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ABSTRACT

This study aims to understand the extent to which visitor satisfaction can
strengthen the influence of brand reputation and visitor experience in
encouraging visitors to return to DUFAN in the future. The population in
this study were DUFAN visitors who had visited twice. The sample
collected through the purposive sampling method amounted to 152
respondents. The questionnaire was distributed between January and
March 2025. The data analysis approach applied was SmartPLS. These
findings indicate that of the four variables tested, three were accepted and
four were rejected. This means that brand reputation and visitor
experience do not affect revisit intention, visitor experience does not affect
visitor satisfaction, and visitor experience does not affect visitor
satisfaction through revisit intention. While the variables that have an
effect include; brand reputation on visitor satisfaction, visitor satisfaction
on revisit intention, and also brand reputation on visitor satisfaction
through revisit intention.

Keywords: Brand reputation, Visitor experience, Visitor satisfaction, Revisit
intention

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk memahami sejauh mana kepuasan
pengunjung dapat memperkuat pengaruh reputasi merek dan pengalaman
pengunjung dalam mendorong pengunjung untuk datang kembali
mengunjungi DUFAN di masa mendatang. Populasi pada penelitian ini
merupakan pengunjung DUFAN yang sudah melakukan kunjungan sebanyak
dua kali. Sampel yang dikumpulkan melalui metode purposive sampling
berjumlah 152 responden. Kuesioner disebar antara bulan Januari hingga
Maret 2025. Pendekatan analisis data yang diterapkan adalah SmartPLS.
Temuan ini menunjukkan bahwa dari empat variabel yang diuji, tiga
diterima dan empat ditolak. Artinya, brand reputation dan visitor
experience tidak berpengaruh terhadap revisit intention, visitor experience
tidak berpengaruh terhadap visitor satisfaction, dan visitor experience
tidak berpengaruh terhadap visitor satisfaction melalui revisit intention.
Sedangkan variabel yang berpengaruh antara lain; brand reputation
terhadap visitor satisfaction, visitor satisfaction terhadap revisit
intention,dan juga brand reputation terhadap visitor satisfaction melalui
revisit intention

Kata kunci: Reputasi merek, Pengalaman pengunjung, Kepuasan pengunjung,
Niat mengunjungi kembali
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PENDAHULUAN

Pariwisata merupakan bagian dari sektor industri di Indonesia yang memiliki peluang yang
sangat besar untuk dikembangkan dan memberikan keuntungan yang besar salah satunya obyek
wisata. DUFAN (Dunia Fantasi), sebagai salah satu taman hiburan terbesar di Indonesia, memiliki
daya tarik yang luar biasa bagi berbagai kalangan pengunjung. Namun, dalam menghadapi kompetisi
yang semakin ketat dan perubahan preferensi pengunjung, penting bagi DUFAN untuk memahami
faktor-faktor yang mempengaruhi pengalaman pengunjung dan niat mereka untuk berkunjung
kembali. Salah satu elemen kunci yang dapat mempengaruhi niat kunjungan ulang adalah kepuasan
pengunjung. Sehingga pengalaman pengunjung dan reputasi merek menjadi faktor penting dalam
mepengaruhi niat untuk berkunjung kembali. Pengalaman yang positif dan reputasi yang baik dapat
membentuk persepsi pengunjung terhadap destinasi, dan dapat meningkatkan minat mereka untuk
kembali. Namun kepuasan pelanggan sangat penting untuk mengubah pengalaman yang dirasakan
berkesan dan menarik sehingga pengunjung berkeinginan untuk berkunjung kembali (Septiana et al.,
2023). Menurut Fatimah dan Mulyono (2024) reputasi merek memainkan peran penting dalam
mempengaruhi kepuasan pengunjung dan niat untuk berkunjung kembali di DUFAN, karna reputasi
merek yang baik dapat menciptakan kesan positif di benak pengunjung, yang pada akhirnya akan
meningkatkan tingkat kepuasan mereka dalam berkunjung. Sedangkan Khairunnisa et al., (2023),
menyatakan bahwa pengunjung yang merasa puas cenderung lebih memiliki niat untuk kembali ke
Dufan, karena kualitas pelayanan, keamanan, pengalaman yang menyenangkan, maupun citra merek
yang positif. Jika pengunjung memiliki persepsi yang baik tentang DUFAN sebagai merek, mereka
akan lebih puas dengan pengalaman yang mereka dapatkan. Sehingga kepuasan ini mendorong mereka
untuk berencana berkunjung lagi di masa depan, dan menciptakan loyalitas serta memperkuat reputasi
merek tersebut. Sebaliknya, reputasi yang buruk dapat mengurangi kepuasan pengunjung dan
menurunkan kemungkinan untuk kembali (Juwanda dan Widyastuti, 2023).

Di DUFAN, pengalaman wisatawan mencakup aspek seperti keseruan wahana, kualitas
pelayanan, kenyamanan fasilitas, dan keamanan, sehingga pengalaman yang positif dapat
meningkatkan kepuasan pengunjung, karena mereka merasa bahwa ekspektasi mereka terpenuhi atau
bahkan terlampaui (Pratama dan Adriyanto, 2023). Menurut Nurfa et al., (2023) menyatakan ketika
pengunjung merasa puas, mereka lebih cenderung memiliki niat untuk kembali berkunjung di masa
mendatang. Dengan demikian, pengalaman pengunjung yang memuaskan secara langsung
memperkuat niat wisatawan untuk datang kembali, dan akhirnya membangun loyalitas terhadap
DUFAN sebagai destinasi rekreasi. Sedangkan Febriani dan Siahaan (2022) menyatakan bahwa
kepuasan pengunjung akan mendorong niat berkunjung kembali disebabkan oleh tiga unsur yaitu
meningkatkan kepuasan pengunjung melalui pengalaman unik, meningkatkan kepuasan pengunjung
melalui pengalaman yang berkesan, menumbuhkan niat berkunjung kembali melalui pengalaman yang
berkesan, dan menumbuhkan loyalitas melalui pengalaman positif. Hal ini dapat menambah kepuasan
pengunjung secara keseluruhan dan menumbuhkan loyalitas terhadap DUFAN sebagai destinasi
utama mereka. Oleh karena itu, pengalaman rekreasi berkualitas tinggi di DUFAN tidak hanya
meningkatkan kepuasan tetapi juga menumbuhkan niat berkunjung kembali.
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Adapun Wisandiko dan Indarwati (2021), berpendapat bahwa brand reputation berperan penting
dalam membentuk niat pengunjung untuk mengunjungi kembali suatu tempat wisata, seperti DUFAN.
Brand reputation merujuk pada persepsi masyarakat terhadap kualitas, kredibilitas, dan citra suatu
tempat. Di Dufan, reputasi yang baik, yang didasarkan pada pengalaman positif pengunjung, dapat
meningkatkan kepercayaan dan kepuasan. Hal ini mendorong pengunjung untuk memiliki niat
berkunjung kembali karena mereka merasa puas dengan pengalaman sebelumnya dan yakin akan
kualitas yang konsisten. Widiyasa dan Tuti, (2023), menyatakan ketika pengunjung merasa puas
dengan pengalamannya mereka baik dari segi kualitas wahana, keramahan staf, fasilitas yang nyaman,
maupun keamanan mereka cenderung memiliki kesan positif yang kuat terhadap DUFAN. Karena
kepuasan ini mendorong mereka untuk mempertimbangkan kunjungan ulang di masa mendatang dan
mereka yakin akan mendapatkan pengalaman yang serupa atau lebih baik. Sedangkan Miran et al.,
(2021) mengatakan kepuasan yang dirasakan, semakin besar kemungkinan pengunjung untuk
berkunjung kembali, serta memperkuat loyalitas terhadap DUFAN sebagai destinasi rekreasi utama.

Pengalaman rekreasi di DUFAN yang berperan dalam meningkatkan kepuasan pengunjung serta
mendorong keinginan untuk berkunjung kembali dapat dipengaruhi oleh tiga elemen utama, yaitu
memberikan pengalaman yang unik yang mampu meningkatkan kepuasan, menciptakan momen yang
berkesan yang memperkuat kepuasan, serta membangkitkan niat untuk berkunjung kembali dengan
pengalaman yang memorable. Selain itu, pengalaman yang positif juga dapat memperkuat loyalitas
pengunjung, membuat mereka lebih cenderung untuk kembali dan merekomendasikan tempat tersebut
kepada orang lain (Rohana 2020). Karna pada saat ini, DUFAN menghadapi beberapa tantangan
terkait peran visitor satisfaction dalam memediasi pengaruh brand reputation dan visitor experience
terhadap revisit intention. Meskipun DUFAN memiliki reputasi sebagai taman hiburan terkemuka,
beberapa masalah muncul yang dapat mempengaruhi kepuasan dan niat pengunjung untuk kembali,
diantaranya DUFAN yang seringkali menciptakan ekspektasi tinggi, namun beberapa pengunjung
merasa kurang puas karena antrian panjang, kondisi fasilitas yang mungkin tidak selalu optimal, atau
kepadatan pengunjung di waktu-waktu tertentu. Pengaruh cuaca dan jumlah pengunjung yang
terkadang membuat kepuasan menjadi tidak konsisten. Persaingan destinasi lain yang menawarkan
harga lebih terjangkau sehingga membuat pengunjung mempertimbangkan pilihan lainnya. Sehingga
tantangan-tantangan ini menekankan pentingnya bagi DUFAN untuk menjaga keseimbangan antara
reputasi, pengalaman yang konsisten, dan kepuasan pengunjung demi meningkatkan loyalitas serta
niat berkunjung kembali.

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji peran kepuasan pengunjung dalam memediasi pengaruh
brand reputation dan pengalaman berkunjung terhadap revisit intention di DUFAN. Dengan
memahami hubungan antara faktor-faktor ini, manajemen DUFAN dapat merancang strategi yang
lebih tepat dalam meningkatkan pengalaman dan kepuasan pengunjung serta memperkuat reputasi
mereknya. Diharapkan, hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi bagi pengelola taman hiburan
dalam mengembangkan strategi yang berkelanjutan untuk meningkatkan kunjungan ulang dan
loyalitas pengunjung.
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KAJIAN PUSTAKA

Brand Reputation

Brand reputation adalah persepsi publik terhadap merek yang terbentuk dari pengalaman,
interaksi, ulasan, dan citra yang melekat pada merek tersebut. Dalam konteks Dunia Fantasi
(DUFAN), sebuah taman rekreasi di Indonesia yang terkenal, reputasi merek mengacu pada
bagaimana masyarakat melihat DUFAN sebagai destinasi hiburan, berdasarkan faktor seperti
pelayanan, kualitas wahana, keamanan, dan pengalaman pelanggan (Mei et al., 2021). Menurut
Metasari et al., (2023) mengatakan reputasi Dufan dapat dipengaruhi oleh bagaimana pengunjung
merasa puas dengan wahana dan pelayanan, serta bagaimana mereka berbagi pengalaman tersebut
kepada publik. Sedangkan Wusko dan Auliyah (2024) mengatakan brand reputation sebagai persepsi
kolektif dari semua pemangku kepentingan terhadap organisasi, berdasarkan interpretasi pengalaman
langsung, komunikasi, dan citra perusahaan. Adapun faktor seperti iklan, ulasan media sosial, dan
kesan pengunjung yang dibagikan dapat mempengaruhi reputasi DUFAN dan juga sebagai destinasi
rekreasi, membangun reputasi dengan menghadirkan pengalaman yang konsisten, aman, dan
menyenangkan bagi pengunjung (Sulistio et al., 2024). Sehingga melalui reputasi yang baik, DUFAN
dapat meningkatkan loyalitas pengunjung dan menarik lebih banyak wisatawan.

Menurut Mahardika dan Pangestu, (2021) brand reputation meliputi yaitu dapat dikenal luas
merujuk pada bagaimana DUFAN berhasil membangun visibilitas dan pengenalan merek di kalangan
masyarakat luas. Sebagai salah satu taman hiburan terbesar dan tertua di Indonesia, DUFAN telah
menjadi ikon hiburan yang sangat dikenal di berbagai kalangan, baik lokal maupun mancanegara,
keandalan merek dimana DUFAN mengacu pada kemampuan taman hiburan ini untuk secara
konsisten memenuhi janji-janji mereknya kepada pengunjung, seperti menyediakan pengalaman
rekreasi yang menyenangkan, aman, dan berkualitas tinggi. Keandalan merek menciptakan
kepercayaan yang mendorong loyalitas dan persepsi positif terhadap DUFAN sebagai destinasi
hiburan utama. Dan identitas positif mengenai merek di DUFAN merujuk pada citra, nilai, dan
karakteristik merek yang menciptakan persepsi baik di kalangan pengunjung dan masyarakat luas,
sehingga ldentitas merek yang positif membantu DUFAN untuk menarik pengunjung, membangun
hubungan emosional, dan mempertahankan loyalitas pelanggan.

DUFAN, sebagai taman hiburan ternama di Indonesia dan memiliki reputasi merek yang kuat.
Reputasi ini berperan penting dalam membangun tingkat kepuasan pengunjung dan mendorong niat
untuk kembali berkunjung (Hasudungan 2024). Aulia (2022) mengatakan reputasi DUFAN sebagai
taman hiburan berkualitas menciptakan harapan tinggi terhadap pengalaman hiburan yang aman, seru,
dan menyenangkan. Ketika harapan ini terpenuhi, pengunjung merasa puas, sehingga kepuasan yang
dihasilkan dari pengalaman positif memperkuat loyalitas dan mendorong pengunjung untuk kembali
(Hidayat dan Amalia 2023). Menurut Timotius dan Nainggolan (2023) kepercayaan pengunjung
terhadap kualitas wahana dan layanan di DUFAN membuat mereka lebih menikmati pengalaman
tanpa kekhawatiran, sehingga meningkatkan kepuasan sehingga reputasi baik DUFAN memperkuat
keinginan pengunjung untuk kembali karena mereka merasa taman hiburan ini memberikan nilai lebih
dibandingkan kompetitor. Reputasi Dufan sebagai destinasi hiburan yang aman dan inovatif
memberikan rasa puas pada pengunjung karena layanan dan fasilitas yang terjaga kualitasnya dan juga
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kepuasan dari pengalaman positif mendorong pengunjung untuk mempertimbangkan kunjungan
ulang, terutama saat wahana baru diperkenalkan Kusumaningrum dan Hurdawaty (2021)

H1: Pengaruh Brand Reputation berpengaruh terhadap Visitor satisfaction

H2: Pengaruh Brand Reputation berpengaruh terhadap Revisit Intention.

Visitor Experience

Suhartanto et al.,(2020) mengatakan bahwa visitor experience merupakan pengalaman yang
dialami oleh pengunjung saat mengunjungi taman hiburan tersebut, mulai dari proses perencanaan,
kedatangan, interaksi dengan wahana, layanan, fasilitas, hingga perasaan yang ditinggalkan setelah
kunjungan. Konsep ini mencakup berbagai elemen yang mempengaruhi kepuasan pengunjung,
menciptakan kenangan yang menyenangkan, dan membentuk persepsi mereka tentang DUFAN
sebagai tempat hiburan. Menurut Septiana et al., (2023)mengemukakan bahwa visitor experience
adalah pengalaman yang dirasakan pengunjung lebih dari sekadar produk atau layanan yang diberikan.
Pengalaman ini melibatkan keterlibatan emosional dan intelektual yang mendalam dimana
pengalaman pengunjung meliputi interaksi mereka dengan wahana yang menyenangkan, staf yang
ramah, suasana yang imersif, dan keseluruhan atmosfer taman hiburan yang menggugah perasaan dan
memberikan nilai lebih. Asyam dan Andriani (2024) mengatakan interaksi yang berlangsung di antara
pengunjung dengan tempat yang mereka kunjungi, serta dengan orang-orang yang mereka temui. Di
DUFAN, hal ini berhubungan dengan bagaimana pengunjung merasakan kualitas wahana, layanan
pelanggan yang mereka terima, serta suasana yang tercipta selama kunjungan mereka. Ini akan
mempengaruhi apakah mereka merasa puas atau tidak, dan apakah mereka berniat untuk datang
kembali. Pengalaman ini menciptakan kesan yang mendalam dan mempengaruhi keputusan
pengunjung untuk kembali atau merekomendasikan Dufan kepada orang lain. Pengalaman yang positif
akan meningkatkan kepuasan pengunjung, dan akhirnya berpengaruh pada loyalitas dan citra Dufan
sebagai destinasi hiburan.

Adapun Suhartanto et al., (2020), berpendapat visitor experience memiliki beberapa dimensi,
meliputi; Escape merujuk pada kemampuan taman hiburan untuk pengalihan dari rutinitas sehari-hari,
dimana aktivitas yang memungkinkan pengunjung melupakan stres, tanggung jawab, atau tantangan
kehidupan sehari-hari; Peace of mind mengacu pada rasa tenang, aman, dan nyaman yang dirasakan
pengunjung selama berada di taman hiburan tersebut dan aspek penting yang memastikan pengalaman
pengunjung tidak hanya menyenangkan tetapi juga bebas dari kekhawatiran terkait keamanan,
kenyamanan, dan kualitas layanan; Learning mengacu pada pengalaman belajar yang dapat diperoleh
pengunjung selama berada di taman hiburan tersebut. Meskipun Dufan dikenal sebagai tempat hiburan
yang menawarkan wahana dan pertunjukan yang menyenangkan, taman hiburan ini juga menawarkan
peluang untuk belajar melalui pengalaman, interaksi dengan wahana, edukasi lingkungan, dan
kegiatan yang menggabungkan elemen pendidikan.

Pengalaman pengunjung merupakan faktor utama dalam menciptakan kepuasan. Dalam konteks
Dufan, visitor experience yang positif mencakup hiburan yang menyenangkan, wahana yang menarik,
serta layanan yang baik, meningkatkan kepuasan pengunjung dan kepuasan ini, akan meningkatkan
niat mereka untuk kembali (Rismayadi et al., 2020). Pengalaman yang memberikan kenangan
menyenangkan dan melibatkan pengunjung secara emosional cenderung meningkatkan keinginan
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mereka untuk berkunjung lagi (Pramadanti et al., 2023). Dengan kata lain, semakin memuaskan
pengalaman yang dirasakan, semakin besar kemungkinan pengunjung akan berniat untuk kembali ke
Dufan. Putri et al., (2024) menemukan bahwa visitor experience yang positif berhubungan erat dengan
visitor satisfaction dan revisit intention, karena pengalaman pengunjung yang melibatkan elemen-
elemen seperti kualitas pelayanan, kenyamanan fasilitas, dan keindahan wahana dapat meningkatkan
kepuasan pengunjung. Pengalaman yang memuaskan ini meningkatkan niat mereka untuk kembali,
sehingga mereka merasa dihargai dan mendapatkan nilai lebih atas kunjungannya. Oleh sebab itu,
pengalaman yang menyenangkan baik dari segi kualitas wahana, pelayanan, atmosfer, maupun
kenyamanan akan meningkatkan kepuasan pengunjung (Nugraha & Jerubun 2024). Oleh karena itu,
penting bagi pengelola Dufan untuk terus berinovasi dalam memberikan pengalaman yang luar biasa
kepada pengunjung, karena pengalaman yang memuaskan adalah faktor utama dalam menciptakan
loyalitas pengunjung dan meningkatkan kunjungan ulang.

H3: Pengaruh Visitor experience berpengaruh terhadap Visitor satisfaction

H4: Pengaruh Visitor experience berpengaruh terhadap Revisit intention

Revisit Intention

Revisit intention mengacu pada keinginan atau niat seorang pengunjung untuk kembali
mengunjungi suatu destinasi atau tempat tertentu di masa depan setelah kunjungan pertama (Wusko
dan Auliyah 2024). Dalam konteks Dufan yaitu niat pengunjung untuk kembali ke DUFAN setelah
pengalaman pertama mereka yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kepuasan pengunjung,
kualitas layanan dan pengalaman yang menyenangkan. Menurut Purba et al.,( 2021) menyatakan
bahwa revisit intention merupakan salah satu konsekuensi langsung dari tingkat kepuasan pengunjung.
Kepuasan pengunjung yang tinggi setelah mengunjungi suatu tempat wisata akan meningkatkan untuk
mengunjungi tempat tersebut lagi. Jika pengunjung memiliki gambaran positif tentang Dufan
mengenai kualitas wahana, suasana, atau layanan yang didapatkannya maka niat mereka untuk
kembali akan lebih tinggi. Faktor utama yang mempengaruhi niat untuk kembali yaitu kepuasan
pengunjung yang dapat dipengaruhi oleh kualitas wahana, layanan, suasana, dan nilai yang dirasakan
oleh pengunjung (Harjadi 2022). Sehingga pengalaman yang menyenangkan dan memenuhi harapan
akan meningkatkan revisit intention dan berdampak positif pada tingkat kunjungan ulang serta
loyalitas pengunjung terhadap DUFAN.

Adapun Huang et al., (2020) mengatakan revisit intention memiliki dimensi meliputi : Plan
to revisit mengacu pada keputusan atau niat pengunjung untuk merencanakan kunjungan kembali ke
Dufan setelah pengalaman mereka sebelumnya; Willingness to revisit mengacu pada seberapa besar
niat atau keinginan seorang pengunjung untuk kembali mengunjungi DUFAN setelah pengalaman
pertama mereka. Konsep ini mencakup faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pengunjung
untuk merencanakan kunjungan ulang ke taman hiburan tersebut, seperti kepuasan, pengalaman yang
dialami, nilai yang dirasakan dan interaksi dengan berbagai elemen yang ada di Dufan; Perceived
value mengacu pada persepsi pengunjung mengenai apakah pengalaman mereka di Dufan sebanding
dengan apa yang mereka bayar, baik itu dalam bentuk tiket masuk, biaya transportasi, atau waktu yang
dihabiskan.
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Kepuasan pengunjung yang dipengaruhi oleh pengalaman keseluruhan pengunjung termasuk
kualitas wahana, pelayanan, dan fasilitas akan meningkatkan niat mereka untuk kembali. Taman
hiburan seperti Dufan perlu memastikan pengalaman yang memuaskan bagi pengunjung mereka,
karena tingkat kepuasan yang tinggi akan berkontribusi pada meningkatnya niat pengunjung untuk
merencanakan kunjungan ulang (Septiana et al., 2023). Menurut Apriliani et al., (2022) berpendapat
ketika pengunjung merasa puas dengan layanan, wahana dan fasilitas yang tersedia maka mereka lebih
cenderung untuk merencanakan kunjungan berikutnya, sehingga kepuasan pengunjung meningkatkan
niat untuk berkunjung kembali ke taman hiburan yang telah mereka kunjungi. Visitor satisfaction
berperan dalam memperkuat niat pengunjung untuk kembali ke destinasi yang telah mereka kunjungi,
karena pengunjung yang merasa puas dengan pengalamannya cenderung akan menyarankan tempat
tersebut kepada orang lain dan berencana untuk mengunjunginya lagi, sedangkan revisit intention
seringkali muncul dari kepuasan yang tercipta setelah pengalaman yang memuaskan di destinasi
tersebut.

H5: Pengaruh Revisit intention terhadap Visitor satisfaction

Visitor Satisfaction

Visitor satisfaction mengacu pada perasaan puas atau tidak puas yang dirasakan pengunjung
setelah mengunjungi taman hiburan tersebut, sehingga kepuasan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor
seperti kualitas wahana, pelayanan, kebersihan dan pengalaman emosional yang diperoleh selama
kunjungan (Hamali et al., 2020). Menurut Exreana et al., (2021) mengatakan bahwa visitor satisfaction
merupakan evaluasi yang dilakukan oleh konsumen setelah mengalami suatu layanan atau produk dan
kepuasan ini dipengaruhi oleh sejauh mana pengalaman yang diterima sesuai atau melebihi
harapannya. Dalam konteks DUFAN, pengunjung yang merasa wahana yang mereka nikmati,
pelayanan yang diterima, dan fasilitas yang ada sesuai dengan atau melebihi ekspektasinya, sehingga
kepuasan ini menjadi faktor penting dalam menciptakan niat untuk berkunjung kembali. Yuningsih et
al., (2021), menyatakan kepuasan pengunjung akan meningkat jika mereka merasa bahwa wahana
tersebut aman, menyenangkan, dan memberikan pengalaman yang unik. Pengalaman yang
menyenangkan, baik dari segi emosional maupun fungsional, sangat berkontribusi terhadap tingkat
kepuasan pengunjung, jika pengunjung merasa puas dengan keselamatan wahana dan hiburan yang
ditawarkan, mereka akan merasa lebih puas secara keseluruhan.

Sedangkan Biswas et al., (2020) menyatakan Visitor satisfaction memiliki dimensi meliputi;
Minat (interest) merujuk pada ketertarikan atau perhatian yang muncul ketika seseorang merasa
penasaran atau tertarik dengan produk atau layanan tertentu. Ketika layanan atau produk tersebut
memenuhi harapan atau kebutuhan pelanggan, maka mereka merasa puas (satisfy); Kepuasan ini dapat
berkembang menjadi perasaan menyenangkan (pleased) jika pengalaman yang diterima membawa
kebahagiaan atau kesenangan; Lebih jauh lagi, jika seseorang benar-benar menikmati (enjoy)
pengalaman tersebut, mereka akan merasakan kepuasan mendalam dan keterlibatan aktif ; Layanan
yang menguntungkan (favorable services) mencakup segala sesuatu yang memberikan manfaat lebih,
seperti kualitas atau efisiensi yang melebihi ekspektasi, sehingga meningkatkan nilai bagi pelanggan
dan memperkuat hubungan mereka dengan penyedia layanan

H6: Pengaruh Brand Reputation berpengaruh terhadap Visitor satisfaction melalui Revisit
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Intention.
H7: Pengaruh Visitor experience berpengaruh terhadap Visitor satisfaction melalui Revisit
Intention.

METOLOGI PENELITIAN
Populasi yang diambil adalah pengunjung yang sudah datang untuk berkreasi ke dua kalinya ke

DUFAN. Adapun jumlah sampel yang digunakan yaitu 152 orang dengan menggunakan teknik
purposive sampling. Penelitian dilakukan pada bulan Januari dan Maret 2025. Pengunjung yang
kebetulan bertemu dengan penulis bersedia mengisi kuesioner yang diberikan melalui akses Google
form yang digunakan dalam penelitian ini (Barella et al., 2024). Skala Likert dalam penelitian ini
memiliki lima poin: 1 untuk sangat tidak setuju, 2 untuk tidak setuju, 3 untuk netral, 4 untuk setuju,
dan 5 untuk sangat setuju. Selanjutnya, SmartPLS 3 digunakan untuk memeriksa data melalui
beberapa prosedur pengujian seperti pengujian validitas dan reliabilitas model, Discriminant Validity,
F, R, Q2, dan pengujian hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Dalam analisis model pengukuran ini, PLS-SEM digunakan untuk mengevaluasi reliabilitas
dan validitas ukuran konstruk. Ada dua kriteria untuk mengukur apakah model luar memenuhi
persyaratan validitas konvergen untuk konstruk reflektif yaitu faktor pemuatan (> 0,70) dan AVE (>
0,50). Berdasarkan uji validitas faktor pemuatan, seluruh nilai pemuatan variabel manifesto atau
indikator setiap konstruk lebih signifikan dari 0,70, yang menunjukkan telah memenuhi standar
validitas berdasarkan nilai pemuatan. Sementara itu, varians rata-rata yang diekstraksi (AVE) lebih
dari 0,50. Tabel berikut menyajikan data deskriptif yang dianalisis untuk menentukan Tabel berikut
menyajikan data deskriptif yang dianalisis untuk menentukan visitor satisfaction, memediasi brand
reputation dan visitor experience terhadap revisit intention di DUFAN.

Table 1. Construct Validity and Convergent validity

Average
Variable Indicator Questionnaire  Outer Composite  Cronbach's ~ Variance
items Loading  Reliability Alpha Extracted
(AVE)
. BR1 0,775
Dikenal Luas BR2 0.758
Brand Keandalan BR3 0,862
Reputation Merek BR4 0,833 0,923 0,900 0,667
(X1) Identitas BR5 0,837
Posmve_ BR6 0,831
Mengenai
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Merk
Escape VE7 0,809
Visitor VES _
Experience Peace of mind VE9 0,701 0,968 0,823 0,569
(X2) VE10 0,710
Learning VE11 0,828
VE12 0,712
Minat VS13 0,816
(interest) VS14 0,811
Memuaskan VS15 0,833
(satisfy) VS16 0,761
Visitor Menyenangkan VS17 0,825
Satisfaction __P1e25ed) Vs18 0,826 0,941 0,929 0,639
(Y1) Menl_kmatl VS19 0,778
(enjoy) VS20 0,799
Layanan yang VS21 0,741
menguntungkan
(favorable VS22 -
services)
Berkunjung RI23 0,784
Kembali RI24 0,817
Revisit  Rencana Untuk RI25 0,855
Intention ~ Mengunjungi RI26 0.850 0,923 0,899 0,666
(Y2) Kembali
Berharap RI27 0,820
Mengunjungi RI128 0,767

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua variabel yang digunakan dalam penelitian
memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, yang ditunjukkan oleh nilai korelasi masing-masing
komponen. Nilai reliabilitas komposit dan nilai Cronbach's Alpha digunakan untuk mengukur
kesesuaian masing-masing elemen, dengan nilai (CR) yang melebihi 0,70, yang menunjukkan
kesesuaian yang baik antar komponen. Nilai AVE berkisar antara 0,569 hingga 0,667, yang
menunjukkan bahwa semua variabel memenuhi standar AVE, sehingga valid atau aman untuk

membuat variabel laten (Hair Jr. et al., 2019).

Model Penelitian

Adapun Model dalam penelitian ini adalah sebagai berikut;
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Konstruk laten menggambarkan korelasi absolut lebih dari 50%. Gambar 1 menampilkan
hasil berdasarkan analisis PLS, yang merupakan korelasi absolut antara skor item dan skor konstruk.
Gambar 1 menunjukkan bahwa pemuatan faktor berada di antara 0,737 dan 0,869. Model rute berikut
menggambarkan hubungan antara variabel yang diteliti dan menggambarkan hipotesis.

Gambar 1. Validity Testing Based on Loading Factors

Discriminant Validity — Fornell Larcker

Uji Discriminant Validity menguji keabsahan diskriminan dengan indikator refleksif, yaitu
dengan melihat nilai cross-loading untuk setiap variabel yang harus > 0,7. Cara lain yang dapat
digunakan adalah dengan membandingkan nilai akar kuadrat dari nilai average variance extracted
(AVE) setiap konstruk dengan korelasi antar konstruk lain dalam model, maka model tersebut
dikategorikan memiliki nilai discriminant validate yang baik (Hair Jr. et al., 2019).

Table 2. Discriminant Validity-Fornell Lacker

. Brand Revisit V‘S‘F"r ViS“OF
Variable Reputation (X1) Intention (Y2) Exp(t;(r;;nce Satl(s\f(al(;tlon
Brand Reputation X1 0,817
Revisit Intention Y2 0,740 0,816
Visitor Experience X2 0,136 0,149 0,754
Visitor Satisfaction Y1 0,832 0,879 0,209 0,800

Tabel 2 menampilkan nilai tertinggi untuk setiap variabel seperti brand reputation (0,817),
revisit intention (0,816), visitor experience (0,754) visitor satisfaction (0,800). Asumsikan adalah
mungkin untuk menunjukkan bahwa nilai faktor pencarian setiap variabel lebih tinggi
dibandingkan dengan konstruksi laten lainnya. Dalam hal ini, validitas diskriminan dapat dianggap
valid berdasarkan temuan tersebut. Akibatnya, validitas diskriminan dapat dianggap akurat (Hair
Jr. et al.,2019).

Coefficient of determination of R-squared (R2)
Koefisien determinasi (nilai R2) dilakukan untuk mengukur kekuatan prediksi model

struktural terhadap variabel eksogen terhadap variabel endogen. Uji regresi linier menghasilkan R
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square (R2). Hair Jr. et al.,(2019) menyatakan bahwa 0,75 (sangat kuat), 0,5 (sedang), dan 0,25
(lemah). Dengan menggunakan Algoritma PLS, diperoleh bahwa kepuasan pengunjung (0,804) dan
niat berkunjung kembali (0,777). Kepuasan pelanggan dapat dijelaskan sebesar 80%, niat membeli
kembali 77%.

Table 3. Determination Coefficient Test (R square)

Variable R Square R Square Adjusted Result
Revisit Intention Y2 0,774 0,770 Tinggi
Visitor Satisfaction Y1 0,701 0,697 Tinggi

Tabel 3 menunjukkan bahwa model mempunyai daya sedang apabila nilai R square untuk
suatu variabel di atas 0,50 (Hair Jr. et al.,2019). Nilai R square untuk visitor satisfaction adalah
0,701, dapat disimpulkan kedalam kategori sangat kuat. Sedangkan nilai R square untuk revisit
intention adalah 0,774, dapat disimpulkan kedalam kategori sangat kuat.

Table 4. Prediction Accuracy Test (Q2)

Variable SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Visitor Satisfaction 1359,000 765,975 0,436
Revisit Intention 906,000 450,483 0,503

Menurut Hair Jr. et al.,(2019), seperti halnya mengukur ukuran efek, pedoman untuk

menentukan seberapa akurat prediksi adalah 0,02 (kecil), 0,15 (sedang), dan 0,35 (besar). Berdasarkan

Tabel 4, nilai akurasi prediksi untuk variabel kepuasan pengunjung adalah 0,436, dan niat berkunjung
kembali adalah 0,503, yang lebih signifikan. Jadi, keduanya memiliki akurasi prediksi yang sangat

baik.

Effect Size (f2)

Pengukuran ukuran efek F2 menilai dampak dari konstruk eksogen yang dihilangkan
terhadap konstruk endogen, mengkategorikannya sebagai lemah (0,02), sedang (0,15), tinggi (0,35),

atau tidak ada efek (0,02) (Hair et al., 2019).

Table 5. F Test

Variable F Square Kesimpulan
Brand Reputation -> Visitor Satisfaction 2,203 Tinggi
Visitor experience -> Visitor Satisfaction 0,031 Lemah
Brand Reputation -> Revisit Intention 0,001 Lemah
Visitor experience -> Revisit Intention 0,005 Lemah
Visitor Satisfaction -> Revisit Intention 0,991 Tinggi
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Ukuran efek model (f2) dihitung untuk menentukan dampak konstruk yang dihilangkan terhadap
konstruk endogen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Visitor Experience tidak berpengaruh
terhadap Visitor Satisfaction, Brand Reputation dan Visitor Experience juga tidak berpengaruh
terhadap Revisit Intention. Sedangkan yang dapat mempengaruhi Visitor Satisfaction dan Revisit
Intention yaitu Brand Reputation secara moderat.

Path Coefficients Analysis

Nilai signifikan dinyatakan dalam uji statistik t dua sisi sebesar 0,5%, dan proses bootstrapping
digunakan. Semua koefisien jalur kurang dari 0,05 (p<0,05), menurut hasil. Hal ini menunjukkan
bahwa semua statistik t lebih tinggi dari t-tabel (1,96), dan bahwa konstruk variabel memiliki dampak
yang kuat dan positif pada konstruk lain dalam model (Hair et al., 2019). Tabel 6 menunjukkan
referensi untuk menilai hipotesis.

Table 6. Path Coefficient

Samol Standard T Statisti

. - ample Deviation tatistics .
Variable Coefficient Mean (STDEV) (OISTDEV) P Values Conclusion
Brand Reputation -> , oc 0,030 0,083 0302 0763 Ditolak
Revisit Intention

Brand Reputation -> 0,819 0,815 0,034 24297 0,000 Diterima
Visitor Satisfaction

Visitor Experience -> 5 pa5 31 0,044 0797 0,426 Ditolak
Revisit Intention

Visitor Experience -> =, 57 0,105 0,052 1,884 0,060 Ditolak
Visitor Satisfaction

Visitor Satisfaction -> 0,865 0,860 0,079 10,966 0,000 Diterima

Revisit Intention
Brand Reputation ->
Visitor Satisfaction -> 0,709 0,702 0,075 9,390 0,000 Diterima
Revisit Intention

Visitor Experience ->

Visitor Satisfaction -> 0,084 0,091 0,046 1,845 0,066 Ditolak
Revisit Intention.

Tabel 6 menunjukkan bahwa tiga hipotesis diterima, dan empat hipotesis tidak diterima. Artinya,
brand reputation dan visitor experience tidak berpengaruh terhadap revisit intention dan juga visitor
experience tidak berpengaruh terhadap visitor satisfaction, serta visitor experience tidak berpengaruh
terhadap visitor satisfaction melalui revisit intention. Sedangkan variabel yang berpengaruh antara
lain ; brand reputasion terhadap visitor satisfaction, visitor satisfaction terhadap revisit intention,
brand reputation terhadap visitor satisfaction melalui revisit intention.

Pembahasan
Hasil pengujian hipotesis pertama terdapat nilai koefisien jalur positif sebesar 0,025 antara brand
reputation terhadap revisit intention , T-statistik sebesar 0,302 lebih rendah daripada T-tabel 1,96 dan
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nilai P-value sebesar 0,763 diatas 0,005.Temuan regresi menunjukkan bahwa hipotesis pertama
ditolak, maka dapat dinyatakan bahwa brand reputation berpengaruh negatif terhadap revisit intention.
Penelitian yang dilakukan oleh Khasanah et al., (2020), menyatakan bahwa Pengunjung yang sudah
pernah datang ke DUFAN mungkin merasa bosan karena sebagian besar wahana tetap sama dari waktu
ke waktu, merek dengan reputasi besar sering kali diharapkan menawarkan inovasi secara
berkelanjutan. Ketika inovasi ini tidak dirasakan, hal ini dapat membuat niat untuk kembali menurun.
Sedangkan Menurut Fatimah dan Mulyono (2024) reputasi merek memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat pengunjung untuk kembali ke Dufan. Dalam penelitiannya menjelaskan pengunjung
percaya bahwa DUFAN mampu memberikan pengalaman yang aman, seru, dan menyenangkan
berdasarkan reputasinya sebagai taman hiburan terkemuka di Indonesia.

Hasil pengujian hipotesis kedua terdapat nilai koefisien jalur positif sebesar 0,819 antara brand
reputation terhadap visitor satisfaction, T-statistik sebesar 24,297 lebih tinggi daripada T-tabel 1,96
dan nilai P-value sebesar 0,000 dibawah 0,005. Temuan regresi menunjukkan bahwa hipotesis kedua
didukung, maka dapat dinyatakan bahwa brand reputation berpengaruh positif signifikan terhadap
visitor satisfaction. Hal ini sejalan dengan penelitian menurut Nabila dan Rubiyanti (2023)
menyatakan bahwa reputasi merek DUFAN sebagai taman hiburan terkenal mempengaruhi bagaimana
pengunjung melihat nilai pengalaman mereka. Pengunjung yang datang dengan ekspektasi positif
tentang kualitas layanan dan fasilitas, berdasarkan reputasi merek, akan lebih puas dengan pengalaman
mereka,semakin tinggi brand reputation DUFAN semakin besar kemungkinan pengunjung merasa
puas dan ingin kembali. Jika ekspektasi ini terpenuhi, maka tingkat kepuasan mereka akan tinggi.
Namun berbeda dengan penelitian sebelumnya menurut Sayekti dan Dwiridotjahjono (2022)
menyatakan bahwa brand reputation tidak berpengaruh terhadap visitor satisfaction. Dalam
penelitiannya menjelaskan meskipun reputasi merek telah dibangun selama bertahun-tahun,
pengunjung yang datang mungkin lebih terfokus pada pengalaman mereka selama di DUFAN faktor-
faktor seperti antrean yang lama, wahana yang sedang dalam pemeliharaan, atau kurangnya fasilitas
yang memadai dapat mengurangi tingkat kepuasan pengunjung, bahkan jika reputasi merek DUFAN
sebelumnya sangat baik.

Hasil pengujian hipotesis ketiga terdapat nilai koefisien jalur negatif sebesar -0,035 antara visitor
experience terhadap revisit intention , T-statistik sebesar 0,797 lebih rendah daripada T-tabel 1,96 dan
nilai P-value sebesar 0,426 diatas 0,005.Temuan regresi menunjukkan bahwa hipotesis ketiga ditolak,
maka dapat dinyatakan bahwa visitor experience berpengaruh negatif terhadap revisit intention.
Didukung oleh penelitian Premayani (2024) menunjukkan jika pengunjung mengalami kerusakan
wahana, layanan staf yang kurang ramah atau antrean panjang di tempat wisata, mereka cenderung
menjadikan pengalaman tersebut alasan untuk tidak kembali. Namun menurut Febriani dan Siahaan
(2022), menyatakan bahwa pengalaman pengunjung memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat
pengunjung untuk kembali ke Dufan. Dalam penelitiannya menjelaskan bahwa pengalaman bermain
di wahana bersama keluarga atau teman sering kali menciptakan kenangan yang menyenangkan,
sehingga pengunjung ingin mengulangi momen tersebut.

Hasil pengujian hipotesis keempat terdapat nilai koefisien jalur positif sebesar 0,097 antara
visitor experience terhadap visitor satisfaction, T-statistik sebesar 1,884 lebih rendah daripada T-tabel
1,96 dan nilai P-value sebesar 0,060 dibawah 0,005.Temuan regresi menunjukkan bahwa hipotesis
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keempat ditolak, maka dapat dinyatakan bahwa visitor experience berpengaruh negatif terhadap
visitor satisfaction. Seperti yang dijelaskan Taraoktavia dan Indarwati (2021) menunjukkan bahwa
pengalaman pengunjung tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap tingkat kepuasan
pengunjung di Dufan. Meskipun berbagai aspek pengalaman pengunjung, seperti fasilitas dan interaksi
dengan staf, diharapkan mempengaruhi kepuasan, hasil analisis ini mengindikasikan bahwa faktor-
faktor lain, seperti harapan individu dan preferensi pribadi, mungkin lebih dominan dalam menentukan
kepuasan pengunjung. Namun temuan dari Khairunnisa et al., (2023), mengungkapkan bahwa
pengalaman pengunjung memiliki pengaruh yang signifikan terhadap tingkat kepuasan pengunjung di
Dufan, dimana berbagai aspek pengalaman, seperti interaksi dengan staf, kualitas wahana, serta
fasilitas yang tersedia, berkontribusi secara langsung dalam menciptakan kepuasan yang tinggi di
kalangan pengunjung.

Hasil pengujian hipotesis kelima terdapat nilai koefisien jalur positif sebesar 0,865 antara visitor
satisfaction terhadap revisit intention, T-statistik sebesar 10,966 lebih tinggi daripada T-tabel 1,96 dan
nilai P-value sebesar 0,000 dibawah 0,005. Temuan regresi menunjukkan bahwa hipotesis kelima
didukung, maka dapat dinyatakan bahwa visitor satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap
revisit intention. Hal ini sejalan dengan penelitiannya Putri et al., (2024) yang menyatakan bahwa
kepuasan pengunjung merupakan faktor kunci yang mendorong loyalitas pelanggan, termasuk niat
untuk mengunjungi kembali suatu destinasi wisata, jika pengunjung merasa puas dengan kualitas
wahana, kebersihan lingkungan, dan keramahan staf di DUFAN, mereka akan lebih termotivasi untuk
datang kembali di masa depan. Namun berbeda menurut Juliani dan Waryono (2024) menemukan
bahwa kepuasan pengunjung tidak mempengaruhi terhadap niat pengunjung untuk kembali. Dalam
penelitiannya dikatakan bahwa seorang pengunjung mungkin merasa puas dengan pengalaman mereka
di DUFAN tetapi memutuskan untuk mencoba taman hiburan lain, seperti Trans Studio atau Jatim
Park, untuk variasi pengalaman.

Hasil pengujian hipotesis keenam terdapat nilai koefisien jalur positif sebesar 0,709 antara brand
reputation terhadap visitor satisfaction dan revisit intention, T-statistik sebesar 9,390 lebih tinggi
daripada T-tabel 1,96 dan nilai P-value sebesar 0,000 dibawah 0,005. Temuan regresi menunjukkan
bahwa hipotesis keenam didukung, maka dapat dinyatakan bahwa brand reputation berpengaruh
positif terhadap visitor satisfaction dan revisit intention. Menurut Andari et al., (2020), menyatakan
bahwa reputasi merek yang baik mencerminkan kepercayaan dan kualitas yang dirasakan oleh
pengunjung, ketika sebuah destinasi wisata memiliki reputasi yang positif, pengunjung memiliki
ekspektasi tinggi yang sering kali terpenuhi, sehingga meningkatkan kepuasan mereka. Reputasi
DUFAN sebagai taman hiburan dengan wahana seru dan fasilitas yang memadai membuat pengunjung
merasa yakin untuk kembali, terutama jika mereka memiliki pengalaman positif sebelumnya. Namun
tidak sejalan dengan pendapat Putra et al., (2023), mengatakan bahwa pengunjung mungkin memiliki
ekspektasi tinggi karena reputasi DUFAN, tetapi jika mereka menghadapi antrean panjang, fasilitas
yang kurang terawat, atau wahana yang tidak sesuai harapan, reputasi tersebut tidak lagi relevan dalam
menentukan kepuasan dan niat untuk kembali.

Hasil pengujian hipotesis tujuh terdapat nilai koefisien jalur positif sebesar 0,084 antara visitor
experience terhadap visitor satisfaction dan revisit intention, T-statistik sebesar 1,845 lebih rendah
daripada T-tabel 1,96 dan nilai P-value sebesar 0,066 diatas 0,005. Temuan regresi menunjukkan
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bahwa hipotesis tidak didukung, maka dapat dinyatakan bahwa visitor experience berpengaruh negatif
terhadap visitor satisfaction dan revisit intention. Sejalan dengan Peranginangin et al., (2023)
mengungkapkan bahwa pengalaman positif tidak hanya menciptakan kepuasan, tetapi juga
memotivasi pengunjung untuk kembali. Jika mereka merasa pengalaman di DUFAN tidak hanya
menyenangkan tetapi juga berkesan, mereka cenderung ingin mengulangi kunjungan di masa depan.
Namun berbeda pendapat oleh Sudarso (2024), menyatakan bahwa pengalaman yang tidak sesuai
dengan harapan pengunjung dapat menyebabkan kekecewaan. Hal ini terjadi jika pengunjung datang
dengan harapan tertentu yang tidak terpenuhi oleh DUFAN, meskipun pengalaman secara keseluruhan
tetap positif. Kekecewaan ini bisa berdampak pada penurunan tingkat kepuasan dan niat berkunjung
kembali.

KESIMPULAN

Studi ini menunjukkan bahwa dari empat variabel yang diuji, tiga diterima dan empat ditolak.
Artinya, brand reputation dan visitor experience tidak berpengaruh terhadap revisit intention dan juga
visitor experience tidak berpengaruh terhadap visitor satisfaction, serta visitor experience tidak
berpengaruh terhadap visitor satisfaction melalui revisit intention. Sedangkan variabel yang
berpengaruh antara lain ; brand reputasion terhadap visitor satisfaction, visitor satisfaction terhadap
revisit intention, brand reputation terhadap visitor satisfaction melalui revisit intention.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa visitor satisfaction
memainkan peran penting dalam memediasi hubungan antara brand reputation dan visitor experience
terhadap revisit intention. DUFAN dapat memanfaatkan temuan ini untuk lebih fokus pada
peningkatan pengalaman pengunjung yang berfokus pada kualitas layanan dan fasilitas, yang pada
akhirnya akan memperkuat reputasi merek dan mendorong pengunjung untuk kembali. Pengunjung
yang datang dengan harapan tinggi berdasarkan reputasi merek yang baik, cenderung merasakan
kepuasan lebih tinggi setelah mengunjungi DUFAN. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi positif
terhadap merek menjadi dasar yang kuat untuk menciptakan pengalaman yang memuaskan, sehingga
pengalaman yang diterima oleh pengunjung di DUFAN (seperti kualitas wahana, pelayanan,
kebersihan, dan fasilitas) memainkan peran yang sangat penting dalam membentuk pengalaman yang
menyenangkan akan langsung meningkatkan tingkat kepuasan pengunjung, yang pada akhirnya
mempengaruhi niat mereka datang kembali. Dengan demikian, untuk meningkatkan niat kunjungan
ulang, DUFAN perlu fokus pada upaya mempertahankan dan memperkuat reputasi merek, sekaligus
memastikan pengalaman yang luar biasa bagi pengunjung. Strategi ini dapat dioptimalkan melalui
peningkatan kualitas layanan, inovasi wahana, serta menciptakan suasana yang menyenangkan dan
berkesan. Upaya ini tidak hanya meningkatkan kepuasan pengunjung tetapi juga memperkuat
hubungan emosional dengan merek DUFAN, yang pada akhirnya mendorong loyalitas pengunjung.
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