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Abstract 

 

Walaupun DKI Jakarta menempati ururtan ke 2 tertinggi sebagai daya saing destinasi pariwisata di 

Indonesia setelah Bali, namun citra Taman Rekreasi DKI Jakarta sebagai sarana pelestarian lingkungan 

di wilayah DKI mendapatkan penilaian yang sangat rendah.    Rendahnya citra taman rekreasi di  DKI 

Jakarta diduga disebabkan oleh penyampaian kualitas jasa yang meliputi: fasilitas layanan 

(kelengkapan, kenyamanan fasilitas yang tersedia di obyek wisata sesuai dengan keinginan konsumen) 

serta layanan personal (sikap dan behavior petugas taman rekreasi dalam memberikan layanan kepada 

konsumen) dan penciptaan nilai pelanggan (value creation) obyek wisata yang dirasakan pengunjung 

relatif masih kurang terhadap obyek wisata pesaing. Melalui penelitian ini akan dikaji bagaimana 

pengaruh kualitas penyampaian jasa dan value creationtaman rekreasi di DKI Jakarta terhadap 

pembentukan citra taman rekreasi DKI Jakarta sebagai green city. Metode penelitian yang digunakan 

yaitu metode descriptive dan explanatory survey dengan ukuran sampel sebanyak 480 pada pengunjung 

taman rekreasi di Jakarta yaitu Taman Mini Indonesia Indah, Taman Impian Jaya Ancol dan  Taman 

Margasatwa Ragunan yang diambil secara proposional melalui wawancara, observasi, angket, serta 

dokumentasi.  Sedangkan teknik analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Model dengan 

program Lisrel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kualitaspenyampaian jasa dan value 

creation memberikan pengaruh yang signifikan kepada pembentukan citra Taman Rekreasi DKI Jakarta 

sebagai Green City. Faktor pembentuk terbesar dari pembentukan citra Taman Rekreasi DKI Jakarta 

dipengaruhi oleh variabel value creation dibandingkan kulitas jasa pelayanan. Temuan empirik yang 

menarik lainnya bahwa faktor pembentuk kualitas pelayanan mendapatkan penilaian positif seperti 

memiliki keunggulan konsep yang unik, menarik, mudah dikenal, memberikan pengalaman, berpotensi 

besar untuk dikunjungi wisnus dan wisman, memiliki karyawan yang dapat memberikan informasi yang 

dibutuhkan. Sedangkan penilaian negatif berupa pengaturan fasilitas kurang memudahkan pengunjung 

menemukan apa yang dibutuhkan, tidak memberikan kenyaman untuk dikunjungi oleh orang tua, 

perhatian karyawan secara individu dirasakan kurang dan fasilitas-fasilitas khusus (information center, 

penjaga pantai, tempat belanja yang nyaman, dan lain-lain)  dirasakan kurang. Pada variabel value 

creation ditemukan bahwa faktor keamanan dan kemudahan menjangkau taman rekreasi perlu 

mendapatkan perhatian dari pengelola.  Sedangkan citra taman rekreasi yang tertanam di benak 

pengunjung, apabila taman rekreasi dapat menciptakan kepuasan melalui kualitas layanan yang 

diberikan dan kejelasan identitas taman rekreasinya.  

 

Keywords: Kualitas Penyampaian Jasa, Value Creation, Citra DKI Jakarta Sebagai Green City. 

 

I. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

World Travel and Tourism Council 

(WTTC) mengidentifikasikan bahwa indeks 

daya saing (competitiveness index) 

kepariwisataan merupakan sesuatu yang 

penting bagi destinasi pariwisata untuk 

memenangkan persaingan baik di tingkat lokal, 

regional, maupun internasional.  Semakin 

tinggi nilai indeks ini menunjukkan semakin 

tinggi pula tingkat daya saing destinasi tersebut 

relatif terhadap destinasi lainnya dalam peta 

persaingan. Indeks daya saing mencakup 8 

komponen, yaitu :  

1. Price Competitiveness (daya saing harga); 

2. Human Tourism (tingkat manfaat 

kepariwisataan bagi masyarakat); 

3. Infrastructure (sarana dan pra sarana); 

4. Environment (kondisi lingkungan); 

5. Technology (pemanfaatan teknologi untuk 

pengembangan destinasi); 

6. Human Resources (Sumber Daya Manusia 

untuk pengembangan destinasi); 

7. Openness (keterbukaan – aksesibilitas); 

8. Social (tingkat kesejahteraan masyarakat di 

destinasi) 

Berdasarkan data indeks daya saing 

DKI Jakarta bahwa kelemahan utama Jakarta 

sebagai destinasi pariwisata adalah pada 

indikator lingkungan.  Hal ini sejalan dengan 

identifikasi isu strategis yang mempengaruhi 
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kekuatan dan kelemahan Jakarta, antara lain: 

kurangnya kesadaran masyarakat terhadap 

kebersihan lingkungan, rendahnya sistem 

drainase, kurangnya pengetahuan dan 

kesadaran masyarakat terhadap kesehatan 

(Draft Cetak Biru Pengembangan Destinasi 

Pariwisata, Depbudpar, 2007). 

Dalam literatur kepariwisataan, atraksi 

dipandang sebagai sesuatu yang menjadi salah 

satu alasan mengapa wisatawan berkunjung ke 

suatu tempat.  Walsh-Heron dan Steven (1990) 

menyatakan bahwa atraksi adalah suatu ciri 

yang menonjol dari sebuah tempat berupa 

bangunan, tempat kejadian atau obyek aktifitas 

dan termasuk hal-hal berikut ini:   

1. Sebuah tempat yang dibuat dan sengaja 

diatur untuk menarik pengunjung; 

2. Menyediakan pengalaman yang 

menyenangkan bagi pengunjung untuk 

menghabiskan waktu berlibur. 

3. Diatur sebagai sebuah daya tarik yang 

menyediakan kepuasan untuk  pelanggan; 

4. Menyediakan tingkat pelayanan dan 

fasilitas yang sesuai untuk memenuhi 

permintaan, keinginan dan menarik 

perhatian pengunjung; 

5. Dengan atau tanpa menarik biaya masuk 

bagi pengunjung. 

 Dinas Pariwisata DKI Jakarta 

mengidentifikasikan 9 obyek wisata unggulan 

sebagai salah satu daya tarik Ibukota Jakarta 

sebagai destinasi pariwisata, yaitu : Taman 

Impian Jaya Ancol (wisata pantai, Dunia 

Fantasi, dan Sea World), Taman Mini 

Indonesia Indah/TMII (aneka replika budaya 

Nusantara – 27 provinsi), Pulau Seribu 

(panorama laut, wisata pantai, dan snorkeling),  

Taman Marga Satwa/Kebon Binatang Ragunan 

(aneka satwa), beberapa Museum (peninggalan 

sejarah).  Ditilik dari jumlah kunjungan Tahun 

2000 - 2006, yang tergolong the best five adalah 

:Taman Impian Jaya Ancol, Pulau Seribu, 

Taman Mini Indonesia Indah, Taman Marga 

satwa ragunan, dan Monumen Nasional 

(Monas). Diantara the best five objects tersebut, 

terdapat 3 obyek yang termasuk kategori 

Taman Rekreasi, yaitu : Taman Impian Jaya 

Ancol, Taman Mini Indonesia Indah, dan 

Taman Marga Satwa Ragunan.   

Taman Rekreasi adalah suatu usaha 

yang menyediakan tempat dan berbagai jenis 

fasilitas untuk memberikan kesegaran jasmani 

dan rohani yang mengandung unsur hiburan, 

pendidikan dan kebudayaan sebagai usaha 

pokok di suatu kawasan tertentu dan dapat 

dilengkapi dengan penyediaan jasa pelayanan 

makan dan minum dan akomodasi (Kepmen 

Parpostel No. KM. 70/PW.105/MPPT-85. 

Sedangkan kriteria Taman Rekreasi 

berdasarkan Kepmen Parpostel tersebut 

mencakup hal-hal antara lain sebagai berikut : 

1. Lokasi (mudah dijangkau, sesuai 

perencanaan tata kota, bebas dari banjir, 

bebas dari bau busuk, bebas dari debu dan 

asap, serta bebas dari air yang tercemar; 

2. Luas minimum 3 ha dengan arsitektur 

sesuai dengan kondisi lingkungan dan  

menampilkan ciri budaya daerah; 

3. Fasilitas yang harus tersedia : pertamanan, 

arena bermain anak-anak, fasilitas rekreasi 

dan hiburan yang mengadung unsur 

pendidikan, hiburan, dan kebudayaan, 

tempat parkir cukup,  informasi, toilet, 

tempat sampah,  P3K, security,  sumber 

daya listrik, air bersih, pemadam 

kebakaran, sistem tata suara, sistem 

drainase,  pelayanan makan-minum, 

akomodasi,; 

4. Tenaga kerja yang sehat dan profesional 

dalam jumlah yang memadai 

Taman Rekreasi merupakan salah satu 

obyek wisata yang berfungsi untuk 

mengembalikan kesegaran jasmani dan rohani 

bagi masyarakat melalui fasilitas yang 

disediakan yang mengandung unsur 

pendidikan, hiburan, dan kebudayaan serta 

pelestarian lingkungan (baik alam maupun 

budaya).  Dengan kata lain, Taman Rekreasi 

menawarkan alternatif rekreasi yang sehat bagi 

pengunjungnya dibandingkan dengan alternatif 

rekreasi dan hiburan lainnya.  Memang, tak 

dapat dipungkiri bahwa Mal atau pusat 

perbelanjaan kini kian menjadi alternatif 

rekreasi terfavorit bagi masyarakat.  Hal ini 

dapat dilihat dari kenyataan jumlah 

pengunjung Mal di Jakarta selalu ramai setiap 

hari, dan jumlah Mal di DKI Jakarta terus 

bertambah dari tahun ke tahun – jumlah Mal di 

DKI Jakarta Tahun 2005 sekitar 43 Mal 

(Disparda DKI Jakarta, 2005)  

Jika dibandingkan antara total 

pengunjung wisnus ke Provinsi DKI Jakarta 

dengan total pengunjung obyek wisata Provinsi 

DKI Jakarta, maka terjadi kesenjangan, wisnus 

yang berkunjng ke DKI Jakarta naik sementara 

total pengunjung obyek Taman Rekreasi justru 

mengalami menurun.   

Secara teoritik dapat dikatakan bahwa 

kondisi ini mencerminkan adanya penurunan 

citraobyek wisata DKI Jakarta, terutama untuk 

ketiga taman rekreasi terbesar di DKI Jakarta, 

yaitu Ancol, TMII, dan Ragunan. Sebagaimana 

yang dikemukakan oleh Heskett, at.al (1997; 

39), bahwa loyalitas pelanggan dapat 

meningkatkan pendapatan dan pertumbuhan 

laba (revenue and profit growth).  Kemudian 
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Heskett menerangkan bahwa loyalitas 

pelanggan sangat tergantung pada kepuasan 

pelanggan dan nilai jasa itu sendiri. Karena itu 

rendahnya citra Taman Rekreasi di  DKI 

Jakarta diduga disebabkan oleh penyampaian 

kualitas jasa. Service delivery meliputi: fasilitas 

layanan (kelengkapan, kenyamanan fasilitas 

yang tersedia di obyek wisata sesuai dengan 

keinginan konsumen) serta layanan personal 

(sikap dan behavior petugas Taman Rekreasi 

dalam memberikan layanan kepada 

konsumen). N. D'Annunzio-Green, G.A. 

Maxwell, S. Watson  (2005) melakukan 

penelitian terhadap 472 organisasi industri 

pariwisata menemukan bahwa kualitas 

layanan merupakan prioritas yang penting, 

Kinerja penyampaian jasa yang diterima 

pengunjung Taman Rekreasi di DKI Jakarta, 

apabila dilihat menurut standar minimum 

kriteria Taman Rekreasi menurut keputusan 

Menteri Pariwisata, Pos dan Telekomunikasi 

No. KM.70/PW.105/MPPT-85, 30 Agustus 

1985, masih kurang dipenuhi. 

Apabila penyampaian jasa dan 

penciptaan nilai, yang dilakukan kurang 

memenuhi sasaran pada 

masyarakat/pengunjung, maka citra Taman 

Rekreasi akan turun, sehingga berimplikasi 

pada ketidakloyalan pengunjung yang akhirnya 

dikhawatirkan akan berdampak pada 

menurunya jumlah pengunjung. Karena itu 

perlu diteliti mengenai sejauhmana kinerja 

penyampaian jasa dan komunikasi pemasaran 

berpengaruh terhadap nilai jasa, serta 

implikasinya pada loyalitas pengunjung. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang tersebut, 

maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana kualitas penyampaian jasa 

Taman Rekreasi di DKI Jakarta 

2. Bagaimana penciptaan nilai (value 

creation) Taman Rekreasi di DKI Jakarta 

3. Bagaimana citra Taman Rekreasi di DKI 

Jakarta  

4. Sejauhmana kualitas penyampaian jasa 

berpengaruh  terhadap Citra Taman 

Rekreasi di DKI Jakarta. 

5. Sejauhmana value creation berpengaruh  

terhadap Citra Taman Rekreasi di DKI 

Jakarta. 

6. Sejauhmana kualitas penyampaian jasa dan 

value creation berpengaruh  terhadap Citra 

Taman Rekreasi di DKI Jakarta. 

 

 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Memperoleh temuan mengenai kualitas 

penyampaian jasa Taman Rekreasi di DKI 

Jakarta 

2. Memperoleh temuan mengenai penciptaan 

nilai (value creation) Taman Rekreasi di 

DKI Jakarta 

3. Memperoleh temuan mengenai citra Taman 

Rekreasi di DKI Jakarta  

4. Memperoleh model pembentukan citra 

Taman Rekreasi di DKI Jakarta dilihat dari 

pengaruh kualitas penyampaian jasa. 

5. Memperoleh model pembentukan citra 

Taman Rekreasi di DKI Jakarta dilihat dari 

pengaruh value creation 

6. Memperoleh model pembentukan citra 

Taman Rekreasi di DKI Jakarta dilihat dari 

pengaruh kualitas penyampaian jasa dan 

value creation 

 

1.4 Kegunaan Penelitian 

Penelitian ini akan dapat memberikan 

sumbangan baik secara teoritis maupun praktis 

sebagai berikut. 

1. Secara teoritis, penelitian ini akan dapat 

memberikan sumbangan dalam aspek 

teoritis (keilmuan) yaitu bagi 

perkembangan ilmu Manajemen 

Pariwisata, khususnya pada bidang 

Manajemen Pemasaran Pariwisata, melalui 

pendekatan aspek pemasaran yang 

menyangkut kualitas penyampaian jasa dan 

value creation pengaruhnya terhadap citra 

Taman Rekreasi sebagai Sarana Pelestari 

Lingkungan. 

2. Secara empirik (gunalaksana). Penelitian 

ini dapat memberikan sumbangan 

pemikiran bagi pemerintah DKI Jakarta, 

dinas pariwisata, dinas-dinas dan lembaga-

lembaga yang terkait lainnya dalam upaya 

peningkatan Citra Taman Rekreasi sebagai 

Sarana Pelestari Lingkungan melalui 

peningkatan kualitas penyampain jasa dan 

value creation yang pada akhirnya 

dapatmenjadikan alternatif perkembangan 

Jakarta sebagaiGreen City. Selanjutnya, 

juga dapat diidentifikasi aspek-aspek 

penting dalam mewujudkan Jakarta sebagai 

destinasi pariwisata peduli lingkungan. 

 

II. KAJIAN PUSTAKA  

2.1 Kerangka Pemikiran 

Sistem penyampaian jasa difokuskan 

pada di mana, kapan, dan bagaimana elemen-

elemen jasa tersebut direspon langsung oleh 

konsumen. Dalam sistem penyampaian jasa 
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terdapat dua elemen yang merupakan ujung 

tombak yaitu fasilitas fisik dan petugas 

pelayanan (service personnel).  Lovelock & 

Wright (2002;30 -49) menyatakan bahwa 

service as a process and system. Jasa sebagai 

suatu proses mencakup empat pendekatan 

proses, yaitu people processing, mental stimuli 

processing, possession processing, dan 

information processing. Proses ini merupakan 

bagian dari sistem penyampaian jasa, yaitu 

untuk menjawab pertanyaan “bagaimana jasa 

disampaikan”. Sedangkan jasa sebagai sistem 

merupakan urutan produk jasa yang ditawarkan 

kepada konsumen yang meliputi service 

operation system, service delivery system, dan 

service marketing system.  

Kualitas pelayanan seringkali 

mengalami kesenjangan yang mengakibatkan 

kekecewaan konsumen. Parasuraman dan 

Berry (1991) serta Gronroos (2001; 150-152) 

menyatakan bahwa permasalahan kualitas 

pelayanan bisa disebabkan oleh adanya 

kesenjangan internal dalam perusahaan. 

Pertama, karena adanya kesenjangan antara 

standar kualitas yang dibuat oleh perusahaan 

berdasarkan analisis kebutuhan dan keinginan 

konsumen pada sistem operasi jasanya dengan 

penyampaian jasa (GAP 3).  Kedua, adanya 

kesenjangan antara sistem penyampaian jasa 

dengan program bauran promosi (GAP 4). 

Kesenjangan-kesenjangan tersebut terjadi 

karena terdapat ketidak konsistenan antara 

sistem operasi dan penyampaian jasa dengan 

bauran promosi jasa yang ditawarkan pada 

konsumen.   

Dalam sistem bisnis jasa, dikenal 

adanya ketiga sistem pembentuk jasa, yaitu 

sistem operasi jasa, sistem penyampaian jasa, 

dan sistem pemasaran jasa yang bisa overlap 

menjadi satu kesatuan atau terpisah tergantung 

dari jenis jasanya. Untuk jenis jasa yang 

memiliki kontak tinggi dengan konsumen (a 

high-contact service), maka ketiga sub sistem 

tersebut akan bergerak overlap/ bersamaan 

untuk melayani konsumen.Untuk jenis jasa 

yang memiliki kontak rendah dengan 

konsumen, maka ketiga sub sistem tersebut 

cenderung berurutan dalam membentuk jasa, 

mulai dari sistem operasi jasa kemudian sistem 

penyampaian jasa dan sistem pemasaran jasa. 

Pelaksanaan sistem penyampaian jasa 

dititikberatkan pada di mana, kapan, dan 

bagaimana jasa diterima pelanggan yang terdiri 

dari dua komponen besar yaitu fasilitas fisik 

pendukung dan kontak personil yang dirasakan 

oleh pelanggan.  

Perusahaan jasa berusaha memperbaiki 

pengalaman pelanggan, menggunakan 

pengetahuan tentang pelanggan, memberikan 

pelayanan prima secara konsisten sehingga 

akan tercipta kepuasan pelanggan. Kepuasan 

pelanggan ini bisa tercipta kalau perusahaan 

mampu menciptakan nilai (value creation) 

yang superior kepada pelanggan yang pada 

akhirnya akan menciptakan citra positif bagi 

perusahaan. Perusahaan menciptakan nilai 

yang superior dengan cara membangun suatu 

proposisi nilai yang superior serta membangun 

sistem penyampaian nilai yang superior pula. 

Valuecreation menciptakan keunggulan 

kompetitif melalui functionalvalue dan 

emotionalvalue.  

Holbrook (1999:5) mendefinisikan nilai 

pelanggan sebagai “an interactive relativistic 

preference experience.” Customer service 

value dapat diartikan sebagai : (1) nilai adalah 

harga yang rendah, (2) nilai adalah apa yang 

diinginkan seseorang dalam sebuah produk, (3) 

nilai adalah kualitas yang diterima  konsumen 

dari apa yang mereka beli (Zeithaml,2000).  

Nilai pelanggan adalah selisih nilai pelanggan 

total dan biaya pelanggan total. Nilai 

pelanggan total adalah sekumpulan manfaat 

yang diharapkan oleh pelanggan dari produk 

atau jasa tertentu dan biaya pelanggan total 

adalah sekumpulan biaya yang diharapkan oleh 

konsumen yang dikeluarkan untuk 

mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan 

dan membuang produk atau jasa 

(Kotler,2006:133). 

Konsumen akan mengkonsumsi produk 

dari perusahaan yang dalam persepsi mereka 

menawarkan nilai terantar pada pelanggan 

paling tinggi. Kotler (2006:133) 

mendefinisikan nilai terantar bagi pelanggan 

sebagai selisih antara nilai pelanggan total 

(total customer service value) dan biaya 

pelanggan total (total customer cost). Nilai 

pelanggan total adalah sebundel manfaat yang 

diharapkan pelanggan dari barang atau jasa 

tertentu.  Terdapat 2 (dua) komponen utama 

yang menentukan nilai dari suatu produk yaitu 

manfaat dan pengorbanan.  Secara khusus 

dapat definisikan nilai sebagai ratio antara apa 

yang diperoleh pelanggan dan apa yang ia 

berikan. Pelanggan memperoleh keuntungan 

dan menanggung biaya/korbanan. Benefit 

termasuk didalamnya benefit fungsi dan 

benefit emosi. Korbanan termasuk di dalamnya 

korbanan waktu, korbanan moneter, korbanan 

biaya dan korbanan psikis. Jadi rumus nilai 

adalah: 

Benefit (B)/Cost (C) = Service value (V) 

Keterangan :  

V = Nilai (Service value) 

B = Manfaat yang dirasakan (Benefit) 
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P = Harga (Price) 

Hollensen (2003:40) berpendapat 

bahwa nilai pelanggan adalah perbedaan antara 

manfaat yang diperoleh pelanggan dari 

memiliki dan menggunakan suatu produk 

dengan biaya untuk memperoleh produk 

tersebut. Adapun komponen dari manfaat yang 

didapat adalah nilai produk, nilai layanan, nilai 

teknis, dan nilai komitmen. Komponen dari 

biaya dibagi menjadi dua yaitu harga yang 

dibayarkan dan biaya internal pelanggan 

seperti biaya waktu, pemeliharaan, pelatihan, 

dan energi. 

Proses penciptaan nilai dimulai dari 

pelanggan — yaitu dengan mengenali 

kebutuhan dan situasi penggunaannya — dan 

berakhir pada pelanggan pula yaitu dengan 

mengetauhi tingkat kepuasannya. Tim 

pemasaran berupaya menciptakan serangkaian 

manfaat bagi pelanggan dengan biaya yang 

rendah sehingga produk atau jasa tersebut 

memiliki nilai yang superior (Best dalam 

Walters; 1999) dan Bateson (1997).  Menurut 

Paul Williams and Geoffrey N. Soutar dalam 

jurnal berjudul Dimension on Customer 

Service value  (2000) pada industri pariwisata, 

layanan jasa lebih pada nilai unsur socio 

psikologis yang berperan dalam perilaku 

konsumen dan pengambilan keputusan (in 

service experiences like tourism,  socio-

psychological elements of service value are 

likely to play a key role in consumer behaviour 

and decision making).  

Konsep nilai pelanggan sangat 

berhubungan erat dengan kepuasan pelanggan 

(customer satisfaction), jika harapan pelanggan 

terhadap kualitas produk, kualitas pelayanan 

dan harga terpenuhi/ terlampaui maka 

perusahaan akan mencapai tingkat kepuasan 

yang tinggi dan akan menciptakan kesenangan 

pelanggan (customer delight). Sebaliknya jika 

kepuasan pelanggan tidak tercapai akan 

menimbulkan ketidakpuasan pelanggan yang 

akhirnya mengakibatkan pelanggan 

meninggalkan produk/jasa/ perusahaan dan 

beralih ke pilihan lain.  Apakah pembeli akan 

puas setelah pembelian produk terjadi 

bergantung pada kinerja penawaran 

sehubungan dengan harapan pembeli. Secara 

umum dapat didefinisikan bahwa kepuasan 

adalah perasaan senang atau kecewa seseorang 

yang berasal dari perbandingan antara 

kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu 

produk dan harapan-harapannya (Kotler, 

2006). 

Perusahaan dapat meningkatkan nilai 

pelanggan dengan memenuhi atau melebihi 

harapan pelanggan. Pengetahuan mengenai 

pelanggan yang dikombinasikan dengan 

inovasi dan kreatifitas dapat menghasilkan 

nilai pelanggan yang superior yang akan 

meningkatkan loyalitas. Erat hubungan antara 

sumber daya internal perusahaan yang 

menyangkut kualitas pelayanan internal 

(internal service quality) dengan pasar sasaran 

eksternal  (external target market) yang 

merupakan tujuan pemasaran yang meliputi 

kepuasan konsumen (customer satisfaction), 

loyalitas konsumen (customer loyalty), yang 

akhirnya mencapai revenue growth dan 

profitability. (Heskett, Sasser, dan Schlesinger 

(1997 :19), Lovelock (2002) 

Pernyataan diatas didukung oleh hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Jay 

Kandampully dan Dwi Suhartanto yang 

berjudulCustomer Loyalty In The Hotel 

Industry: The Role Of Customer Satisfaction 

And Image pada International Journal of 

Contemporary Hospitality Management 

volume 12 Number 6 2000 pp. 346-351, 

sebagai berikut: 

The study clearly indicats that all 

aspects of a hotel operation are not 

equally important to the customer. It 

was found that the hotel rooms and the 

ability and willingness of housekeeping 

staff to offer superior service were the 

most important factors determining 

customer loyalty. This research, 

therefore, suggests that any efforts 

towards quality improvement in a hotel 

should focus primarily on ensuring 

customer satisfaction with 

housekeeping. While acknowledging the 

importance of all aspects of the hotel 

operation, managers should recognise 

the significance of housekeeping to 

overall customer satisfaction. Thus, it is 

imperative that management channel 

their resources into updating guest 

services in the room in accordance with 

the requirements of their clientele. For 

example, hotels that target business 

customers may find it necessary to 

adopt and/or keep pace with the latest 

advances in communication technology. 

 

Berdasarkan uraian tersebut maka dapat 

disimpulkan bahwa nilai pelanggan yang 

superior adalah suatu komitmen yang 

mendalam dalam menciptakan citra positif. 

Aspinall (1993:16) menyebutkan bahwa 

pengetahuan perusahaan akan pelanggan dan 

keinginannya, para pesaing, dan kemampuan 

relatif dibanding para pesaing sangat penting 

untuk penciptaan loyalitas pelanggan. Hal ini 
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mengingat bahwa pada dasarnya retensi 

pelanggan muncul sebagai akibat langsung dari 

citra positif yang merupakan asset tak ternilai 

bagi perusahaan. 

Harapan pelanggan dapat dibentuk oleh 

persepsi pelanggan terhadap suatu 

produk/jasa/perusahaan yang dipengaruhi oleh 

berbagai informasi yang diterima oleh 

pelanggan.  Agar lebih efektif dalam mencapai 

sasarannya, maka segenap informasi tentang 

produk pariwisata perlu dikomunikasikan baik 

oleh pihak penawar yang dalam hal ini dapat 

dilakukan secara langsung oleh staf perusahaan 

maupun tidak langsung oleh lembaga-lembaga 

perantara, seperti oleh Dinas Pariwisata Daerah 

(Disparda), agen perjalanan wisata,  dan 

organisasi-organisasi kepariwisataan lainnya. 

Komunikasi pariwisata sebagai sarana 

penyampaian informasi kepariwisataan sangat 

mendukung upaya pemasaran produk 

pariwisata yang dihasilkan dan dikembangkan 

melalui pembentukan aksi bersama antara 

produsen dengan konsumen pariwisata. Sarana 

komunikasi yang tepat digunakan adalah 

promosi wisata (Tourist Promotion), karena 

selain mengidentifikasi produk wisata yang 

seharusnya dipasarkan sesuai dengan 

permintaan dari wisatawan potensial di pasar 

sasaran, promosi wisata juga bersifat 

menghimbau dan memperlancar proses 

pengambilan keputusan dari calon wisatawan 

dalam mewujudkan kunjungan wisatanya lewat 

serangkaian informasi akurat yang disajikan 

secara tepat dan menarik (Saladin, 1994:145).  

Ataman dan Burc (2004) mengatakan 

bahwa “image is on the receiver 

side”sedangkan “identity is on the sender’s 

side”.Artinya, citra (images) adalah bagaimana 

masyarakat mengartikan semua tanda -tanda 

yang di keluarkan / disampaikan oleh merek 

melalui barang-barang, jasa-jasa dan program 

komunikasinya. Dengan perkataan lain citra 

adalah reputasi. Sedangkan menurut Rio, 

Rodolfo dan Victor (2003), mengutip  pendapat 

Zeithaml,bahwa “organizational image as 

perceptions of an organization reflected in the 

associations held in consumer memory”. 

Dengan demikian agar supaya image yang 

diperoleh sesuai atau mendekati brand identity 

yang diinginkan, maka perusahaan harus 

memahami dan mampu mengeksploitasi unsur-

unsur yang membentuk dan membuat suatu 

brand menjadi brand yang kuat. Hal ini senada 

dengan ungkapan Gronroos dalam Rio, 

Rodolfo, dan Victor (2003) bahwa “A 

favorable and well know image – corporate 

and/or local is an asset for any organization 

because image can impact perceptions of 

quality, value, and satisfaction”. 

Menurut Aaker (1991:16) yang 

diperkuat oleh Kotler dan Keller (2006 ; 261), 

Ekuitas merek akan semakin tinggi seiring 

dengan semakin tingginya dimensi-dimensi 

dari citra perusahaan itu sendiri; dimensi-

dimensi tersebut adalah:kesadaran akan citra 

perusahaan (companyrecognition); kesetiaan / 

pengenalan citra perusahaan 

(companyreputation); kesan kualitas (afinity); 

asosiasi-asosiasi merek (domain); asset lainnya 

seperti hak paten, stempel dagang, saluran 

distribusi, dan lain-lain. 

Dalam konteks jasa obyek wisata 

Taman Rekreasi, fungsi-fungsi yang diemban 

oleh Taman Rekreasi merupakan janji yang 

harus dipenuhi.  Fungsi-fungsi tersebut adalah : 

Taman Rekreasi sebagai sarana edukasi, 

rekreasi, relaksasi (hiburan) dan pelestari 

(lingkungan).  Persepsi pelanggan terhadap 

pelaksanaan fungsi-fungsi (janji) inilah yang 

akan membentuk persepsi pelanggan terhadap 

citra Taman Rekreasi.  Citra Taman Rekreasi 

sebagai sarana pelestari lingkungan memiliki 

makna yang penting, baik bagi Taman Rekreasi 

itu sendiri maupun bagi kota (Jakarta) sebagai 

destinasi pariwisata yang ramah lingkungan. 

Selaras dengan konsep Sustainable Tourism 

Development, pengembangan Taman Rekreasi 

haruslah memenuhi amanat ini.  Di negara-

negara maju isu lingkungan telah menjadi 

perhatian utama bagi pengembangan 

kepariwisataan.  Sebagai contoh : Wisatawan 

tak akan mau membeli cindera mata dari daerah 

yan gdikunjungi apabila bahan yang digunakan 

cenderung merusak lingkungan (misalnya 

terbuat dari kulit binatang yang dilindungi).  

Bedasarkan uraian kerangka pemikiran 

di atas maka dapat dirumuskan paradigma 

penelitian sebagai berikut : 
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Citra Taman Rekreasi  
(Y) 

 
1. Personality 
2. Reputation 
3. Value/Ethics 
4. Corporate idenity 
 

Kualitas Penyampaian Jasa 
(X1) 

1. The presence 
2. The place 
3. The potential 
4. The pulse 
5. The people 
6. The Prerequisites 

Value Creation 
(X2) 

1. Product Value 
2. Equity Value 
3. Experience Value 
4. Energy Value   

 

 

 

 

 

 

  

  

  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

GAMBAR 1 

PARADIGMA PENELITIAN 

 

2.2 Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan uraian di atas maka 

peneliti merumuskan hipotesis penelitian 

sebagai berikut. 

1. Kualitas penyampaian jasa berpengaruh 

terhadap citra Taman Rekreasi di DKI 

Jakarta sebagai Green City 

2. Value Creationberpengaruh terhadap citra 

Taman Rekreasi di DKI Jakarta sebagai 

Green City 

3. Kualitas penyampaian jasa dan value 

creation berpengaruh terhadap citra Taman 

Rekreasi di DKI Jakarta baik secara 

simultan maupun parsial. 

 

III.METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan yaitu 

metode descriptive dan explanatory survey 

dengan ukuran sampel sebanyak 480 pada 

pengunjung taman rekreasi di Jakarta yaitu 

Taman Mini Indonesia Indah, Taman Impian 

Jaya Ancol dan  Taman Margasatwa Ragunan 

yang diambil secara proposional melalui 

wawancara, observasi, angket, serta 

dokumentasi.  Sedangkan teknik analisis data 

yang digunakan adalah Structural Equation 

Model dengan program Lisrel. 

 

 

IV. HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN  

4.1. Temuan yang bersifat Empirik 

Deskriptif 

a. Faktor pembentuk kualitas penyampaian 

jasa  yang mendapatkan penilaian positif 

pada Taman Rekreasi yaitu memiliki 

keunggulan konsep yang unik, menarik, 

mudah dikenal, memberikan pengalaman, 

memiliki karyawan yang dapat 

memberikan informasi yang dibutuhkan 

dan berpotensi besar untuk dikunjungi 

wisnus dan wisman. Sedangkan penilaian 

negatif berupa pengaturan fasilitas kurang 

memudahkan pengunjung menemukan apa 

yang dibutuhkan, tidak memberikan 

kenyaman untuk dikunjungi oleh orang tua, 

perhatian karyawan secara individu 

dirasakan kurang dan fasilitas-fasilitas 

khusus (information center, penjaga pantai, 

tempat belanja yang nyaman, dan lain-lain)  

dirasakan kurang. 

b. Faktor pembentuk value creation yaitu 

dimensi product value, experience value 

dan energy value telah mendapatkan 

penilaian yang telah baik di mana 

pengunjung menyatakan bahwa wahana 

yang ditawarkan taman rekreasi telah dapat 

memberikan manfaat yang baik dan 

memberikan pengalaman yang 

menyenangkan, yang semuanya itu 

ditunjang oleh perhatian dari para karyawan 

Taman Rekreasi tersebut.  Namun, faktor 

keamanan, kemudahan dalam menjangkau 

taman rekreasi dan wahana atau tempat-

tempat rekreasi yang ada terkadang belum 

sesuai dengan janji yang ditawarkan oleh 

pihak pengelola. 

c. Citra taman rekreasi DKI Jakarta sebagai 

green city mendapatkan penilaian positif 

pada aspek perduli terhadap kepuasan 
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X112.80

X213.17

X313.31

X413.16

X512.48

X614.43

X713.58

X812.48

X913.26

X1013.29

Kualitas

Value

Image

Y1 12.40

Y2 11.71

Y3 13.45

Y4 14.31

Chi-Square=83.05, df=74, P-value=0.22066, RMSEA=0.016

6.80

6.91

6.39

5.64

14.15

13.41

13.09

13.42

14.72

9.72

8.97

10.63

9.54

9.48

2.05

3.65

Kualitas1.00

Value1.00

Image 0.37

Chi-Square=83.05, df=74, P-value=0.22066, RMSEA=0.016

0.23

0.62

0.69

pengunjung dan lingkungan sekitar, 

kualitas jasa yang ditawarkan, informasi 

yang diberikan karyawan, serta identitas 

seragam yang dikenakan oleh para 

karyawan.  Sedangkan penilaian 

negatifnya, bahwa taman rekreasi bukan 

merupakan satu-satunya tempat rekreasi 

yang diandalkan, tidak adanya keyakinan 

pada kesuksesan dan prestasi taman 

rekreasi di masa mendatang serta 

ketidakjelasan tagline atau slogan yang 

dipositioningkan. 

 

4.2. Temuan yang bersifat Verifikatif 

Berdasarkan hasil pengujian SEM 

diperoleh hasil model sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GAMBAR 2 

ESTIMASI T-VALUE PERSAMAAN STRUKTURAL PEMBENTUKAN CITRA TAMAN 

REKREASI JAKARTA SEBAGAI GREEN CITY MELALUI KUALITAS PENYAMPAIAN 

JASA DAN VALUE CREATION 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GAMBAR 3 

MODEL STRUKTURAL PEMBENTUKAN CITRA TAMAN REKREASI JAKARTA 

SEBAGAI GREEN CITY MELALUI KUALITAS PENYAMPAIAN JASA DAN VALUE 

CREATION 

 

 

a. Terdapat pengaruh kualitas penyampaian 

jasa terhadap pembentukan citra Taman 

Rekreasi Jakartasebesar 0,0529 atau 

sebesar 5,29%,, Dimana kontribusi yang 

paling besar diperoleh dari dimensi the 

people yaitu sebesar 0,1518 atau 15,18% 

dan konstribusi terkecil diperoleh dari the 

prerequisites yaitu sebesar 0,1081 atau 

10,81%. 

b. Terdapat pengaruh value creationterhadap 

pembentukan citra Taman Rekreasi 

Jakarta, sebesar 0,3844 atau sebesar 

38.44%, dimana kontribusi yang paling 

besar diperoleh dari dimensi equity value 

yaitu sebesar 0,3410 atau 34.10% dan 
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konstribusi terkecil diperoleh dari product 

value yaitu sebesar 0,2914 atau 29.14%. 

c. Terdapat pengaruh kualitas penyampaian 

jasa dan value creationterhadap 

pembentukan citra taman rekreasi. 

Pengaruh kualitas penyampaian jasa 

secara langsung terhadap citra taman 

rekreasi sebesar 0,059 atau sebesar 

0.059%, di mana kontribusi yang paling 

besar diperoleh dari dimensi the people 

yaitu sebesar 0.30176 atau 30.176% dan 

konstribusi terkecil diperoleh dari the 

prequisites yaitu sebesar 0,143,% atau 

14,37%.  Pengaruh value creationterhadap 

citra taman rekreasi secara langsung 

adalah sebesar 0,3844 atau sebesar 

38.44%, di mana kontribusi yang paling 

besar diperoleh dari dimensi equity value 

yaitu sebesar 0,3410 atau 34.10% dan 

konstribusi terkecil diperoleh dari product 

value yaitu sebesar 0,2914 atau 29.14%. 
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