapat dilihat
dengan pilihan responden pada permnyataan pertama
“jika ada toko cinderamata dalam musium ini saya
akan membeli cinderamata™ dimana mayoritas
responden (49%) memilih nilai 4 = setuju, nilai 5 =
sangat setuju sebesar 32% sedangkan nilai 3 =
netral sebesar 19% dari total responden. Nilai
standar deviasi variabel intensification ini adalah
055802 yang menunjukkan bahwa penyebaran

data cukup bervariasi.
4.2. Hasil pengujian hipotesis

Hasil pengujian hipotesis yang dilakukan
dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 5

sebagai berikut,

Hypothesized path Standardized p-Value Results
path coefficient
Perceived guality ----------- = sl faction 0.016 0441 Supported
Perceived quality -~~~ = pleasure 0.571 0,000 Unsupported
Fleasuireg «-ccececmecoceneaan salisfaction 0,123 0430 Unsupporied
Satisfaction ----- = intensification 0,311 0.000 Supported
Tabel 5
Hasil pengujian hipotesis
Hipotesa 1 linggi persepsi perceived quality maka semakin
Hipotesa pertama menguji pengaruh  positif linggi juga persepsi satisfaction. Hasil pengujian
perceived  guality  terhadap  satisfaction  dan menunjukkan nilai p-value sebesar 0,441 < 0,05

berdasarkan dari hasil pengujian statistik pada
tabel 5 dapat diketahui besarnya koefisien dari

perceived guality adalah 0016 artinya semakin
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(alpha 5%) maka disimpulkan secara statistik pada

tingkat 95 persen terdapat pengaruh positif

perceived quality terhadap satisfaction.

ey,
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Hipotesa 2
Hipotesa kedua menguji pengaruh  positif

perceived quality lethadap pleasure dimension of
emotions, dimana berdasarkan dari hasil pengujian
statistik pada tabel 5 dapat diketahui besarnya
koefisien dari perceived quality adalah 0571
artinya semakin linggi persepsi perceived quality
maka semakin tinggi juga persepsi pleasure. Hasil
pengujian menunjukkan nilai p-value sebesar 0,000

= 0,05 (alpha 5%) maka disimpulkan tidak terdapat

persepsi  satisfaction. Hasil pengujian statistik
menunjukkan nilai p-value sebesar 0,430 = 005
(alpha 5%) maka disimpulkan tidak terdapat

pengaruh positil pleasure terhadap satisfaction.

Hipotesa 4
Hipotesa keempat menguji pengaruh positif
satisfaction terhadap  intensification  dan

berdasarkan dari hasil pengujian statistik pada
tabel 5 dapat diketahui besarnya koefisien dari

satisfaction adalah -0311 artinya semakin tinggi

pengaruh . positif perceived quality (tethadap persepsi satisfaction maka semakin tinggi juga
pleasure. persepsi intensification. Hasil  pengujian
Hipotesa 3 menunjukkan nilai p-value sebesar 0000 < 0,05
Hipotesa ketiga menguji pengaruh positif pleasure (alpha 5%) maka disimpulkan secara statistik pada
dimension  of emotions terhadap satisfacrion. tingkat 95 persen terdapat pengaruh  positif
Berdasarkan dari hasil pengujian statistik pada satisfaction terhadap intensification
tabel 5 dapat diketahui besamya koefisien dari
pleasure adalah 0,123 artinya semakin  tinggi
persepsi pleasure maka semakin  linggi  juga
0441
Kualitas pelayanan ke
(Perceived quality) H1 |
2 | oo Kepuasan Ha Intensifikasi
' (Sarisfaction) 0,600 {Intensification)
v i’ {'61311]
Kesenangan H
{Pleasure) 0,430
0123
Tabel &

Hasil analisa

4.3. Pembahasan hasil penelitian

Berdasarkan analisa data kuantitatif pada
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tabel 4 Statistik Deskriptif maupun pada tabel 5

Hasil Pengujian  Hipotesis, dapat  dilakukan

i3



VOLUME 2 NO 1 - APRIL 2017

pembahasan sebagai berikut :

Hipotesis 1

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian
yang telah dilakukan sebelumnya oleh Rojas &
Camarero (2008) yang memberikan hasil pengaruh
positil perceived quality terhadap  satisfaction.
Suatu keadaan dimana kondisi tingkat kualitas
pelayanan berada pada dua kondisi, sempurna atau
buruk yang diharapkan oleh konsumen pada saat
untuk

pembelian, (Oliver, 1997), yang membentuk suatu

konsumen  memutuskan melakukan
implikasi positif maupun negatif  berdasarkan
pengalaman  akan suatu  pelayanan dan  hasil
evaluasinya.

Konsumen memilih suatn pelayanan dengan
harapan akan rangkaian keuntungan yang akan
didapat. Menurut

disconfirmation (Tse & Wilton, 1988), dimana

paradigma  expectation -
konsumen melakukan  kalkulasi kepuasan  dari
suatu produk dan membandingkan ekspektasi yang
ada dengan performa yang diharapkan oleh

mereka.

Hipotesis 2

Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh
Rojas & Camarero (2008) yang memberikan hasil
pengaruh  positif  perceived  quality  terhadap
pleasure dimension of emotions. Beberapa peneliti
menckankan  korelasi  antara  Kesenangan
(pleasure) yang dirasakan oleh pengunjung dan
kepuasan (satisfaction) yang didapat selama
musium  berdasarkan

berada didalam  suatu
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pengalaman  yang tercipta melalui  kualitas
interaksi. Kualitas pelayanan (perceived quality)
akan sangat menentukan tingkat kesenangan
{(pleasure) dimana  indikasinya  terlihat  dari
semakin banyak pengunjung yang mengunjungi
semakin tinggi tinggi kesenangan (pleasure) yvang
didapatkan  (Oliver, 1993). Dalam beberapa
penelitian  sebelumnya juga telah dilakukan
pengujian tingkat intensitas emosional pengunjung
pada suatu musium untuk menjelaskan tingkat

visitors' satisfaction (Woodraff et al., 1983).

Hipotesis 3

Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan
penelitian yang telah dilakukan oleh Rojas &
(2008)  yang

pengaruh positif pleasure dimension of emotions

Camarero memberikan  hasil
terhadap sarisfaction. Emosi selalu dipengaruhi
oleh dua faktor independen yaitu pleasure dan
arousal. Pleasure mengacu pada suatu kondisi
dimana seseorang berada dalam keadaan senang
atau terbentuk melalui konten dari suatu situasi
tertentu, sementara arousal mengacu pada kondisi
dimana seseorang merasa terstimulasi dan aktif
(Russell & Pratt, 1980).

Hipotesis 4

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian
yang (elah dilakukan sebelumnya oleh Rojas &
Camarero (2008) yang memberikan hasil pengaruh
positif  satisfaction  terhadap  intensification.
Indikasi nyata dari pengaruh tingkat kepuasan
secara langsung terhadap intensifikasi pengalaman

dapat diukur melalui tingkat lamanya wakiu

w2
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kunjungan dalam suatu eksposisi kultural serta
ketertarikan pengunjung untuk membeli berbagai
macam produk serta cinderamata, oleh karena itu
semakin tinggi tingkat kepuasan pengunjung
semakin tinggi pula tingkat intensifikasinya (Bigne

& Andreu, 2004),

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil temuan yang diperoleh
melalui analisis serta hasil pembahasan mengenai
“antecedents dan consequents dari  kepuasan
pengunjung musium nasional jakarta”, diperoleh

kesimpulan sebagai berikut :

Hasil pengujian  yang dilakukan untuk
hipotesa  H1  menunjukkan bahwa  terdapat
pengaruh  positif  perceived quality  terhadap

satisfaction.  Hasil ini

terdahulu yang dilakukan Tse & Wilton (1988).

mendukung  penelitian

Hasil  pengujian  untuk  hipotesa H2

menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh
positit  perceived guality  \erhadap  pleasure
dimension of emotions, Hasil ini tidak mendukung
penelitian terdahulu yang dilakukan Russell &
Pratt (1980).

Hasil  pengujian untuk  hipotesa  H3
menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh
positif pleasure dimension of emotions terhadap
satisfaction. Hasil ini  juga tidak mendukung
penelitian terdahulu yang dilakukan Russell &

Pratt (1980).

Hasil pengujian  yang dilakukan untuk
hipotesa H4 menunjukkan bahwa terdapal
pengaruh positif satisfaction terhadap
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intensification. Hasil ini mendukung penelitian
terdahulu yang dilakukan Bigné & Andreu (2004).
Berdasarkan hasil penelitian melalui analisis
serta  hasil  pembahasan diperoleh implikasi
manajerial yang dapat dipergunakan sebagai acuan
bagi pengelola (managers) musium, bahwa
kualitas yang dihasilkan, kualitas interaksi serta
kualitas lingkungan fisik merupakan refleksi dari
konteks sebuah musiom dalam menentukan tingkat
kepuasan pengunjung (visitors' satisfaction).
diukur melalui

Kualitas pelayanan

pengalaman instrukiif dan edukatil; kualitas
interaksi ditentukan oleh pelayanan yang diterima
serta kemampuan  untuk  memperhatikan
pengunjung; kualitas lingkungan lisik mengacu
pada instalasi fisik sebuah bangunan, panel-panel
informatif’ serta suasana yang terbangun. Dengan
kata lain, ekspekiasi (expectation) diukur melalui
kualitas

pelayanan  yang dilakukan pegawai

musium, kualitas instalasi  fisik  (panel-panel,
pencahayaan dan ruang ecksibisi), keunikan dari
eksibit dan sejarahnya serta pengalaman edukatif
yang diperoleh pengunjung musium.

Pengelola (managers) musium harus lebih
peka dalam menganalisa kKebutuhan pengunjung
karena bagaimanapun juga ckspekiasi pengunjung
(visitors’ expectations) merupakan suatu “langkah
awal” dalam menciptakan suatu “pengalaman
total” bagi pengunjung schingga musitm maupun
organisasi  kebudayaan baik yang  bersifat
tradisional maupun yang memiliki orientasi bisnis
dapat meningkatkan kualitas pelayanan (guality

service) vyang pada akhirnya mengacu pada
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peningkatan  kualitas  kepuasan  pengunjung
(visitors' satisfaction).

Peningkatan  kualitas kepuasan  pengunjung
(visitors' satisfoction) memiliki implikasi tidak
hanya pada peningkatan kuoantitas pengunjung

tetapi juga peningkatan kuantitas bisnis secara

membentuk tingkat kualitas pelayanan yang baik
dan pada akhirnya sangat menentukan tingkat
kualitas kepuasan pengunjung (visitors'
satisfaction). Modernisasi pola berpikir (mindset)
saal ini merupakan keharusan bagi pengelola

(managers) musium  untuk menciptakan pola

signilikan. Berbagai aspek pendukung seperti musium Indonesia modern yang mengacu pada
aspek  komunikasi  pemasaran  (marketing manajemen kepuasan pengunjung yang prima.
communication),  komunikasi  visual  (visual

communication)  serta  aspek-aspek  lainnya

memiliki - nilai  tersendiri  terutama  dalam

Variabel Pernyataan

Percieved quality * Saya pikir musium ini akan menyediakan tenaga-tenaga profesional yang mampu memberikan informasi

yang jelas serta dapat merespon apa yang sayva butubkan.

Sava berharap mendapatkan pelayvanan terbaik dari karyawan musium.

Didalam musium ini saya vakin akan menemukan instalasi - instalasi modemn yvang berteknologi tinggi,

Saya yakin musium imi memiliki panel-panel informatif, teknik pencahayaan yang memadai serla penggunaan

ruang yang sesuai dengan kegunaannya.

Saya vakin konten eksibisi dalam musium ini memiliki keunikan, ciri khas serta sangat berbeda dibandingkan

dengan musium lainnya.

Saya yakin musium ini dapat memberikan pengalaman edukatif dan informatil’ yang menarik serta instruktif,

Saya berharap konten eksibisi baik dari obyek (artefak). penggunaan material maupun informasi yang
diberikan memiliki kualitas intelektual yang tinggi baik dari segi sejarah maupun kebudayaan,

Saya yakin penggunaan teknologi informasi yang lebih maju seperti teknologi interaktil maupun virtual
reality untuk mempermudah serta membuat alur informasi konten eksibisi menjadi lebib edukatif, informatf

dan menarik.

Saya vakin dengan adanya area istirahat. kafe maupun area bermain sambil belajar untuk anak-anak dapat
membaat musium ini menjadi suatu tempat rekreasi yang edukatif dan menyenangkan.

Saya yakin dengan adanya bangunan tambahan baru dalam gaya arsitektur modern sebagai penunjang
bangunan musium yang memiliki gaya klasik sekaligus sebagai ruang eksibisi dan pembentuk karakieristik
musium tersebut sehingea memiliki ciri khas yang unik.

Saya merasa senang dan nyaman berada didalam musium ini.

Pelayanan maupun informasi yang diberikan oleh staf musium sangat memuaskan baik dani segi edukatif

maupun informatif.

Selama saya berada didalam musium ini parastal musium memperibatkan Kesungguhan hati untuk melayani

saya dengan baik.

Kualitas konten cksibisi didalam musium ini lebih baik jika dibandingkan dengan musium lain yang pemah

saya kunjungi.

Saya melakukan evaluasi penataan panel-panel informasi serta suasana yang tercipta dalam musium secara

positif.
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Saya melakukan evaluasi penataan panel-panel informasi serta suasana yang tercipla dalam musium secara

positif .

Saya menganggap kunjungan saya ke musium ini sangat memuaskan dari sisi pengalaman edukatif dan

instruktif,

Saya menganggap penataan obyek (artefak) maupun konten eksibisi dalam musium ini sangal memuaskan,

Pleasure Menyenangkan/membosankan,
Senangflidak senang,
Terkesan/kecewa.

Bahagiaftidak bahagia.

Sangat memuaskan/tidak memuaskan,

Satisfaction *

Ini merupakan musium yang terbaik yang pernah saya kunjungi.

Saya merasa sangat puas dengan Keputusan saya untuk mengunjungi musium ini.

Saya menemukan hal-hal yang menyvenangkan dan sangat menarik didalam musium ini.

Saya akan merckomendasikan kepada orang lain untuk mengunjungi musiem ini.

Saya akan menginformasikan segala hal yang positif tentang musium ini.

Intensification ©

Jika ada toko cinderamata didalam musium ini saya akan membeli cinderamata.

Jika musium ini menawarkan seminar maupun program-program worksfiop vang unik saya akan mengikutinya,

Lima point perbandingan skala Liker

b Skala perbandingan semantik dengan menggunakan skala Likert

Tabel A, Kuesioner
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