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ABSTRACT 

 

 This study aims to analyze the role of Brand Experience and Place 

Attachment in enhancing Revisit Intention through Intention to Recommend among 

visitors to Dusun Semilir Semarang. This research uses explanatory research 

methods to explain the influence between variables, with the population being 

visitors to Dusun Semilir who have visited the location at least once in the last six 

months. Data was collected using questionnaires distributed both online and offline 

to 100 respondents. The results of the study show that Brand Experience has a 

significant effect on Revisit Intention, while Place Attachment also significantly 

influences Revisit Intention. However, both Brand Experience and Place 

Attachment did not show a significant effect on Intention to Recommend. 

Furthermore, Sobel testing indicated that Intention to Recommend does not 

function as a significant mediator in the relationship between Brand Experience 

and Place Attachment with Revisit Intention. This study provides new insights into 

how brand experience and place attachment can affect visitors' intentions to return 

to a tourist destination, although the mediating factor was not proven significant. 

Suggestions for Dusun Semilir management include continuously improving brand 

experience and creating emotional attachment with visitors to foster loyalty and 

encourage future visits. 

 

Keywords :  Brand Experience, Place Attachment, Revisit Intention, Intention to 

Recommend, Dusun Semilir, Visitors. 
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ABSTRAK 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran Brand Experience dan 

Place Attachment dalam meningkatkan Revisit Intention melalui Intention to 

Recommend pada pengunjung Dusun Semilir Semarang. Penelitian ini 

menggunakan metode explanatory research untuk menjelaskan pengaruh antar 

variabel, dengan populasi adalah pengunjung Dusun Semilir yang pernah 

berkunjung minimal satu kali dalam enam bulan terakhir. Pengumpulan data 

dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan secara online dan 

offline kepada 100 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand 

Experience berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention, sedangkan Place 

Attachment juga berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention. Namun, baik 

Brand Experience maupun Place Attachment tidak menunjukkan pengaruh yang 

signifikan terhadap Intention to Recommend. Selanjutnya, pengujian Sobel 

menunjukkan bahwa Intention to Recommend tidak berfungsi sebagai mediator 

yang signifikan dalam hubungan antara Brand Experience dan Place Attachment 

dengan Revisit Intention. Penelitian ini memberikan wawasan baru tentang 

bagaimana brand experience dan place attachment dapat mempengaruhi niat 

pengunjung untuk kembali berkunjung ke suatu destinasi wisata, meskipun faktor 

mediasinya tidak terbukti signifikan. Saran bagi pengelola Dusun Semilir adalah 

terus meningkatkan pengalaman merek dan menciptakan ikatan emosional dengan 

pengunjung untuk menumbuhkan loyalitas dan mendorong kunjungan di masa 

mendatang. 

 

Kata kunci : Brand Experience, Place Attachment, Revisit Intention, Intention to 

Recommend, Dusun Semilir, Visitors. 
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INTISARI  

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran Brand Experience 

dan Place Attachment dalam meningkatkan Revisit Intention pada 

wisatawan Dusun Semilir Semarang, dengan Intention to Recommend 

sebagai variabel mediasi. Data dikumpulkan dari 100 responden 

pengunjung Dusun Semilir menggunakan kuesioner dan dianalisis 

dengan metode regresi linier berganda serta uji sobel untuk pengujian 

mediasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Experience dan Place 

Attachment tidak berpengaruh signifikan terhadap Intention to 

Recommend, sehingga Intention to Recommend tidak memediasi 

hubungan keduanya terhadap Revisit Intention. Namun, kedua variabel 

tersebut memiliki pengaruh positif dan signifikan secara langsung 

terhadap Revisit Intention. Dengan kata lain, pengalaman merek yang 

positif dan keterikatan emosional terhadap tempat secara langsung 

mendorong niat pengunjung untuk kembali ke Dusun Semilir. 

Penelitian ini merekomendasikan pengelola Dusun Semilir untuk 

meningkatkan kualitas pengalaman pengunjung dan membangun 

keterikatan emosional melalui program-program yang melibatkan 

pengunjung secara aktif. Meskipun Intention to Recommend tidak 

terbukti sebagai mediator yang signifikan, upaya untuk mendorong 

rekomendasi pengunjung tetap disarankan sebagai strategi pemasaran 

tambahan. 

Keterbatasan penelitian meliputi cakupan variabel yang terbatas, waktu 

penelitian yang singkat, serta penggunaan metode pengumpulan data 

yang hanya berbasis kuesioner. Untuk penelitian selanjutnya, 

disarankan untuk memperluas lokasi penelitian, menggunakan metode 

yang lebih beragam seperti wawancara atau studi kasus, serta 

mengembangkan indikator baru yang dapat menangkap aspek budaya 

atau sosial dalam pengalaman merek dan keterikatan tempat. 
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1 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Dalam mengisi waktu libur atau pada moment tertentu, masyarakat 

memiliki kebiasaan mengisi waktu dengan rekreasi atau berpergian ke tempat 

pariwisata. Pariwisata merupakan kegiatan perpindahan ke suatu tempat dalam 

jangka waktu tertentu baik direncakan maupun tidak. Menurut A.J Burkat dalam 

Suot et al., (2021), pariwisata adalah perpindahan orang untuk sementara dan dalam 

waktu yang pendek ke suatu tujuan di luar tempat dimana mereka tinggal dan 

bekerja dan juga menjalakan kegiatan-kegiatan mereka selama tinggal di suatu 

tempat tujuan.  

Pariwisata merupakan salah satu sektor yang menjadi peran penting dan 

memberikan dampak signifikan terhadap pembangunan ekonomi nasional dan 

mendorong pendapatan karena pariwisata menghasilkan lapangan pekerjaan serta 

pendapatan. Diperkirakan pada tahun 2019 pemasukan devisa dari sektor pariwisata 

sudah mengalahkan pemasukan devisa dari industri kelapa sawit (CPO). Hal 

tersebut dikarenakan sektor pariwisata merupakan sektor yang paling efektif dalam 

mendongkrak dan memberi sumbangan devisa maupun penyerapan tenaga kerja 

yang sangat signifikan bagi negara. 

Keberagaman suku dan budaya yang dimiliki Indonesia memberikan daya 

tarik tersendiri untuk menarik minat wisatawan baik dalam negeri maupun 
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mancanegara. Sebagai negara kepulauan yang terdiri dari berbagai pulau, 

menjadikan sumber daya alam yang dimiliki Indonesia sangat beragam dan menjadi 

seuatu keunggulan tersendiri untuk meningkatkan kunjungan dari wisatawan. 

Potensi yang dimiliki Indonesia harus dipelihara dan terus dikembangkan guna 

memaksimalkan potensi daya tarik pegunjung. Mengembangkan sektor pariwisata 

berkaitan erat dengan peningkatan fasilitas transportasi, akomodasi, peningkatan 

nilai kepribadian dan budaya, serta menjaga kelestarian potensi alam yang ada. 

Selain wisata alam yang secara alami dimiliki Indonesia seperti wisata bawah laut, 

danau, gunung dan pantai. Wisata buatan yang dimiliki Indonesia pun tidak kalah 

menarik untuk dikunjungi seperti Taman Mini Indonesia Indah, Dufan, Museum 

Angkut, Jatim Park, dan Dusun Semilir.  

Dusun Semilir merupakan salah satu wisata buatan yang sedang viral di 

Semarang. Menjadi salah satu tempat wisata yang cukup lengkap di Jawa Tengah, 

Dusun Semilir menjadi salah satu incaran wisatawan terutama saat libur panjang. 

Dusun semilir terletak di Jalan Soekarno Hatta 49, Ngemplak, Bawen, Kabupaten 

Semarang, Jawa Tengah. Dusun semilir memiliki berbagai daya tarik, salah satunya 

spot foto, terdapat berbagai macam bangunan yang menarik untuk dijadikan latar 

foto seperti bangunan mirip candi dengan tujuh stupa yang cukup unik. Beberapa 

wahana yang populer adalah prosotan pelangi, feeding hiu, gondola, dan masih 

banyak lagi. Tersedia berbagai kuliner di area wisata, selain itu juga terdapat 

beberapa toko oleh-oleh dan souvenir. Berikut merupakan jumlah kunjungan wisata 

Dusun Semilir tahun 2021 yang dapat dilihat pada Tabel 1.1 
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Tabel 1. 1 Jumlah Kunjungan wisata Dusun Semilir tahun 2021 

Bulan 
Jenis Pengunjungan Dan 

Total Pendapatan 

2021 2022 2023 

Januari 
Wisnus 23,390 100,968 73,147 

Pendapatan 0 3,506,880,000 2,743,015,000 

Februari 
Wisnus 11,031 65,257 55,887 

Pendapatan 0 2,408,365,000 2,080,796,000 

Maret 
Wisnus 76,529 64,108 43,713 

Pendapatan 0 2,217,719,000 1,532,584,000 

April 
Wisnus 75,959 16,946 36,700 

Pendapatan 0 541,346,000 1,776,547,000 

Mei 
Wisnus 50,831 107,473 50,983 

Pendapatan 0 4,541,098,000 2,117,183,000 

Juni 
Wisnus 0 96,912 70,685 

Pendapatan 0 3,485,156,000 2,571,677,000 

Juli 
Wisnus 0 91,273 75,862 

Pendapatan 0 3,745,861,000 2,788,484,000 

Agustus 
Wisnus 0 42,989 30,099 

Pendapatan 0 1,633,141,000 1,136,266,000 

September 
Wisnus 23,925 42,243 37,972 

Pendapatan 0 1,628,228,000 1,456,960,000 

Oktober 
Wisnus 63,689 54,488 34,288 

Pendapatan 0 2,104,217,000 1,303,094,000 

November 
Wisnus 66,214 53,519 36,067 

Pendapatan 0 1,992,849,000 1,337,455,000 

Desember 
Wisnus 0 0 88,331 

Pendapatan 0 0 3,561,675,000 

Sumber : Badan Pusat Statistik, 2024 

 

Berdasarkan analisis data kunjungan dan pendapatan Dusun Semilir 

Semarang dari tahun 2021 - 2023, terlihat bahwa destinasi wisata ini menghadapi 

tantangan sekaligus peluang dalam pengelolaan dan pengembangannya. Meskipun 

jumlah wisatawan nusantara menunjukkan fluktuasi, terdapat indikasi positif 

berupa peningkatan pendapatan yang konsisten. Namun, penting untuk 

memperhatikan keseimbangan antara peningkatan pendapatan dan keberlanjutan 

destinasi wisata dalam jangka panjang. Pengelola Dusun Semilir perlu terus 

melakukan inovasi dan perbaikan untuk memastikan pengalaman wisata yang 

berkualitas, sambil juga mengelola fluktuasi jumlah pengunjung dengan strategi 

yang tepat. 
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Adanya pola kunjungan berulang dan stabilitas jumlah wisatawan di 

beberapa periode menunjukkan terbentuknya place attachment dan revisit intention 

yang cukup baik. Hal ini menjadi modal penting bagi Dusun Semilir untuk 

membangun loyalitas pengunjung dan mendorong word-of-mouth positif. Namun, 

pola musiman yang terlihat dalam data kunjungan menggarisbawahi pentingnya 

pengembangan strategi untuk menarik wisatawan di luar musim puncak, guna 

menciptakan aliran pengunjung yang lebih stabil sepanjang tahun. 

Ketiadaan wisatawan mancanegara membuka peluang signifikan untuk 

ekspansi pasar, yang jika dikelola dengan baik, dapat meningkatkan keragaman 

pengunjung dan potensi pendapatan. Untuk itu, Dusun Semilir perlu fokus pada 

penguatan brand experience, peningkatan place attachment, dan pengembangan 

strategi pemasaran yang lebih luas dan inklusif. Dengan memperhatikan aspek-

aspek ini, serta mendorong pengunjung untuk aktif membagikan pengalaman 

positif mereka, Dusun Semilir Semarang dapat meningkatkan revisit intention dan 

intention to recommend. Langkah-langkah ini diharapkan dapat berdampak positif 

pada peningkatan jumlah kunjungan, stabilitas pendapatan, dan keberlanjutan 

destinasi wisata dalam jangka panjang. 

Beberapa faktor yang menjadi pertimbangan pengunjung dalam 

mementukan tempat yang dituju untuk liburan ke suatu tempat adalah brand 

experience, place attachment dan intention to recommend. Hal pertama adalah 

brand experience, brand experience dapat diartikan sebagai pengalaman yang 

dirasakan pengunjung setelah menggunakan suatu produk atau jasa. Pengalaman 

diperoleh dari interaksi langsung antara pengunjung dengan produk, pengunjung 

dengan lokasi, pengunjung dengan kegiatan, ataupun pengunjung dengan 

pengunjung. Menurut Hidayat (2018) brand experience atau pengalamanakan 

merek didefinisikan sebagai sensasi, perasaan, kognisi dan tanggapan konsumen 

yang ditimbulkan oleh merek, terkait rangsangan yang ditimbulkan oleh desain 

merek, identitas merek, komunikasi pemasaran, orang dan lingkungan merek 

tersebut dipasarkan. Pengalaman dapat dijadikan sebagai tertimoni pengunjung 

kepada orang lain dan dapat mempengaruhi orang lain agar menggunakan atau 

mengunjungi lokasi yang sama. 
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Hal kedua adalah place attachment, dalam pariwisata mengacu pada ikatan 

emosional wisatawan yang tumbuh dan tercipta seiring dengan waktu dan interiaksi 

pengunjung dengan suatu tempat. Place Attachment adalah konsep multidimensi 

melibatkan interaksi emosi, pengetahuan dan perilaku sehubungan dengan tempat 

tertentu (Inalhan et al., 2021). Place attachment yang negatif muncul karena 

ketidakpuasan wisatawan akan kegiatan, fasilitas, dan pelayanan yang diberikan, 

sedangkan place attachment positif akan mendorong wisatawan untuk mengunjungi 

kembali tempat yang sama. Dari brand experience (pengalaman merek) dan place 

attachment (ketertarikan tempat), akan berkaitan dengan hal ketiga yaitu intention 

to recommend (ketersediaan merekomendasikan). Intention to recommend 

diartikan sebagai suatu keinginan seseorang untuk menjelaskan, menceritakan, 

ataupun memberikan saran kepada orang lain. Intensitas rekomendasi merupakan 

keinginan untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain yang membutuhkan 

informasi tentang apa yang dianggap berkualitas tinggi (Dwi Rahmadiane, 2022). 

Seseorang berhak menolak maupun menerima saran dari orang lain. Namun 

biasanya, ketika seseorang merekomendasikan suatu tempat, maka tempat tersebut 

memiliki kesan positif setelah dikunjungi. Dalam memahami perilaku pengunjung, 

seorang pemasar dalam bidang pariwisata tidak hanya cukup mengetahui apa yang 

menyebabkan seorang pengunjung tertarik untuk datang, tapi juga perlu memahami 

bagaimana supaya pengunjung puas dan datang kembali untuk berwisata di 

kemudian hari. Pengaruh sikap dinamis motivasi pengunjung yang datang dari 

dalam diri individu, nilai yang dirasakan, serta pengalaman yang didapatkan 

terhadap keputusan mengunjungi kembali tujuan wisata atau sering disebut revisit 
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intention. Revisit intention atau intensitas berkunjung kembali merupakan sebuah 

motivasi seseorang untuk melakukan perjalanan ke suatu tempat yang sama di masa 

depan. Pengunjung yang berkunjung kembali adalah mereka yang menaruhkan 

harapan berdasarkan pengalaman mereka (Trifena & Hidayat, 2018). Berdasarkan 

latar belakang ini, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 

“PERAN BRAND EXPERIENCE DAN PLACE ATTACHMENT DALAM 

MENINGKATKAN REVISIT INTENTION MELALUI INTENTION TO 

RECOMMEND PADA WISATAWAN DUSUN SEMILIR ”. 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah 

penelitian ini adalah “Bagaimana meningkatkan Revisit Intention pada wisatawan 

Dusun Semilir Semarang melalui  Brand Experience, Place Attachment, dan 

Intention to Recommend Intention?”. Kemudian pertanyaan penelitian (question 

research) adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh Brand Experience terhadap Intention to Recommend? 

2. Bagaimana pengaruh Place Attachment terhadap Intention to Recommend? 

3. Bagaimana pengaruh Brand Experience terhadap Revisit Intention? 

4. Bagaimana pengaruh Place Attachment terhadap Revisit Intention? 

5. Bagaimana pengaruh Brand Experience dan Place Attachment melalui 

Intention to Recommend terhadap Revisit Intention? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Experience terhadap 

Intention to Recommend 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Place Attachment terhadap 

Intention to Recommend 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Place Attachment terhadap 

Revisit Intention 

4. Untuk mengetahui  dan menganalisis pengaruh Place Attachment terhadap 

Revisit Intention 

5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Experience dan Place 

Attachment melalui Intention to Recommend terhadap Revisit Intention 

1.4. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat baik secara teoritis 

maupun praktis, yaitu: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi tolak ukur dan referensi untuk 

penelitian selanjutnya mengenai peran brand experience dan place attachment 

serta dapat meningkatkan revisit intention melalui intention to recommend. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu dan wawasan dalam 

penerapan ilmu manajemen dan untuk mengetahui langkah-langkah 

penerapan teori yang penulis dapatkan selama menjalankan perkuliahan 

maupun pada kenyataannya di lapangan, khususnya pengetahuan mengenai 
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brand experience, place attachment , intention to recommend dan revisit 

intention. 

b. Bagi Akademisi  

Bagi akademisi, hasil penelitian ini bisa diharapkan agar dapat 

mengembangkan ilmu dengan menerapkan konsep brand experience dan 

place attachment pada konteks wisata buatan yang sedang viral, berbeda 

dengan studi sebelumnya yang lebih banyak mengkaji wisata 

alam/konvensional. Selain itu, peran mediasi intention to recommend 

dalam hubungan antara variabel-variabel tersebut dengan revisit intention 

juga akan dieksplorasi, yang belum banyak dibahas sebelumnya. Objek 

penelitian yang berfokus pada wisata buatan viral seperti Dusun Semilir 

memberikan perspektif baru terkait menciptakan pengalaman dan 

keterikatan pada jenis objek wisata yang relatif baru dan unik 

c. Bagi Perusahaan 

Bagi perusahaan, penelitian ini diharapkan dapat menjadi pertimbangan 

bagi pihak manajemen destinasi wisata dalam menentukan langkah agar 

dapat mempertahankan dan meningkatkan jumlah pengunjungnya melalui 

penguatan brand experience, place attachment , intention to recommend 

dan revisit intention. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

Pada bagian ini berisi landasan teori, penelitian terdahulu, hipotesis dan 

kerangka pikir. Masalah yang akan dikaji yaitu brand experience, place attachment 

, intention to recommend dan revisit intention. 

Landasan teori merupakan uraian teori dari para ahli yang menjelaskan 

mengenai suatu permasalahan dalam sebuah penelitian. Pada bagian penelitian 

terdahulu berisi penelitian yang relevan dengan penelitian yang telah dilakukan 

oleh peneliti. Pada bagian hipotesis dan kerangka pikir berisi uraian rinci 

pencapaian tujuan akhir penelitian yang akan mendasari penelitian ini. 

2.1 Landasan Teori  

2.1.1 Revisit Intention  

 Ginting (2023) mendefinisikan revisit intention sebagai keinginan atau 

rencana konsumen untuk melakukan kunjungan kembali ke tempat yang sama. 

Revisit intention adalah minat konsumen melakukan pembelian lagi setelah 

mendapatkan pengalaman mengonsumsi produk atau layanan. Pembelian yang 

dilakukan konsumen terdiri dari dua jenis, yaitu pembelian percobaan dan 

pembelian berulang. Pembelian tahap percobaan penyelidikan di mana perilaku 

pembelian konsumen mencoba untuk mengevaluasi produk. Jika produk 

memuaskan, maka konsumen bersedia untuk membeli kembali atau mengunjungi 

kembali (Darius et al., 2019). 
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 Revisit intention merupakan bentuk perilaku (behavioral intention) atau 

keinginan pelanggan untuk datang kembali, word-of-mouth dari konsumen yang 

positif, tinggal lebih lama dari perkiraan, berbelanja lebih banyak dari perkiraan 

(Zeithaml et al., 2018). Menurut Bintarti dan Kurniawan (2017) konsep revisit 

intention berasal dari behavioural intention. Purwianti & Tio (2017) mendefinisikan 

behavioural intention (di antaranya, repurchase dan word-of-mouth intention) 

sebagai situasi di mana segala sesuatu terhubung dalam perilaku. Dari sudut 

pandang liburan dan rekreasi, behavioural intention adalah niat dari seorang 

pengunjung untuk mengunjungi kembali situs dalam setahun dan niatnya untuk 

sering datang ke tujuan (Rasoolimanesh et al., 2021). 

 Dapat disimpulkan bahwa niat mengujungi kembali adalah keinginan 

seseorang untuk berkunjung kembali ke suatu tempat di masa yang akan datang atas 

dasar kepuasan dan penilaian positif dari kunjungan sebelumnya, ada ikatan 

emosional antara pengalaman pengunjung dengan suatu tempat. Niat kunjungan 

kembali berasal dari tingginya penilaian positif oleh pengunjung yang ditunjukan 

terhadap lokasi atau tempat tertentu.  

 Menentukan indikator untuk mengukur variabel revisit intention. Zeithaml 

et., al, (2018) revisit intention dapat diidentifikasi melalui indikator yaitu:  

1. Willingness to visit again, yaitu kesediaan konsumen untuk berkunjung lagi.  

2. Willingness to invite, yaitu kesediaan konsumen untuk mengundang, mengajak 

orang lain untuk berkunjung.  

3. Willingness to positive tale, yaitu kesediaan seseorang untuk menceritakan 

produk atau jasa dari suatu perusahaan kepada orang lain.  
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4. Willingness to place the visiting destination in priority, yaitu kesediaan 

konsumen untuk menempatkan tujuan kunjungan dalam prioritas. 

2.1.2 Brand Experience  

 Brand Experience merupakan reaksi dan perilaku dari konsumen (sensorial 

experience, emotional experience, intellectual experience, behavioral experience), 

konsumen akan mendapatkan pengalamam yang tak terlupakan dan membangun 

kepercayaan, komitmen, dan preferensi terhadap sebuah merek. Brand 

Experience mempunyai peran dalam meningkatkan jumlah kunjungan pengunjung 

secara keseluruhan dari konsumen yang dapat menjadi kunci untuk menciptakan 

strategi pemasaran yang baik untuk bisnis (Tsai et al., 2015). 

 Ebrahim et al. (2016) mendefinisikan brand experience sebagai subjek 

internal dan respon perilaku yang muncul pada berbagai tingkatan interaksi, secara 

langsung maupun tidak langsung, serta berkaitan dengan hal tentang rangsangan 

pada suatu merek. Brand experience menangkap aspek pengalaman terhadap merek 

dari sisi sensorial, emotional, intellectual, dan behavioral. Melalui pengalaman 

interaktif ini konsumen akan membangun preferensi. 

 Brand experience dapat diartikan sebagai sebuah sensasi, perasaan, kognisi, 

dan perilaku yang merupakan hasil rangsangan brand terkait dimana brand 

experience dikaitkan dengan desain brand, kemasan, komunikasi, dan lingkungan 

(Ningrum et al., 2020). Brand experience melibatkan empat dimensi yakni sensory, 

affective, behavioral, dan intellectual (Iglesias et al., 2019). 

 Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa brand experience 

merupakan reaksi perilaku berdasarkan pengalaman pengunjung terhadap 

pelayanan, fasilitas, kualitas, suasana dan interaksi yang dirasakan oleh pengunjung 
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terhadap sebuah lokasi. Pengalaman unik, menarik, tidak telupakan ketika 

mengunjungi suatu tempat akan menciptakan kesan tersendiri bagi pengunjung. 

 Dalam jurnal Ebrahim et al., (2016) menyatakan bahwa brand 

experience dapat dirumuskan kedalam empat indikator, yaitu : 

1. Sensorial Experience 

Individu merasakan pengalaman penggunaan yang lebih baik, saat 

menggunakan produk tertentu dibandingkan produk lain. 

2. Emotional Experience 

Individu merasakan pengalaman yang menyenangkan ketika menggunakan 

produk. 

3. Intellectual Experience 

Individu merasa lebih informatif (mendapat informasi promosi, dan lain-lain) 

setelah menggunakan produk. 

4. Behavioral Experience 

Individu lebih sering menggunakan produk, ketika bertransaksi dibandingkan 

dengan merek produk lain. 

2.1.3 Place Attachment  

Menurut Rohman et al., (2023) menggambarkan kepuasan tempat sebagai 

penilaian ringkasan multi dimensi dari kualitas yang dirasakan suatu pengaturan. 

Hal ini dipandang sebagai nilai utilitarian dari suatu tempat untuk memenuhi 

kebutuhan dasar tertentu mulai dari sosialisasi ke layanan hingga karakter fisik, 

psikis ikatan kuat antara kepuasan pelanggan dan loyalitas telah menyebabkan 
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pemaksimalan kepuasan pengunjung menjadi salah satu tujuan utama manajer 

destinasi. 

Place attachment merupakan kelekatan pada suatu lokasi. Place attachment 

melibatkan ikatan pengalaman secara positif, terkadang terjadi tanpa kesadaran, 

yang tumbuh sepanjang waktu dari ikatan perilaku, kognitif dan afektif antara 

seseorang atau kelompok dengan lingkungan fisik dan lingkungan sosialnya 

(Escalera-Reyes, 2020). Berkaitan erat dengan emosi pengunjung, place attachment 

menjadi faktor penting dalam menarik atensi pengunjung. 

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa 

place attachment diartikan sebagai keterkaitan emosi yang positif terhadap tempat 

yang dapat diindikasikasikan oleh individu dengan perasaan senang, perasaan 

betah, perasaan puas, perasaan ketergantungan dan perasaan memiliki atau 

menjadikan tempat tersebut sebagai bagian dari identitas dirinya. Keterikatan 

emosional dan pengalaman menarik yang didapatkan oleh pengunjung akan 

memberikan penilaian positif terhadap tempat tersebut. 

 Menurut Purwanto & Harani (2020) ada lima aspek place attachment meliputi 

dimensi orang (person dimension), dimensi proses psikologi (psychological 

process dimension), dimensi tempat (place dimension), identitas tempat (place 

identity), ketergantungan tempat (place dependence):  

1. Dimensi Orang (Person Dimension)  

Menggambarkan keterikatan individu dengan suatu tempat yang 

didasarkan pada keterikatan individual seperti pengalaman pribadi. Tempat 

dapat bermakna karena alasan pribadi seperti peristiwa berkesan terjadi 

https://www.dictio.id/t/apa-yang-dimaksud-dengan-teori-kelekatan-attachment/4348
https://www.dictio.id/t/apa-yang-dimaksud-dengan-emosi/14958
https://www.dictio.id/t/apakah-yang-dimaksud-dengan-identitas/8816
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pada tempat tersebut. Keterikatan tempat juga dapat terbentuk ketika 

tempat itu bermakna bagi anggota kelompok individu. 

2. Dimensi Proses Psikologi (Psychological Process Dimension)  

Dimensi ini merujuk pada bagaimana individu mengekspresikan dan 

mengalami keterikatan melalui pengaruh kognisi dan perilaku. Membentuk 

perasaan positif seperti merasakan cinta, kebahagiaan, kebanggaan, dan 

kepuasan ketika individu berada di suatu tempat dan perasaan negatif 

seperti individu memiliki ingatan yang menyakitkan tentang suatu tempat.  

3. Dimensi Tempat (Place Dimension)  

Dimensi tempat menggambarkan bagaimana keadaan suatu tempat 

membentuk ikatan sosial yang berasal dari estetika atau landskap tempat 

tersebut  

4. Identitas Tempat (Place Identity)  

Identitas sebuah tempat mengacu pada kepentingan simbolik sebuah 

tempat sebagai tempat tersembunyi untuk mencurahkan emosi dan 

hubungan yang memberikan makna serta tujuan hidup. Place identity 

(keterikatan emosional) merupakan hasil dari pengalaman khusus yang 

berkembang dari waktu ke waktu. Riwayat kunjungan ke suatu tempat yang 

berulang dapat memunculkan identitas tempat tersebut. Place identity 

diartikan sebagai cara orang menggabungkan tempat ke dalam identitas 

mereka melalui indra yang dimiliki. Keterikatan tempat akan terjadi ketika 

muncul kenyamanannan dan perasaan aman seseorang ketika berhubungan 

dengan tempat tersebut.  
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5. Katergantungan Tempat (Place Dependence)  

Ketergantungan pada tempat atau disebut juga ketergantungan fungsional 

dapat merefleksikan pentingnya sebuah tempat dalam menyediakan 

fasilitas dan fitur yang mendukung tujuan atau aktivitas yang diinginkan. 

Place attachmentfungsional meliputi karakteristik fisik suatu area serta 

dapat meningkat ketika lokasi suatu tempat sangat dekat sehingga 

memungkinkan untuk sering dikunjungi. Ketergantungan pada tempat 

menunjukan hubungan yang berkelanjutan dengan sebuat setting tertentu. 

 Kelima dimensi place attachment di atas yang terdiri dari person dimension, 

psychological process dimension, place dimension, place identity dan place 

dependence  

2.1.4 Intention To Recommend  

 Rekomendasi telah diakui sebagai kekuatan penting dalam pasar yang 

mempengaruhi sikap, preferensi, niat, dan keputusan konsumen (Melovic et al., 

2020). Intention to recommend merupakan indikator hasil perilaku positif dari 

pengalaman konsumen yang merasa puas. Hal ini terjadi berdasarkan kepuasan 

yang didapatkan dari produk yang dibeli, diikuti dengan kecenderungan konsumen 

untuk memberikan feedback positif terkait produk tersebut (Philip Kotler, 2018). 

 Rekomendasi ditemukan sembilan kali lebih efektif untuk penyebaran 

informasi yang cepat daripada media cetak dan media komunikasi (Wulandari & 

Ferdian, 2024). Ratnaningrum (2022) mendefinisikan niat untuk 

merekomendasikan sebagai semua komunikasi dari mulut ke mulut tentang suatu 

merek. Tjiptono (2019) mendefinisikan niat untuk merekomendasikan sebagai 
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pernyataan (secara pribadi atau non-pribadi) yang disampaikan oleh seseorang 

selain organisasi kepada pelanggan.  

 Berdasarkan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa niat untuk 

merekomendasikan adalah jumlah komunikasi dari mulut ke mulut tentang produk, 

layanan, atau perusahaan tertentu pada setiap tahap pada waktu tertentu. Niat 

merekomendasikan hal ini biasanya lebih cepat diterima oleh pelanggan karena 

yang menyampaikannya adalah orang yang bisa dipercaya. Selain itu, niat untuk 

merekomendasikan juga cepat diterima sebagai acuan karena pelanggan jasa 

biasanya sulit menilai jasa yang belum pernah mereka beli atau belum rasakan 

sendiri. Konsumen cenderung menerima rekomendasi dari orang yang dapat 

mereka percayai dibandingkan promosi yang dilakukan oleh perusahaan. 

 Menurut Bayih & Singh (2020), merumuskan bahwa indikator minat untuk 

merekomendasikan adalah sebagai berikut:  

1. Bersedia menceritakan pengalaman  

2. Mengatakan hal – hal positif  

3. Merekomendasikan tempat wisata   

2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.3.1 Pengaruh Brand Experience terhadap Intention To Recommend 

Membuat sebuah destinasi wisata mempunyai merek adalah proses yang tidak 

mudah. Literatur pariwisata mengindikasikan merek destinasi wisata sangat rumit 

tetapi kontribusinya sangat kuat dalam pengembangan citra diantara pengunjung 

dan mendukung promotor wisata dalam mengukur keberhasilan. Dalam perspektif 

konsumen, pengalaman yang baik dan memukau, akan berakhir pada sesuatu yang 
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berkesan (Sunga et al., 2023). Demikian, merasakan manfaat langsung dari sebuah 

produk berujung kepada loyalitas, pengalaman akan lebih menarik bagi konsumen 

daripada sekedar presentasi karakteristik produk (Gunawan, 2022). Pengalaman 

terhadap merek dalam penelitian ini adalah tempat wisata Dusun Semilir.  

Pengalaman wisatawan tidak dapat dikendalikan, namun upaya yang dapat 

dilakukan oleh manajer pemasaran adalah menciptakan pengalaman unik dan 

mudah diingat oleh wisatawan dengan mengembangkan nilai tambah yang berbeda 

pada produk dan layanan tempat wisata, sehingga wisatawan dapat menciptakan 

pengalaman unik mereka sendiri. Keberhasilan tempat wisata yang mampu 

membangun pengalaman mengesankan pada pengunjung akan menentukan 

keberhasilan di masa mendatang. (2619-5124-1-SM) 

Berdasarkan hasil data peniliti sebelumnya yang dilakukan oleh Putri Pitaloka 

Manurung (2021), menunjukkan hasil bahwa brand experience berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap intensi merekomendasikan. Hal tersebut didukung oleh 

hasil penelitian yang dilakukan oleh Ghea Dwi Rahmadiane (2022), yang 

menunjukkan bahwa destination brand experience berpengaruh positif kepada 

intensi rekomendasi pengunjung pada destinasi pariwisata Pantai Alam Indah. 

Artinya semakin baik proses penyaluran informasi, gagasan, pikiran dan ide dari 

pariwisata Pantai Alam Indah kepada pengunjung, maka akan semakin tinggi pula 

tingkat intensi rekomendasi pengunjung pada kerabat dan teman mereka. 

Berdasarkan uraian di atas, dapat dikatakan bahwa brand experience memiliki 

pengaruh positif terhadap intention to recommend.  
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Penelitian dilakukan oleh Ghea Dwi Rahmadiane (2022), Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa destination brand experience berpengaruh positif kepada 

intensi kunjungan kembali dan intensi rekomendasi. Destination brand experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi rekomendasi pengunjung pada 

destinasi pariwisata Pantai Alam Indah. Artinya semakin baik proses penyaluran 

informasi, gagasan, pikiran dan ide dari pariwisata Pantai Alam Indah kepada 

pengunjung, maka akan semakin tinggi pula tingkat intensi rekomendasi 

pengunjung pada kerabat dan teman mereka. Destination brand experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi kunjungan kembali pengunjung 

pada destinasi pariwisata Pantai Alam Indah.  

H1: Brand Experience berpengaruh positif terhadap Intention To 

Recommend 

 

2.3.2 Pengaruh Place Attachment terhadap Intention To Recommend 

 Cara yang efektif untuk menyebarluaskan informasi, karena disebarkan 

melalui percakapan antara orang terdekat maupun orang yang dikenal. Saran dari 

orang terdekat akan lebih mudah dipercaya dan diterima. Ikatan terhadap suatu 

tempat yang bersifat positif akan mendukung seseorang untuk menyarankan tempat 

tersebut kepada orang lain. 

Watkins (2017), ia menyatakan bahwa place attachment adalah ikatan 

emosional yang mendalam atau hubungan yang dikembangkan pada suatu tempat 

tertentu dari waktu ke waktu melalui interaksi positif yang diulang. Menurut 

Anggia et al., (2022), dilihat dari perspektif psikologis hubungan antara orang 
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dengan tempat menunjukkan bahwa makna suatu tempat dibagi dalam dua indikator 

place attachment yaitu ketergantungan akan tempat (place dependence) dan 

identitas tempat (place identity). Place attachment tidak lagi sekedar di rumah, 

namun semakin meluas hingga skala kota. Hal ini menjelaskan bahwa keterikatan 

seseorang terhadap tempat tidak saja pada tempat-tempat yang ditinggali, namun 

juga pada tempat-tempat yang berhubungan dengan kehidupan sehari-seharinya 

(Taufan et al., 2021). 

 Berdasarkan hasil data peneliti sebelumnya yang dilaksanakan Putu Nanda 

Mahatma Arta (2020), menunjukkan bahwa semakin positif place attachment akan 

berdampak langsung pada intensi untuk merekomendasikan kepada orang lain. Hal 

tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Putri, Natasha (2021) 

menunjukkan bahwa place attachment berpengaruh secara positif terhadap intensi 

untuk merekomendasikan.  

Penelitian yang dilakukan oleh Amin Tatik Uswatun Khasanah (2020), 

dengan hasil dari penelitian ini adalah customer experience berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap revisit intention, word-of-mouth berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap revisit intention. Sedangkan variabel place 

attachment tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap revisit intention dan 

customer satisfaction tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap revisit 

intention. 

Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dikatakan bahwa place attachment 

memiliki pengaruh positif terhadap intention to recommend. 
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H2: Place attachment berpengaruh positif terhadap Intention To Recommend 

2.3.3 Pengaruh Brand Experience terhadap Revisit Intention 

Brand experience didefinisikan sebagai manfaat yang dirasakan langsung 

oleh pengunjung, melalui rangsangan yang ditimbulkan oleh pengalaman 

mengunjungi satu wisata, komunikasi pemasaran, orang dan lingkungan tersebut 

(Taufan et al., 2021). Brand experience juga dapat diartikan seluruh interaksi dari 

seseorang semua elemen yang terdapat pada eminensi, seperti produk, servis, 

organisasi (Neumeier, 2013). Sedangkan menurut Filho (2014), brand experience 

ialah perpindahan antara strategi merek dengan pengalaman konsumen. (311-1888) 

Hal tersebut dapat menjadi salah satu faktor para pengunjung yang datang dan 

kembali melakukan kunjungan adalah mereka yang merasa tertarik berdasarkan 

pengalaman yang dirasakan (Hidayati et al., 2022). Selanjutnya sama halnya 

dengan para pengunjung yang telah puas ataupun sebaliknya mengenai destinasi 

cenderung akan mengunjungi kembali destinasi dengan frekuensi dan intensitas 

pendekatan kunjungan yang tidak sama. 

Beradasarkan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan A Farid Nur 

Ramadhan (2019), dengan Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh antara 

brand experience terhadap revisit intention. Hal tersebut didukung oleh penelitian 

yang dilakukan oleh Ghea Dwi Rahmadiane (2022), yang menunjukka bahwa 

Destination brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi 

kunjungan kembali pengunjung pada destinasi pariwisata Pantai Alam Indah. 

Artinya semakin baik proses penyaluran informasi, gagasan, pikiran dan ide dari 

pariwisata di Pantai Alam Indah kepada pengunjung, akan diikuti dengan tingkat 
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intensi kunjungan kembali pengunjung dalam memandang destinasi pariwisata. 

Berdasarkan uraian di atas dapat dikatakan bahwa brand experience memiliki 

pengaruh positif terhadap revisit intention. 

H3: Brand Experience berpengaruh positif terhadap Revisit Intention 

2.3.4 Pengaruh Place Attachment terhadap Revisit Intention 

 Ikatan antara seseorang dengan suatu tempat tertentu ini dikenal dengan 

istilah place attachment. Place attachment mengacu kepada ikatan efektif antara 

seseorang dengan lingkungan fisik tertentu. Beberapa penelitian terkait place 

attachment juga mengungkapkan bahwa place attachment merupakan anteseden 

dari niat perilaku (behavioral intention), termasuk niat berkunjung kembali 

(Lebrusán & Gómez, 2022) 

 Penelitian yang dilakukan oleh Amin Tatik Uswatun Khasanah (2020), 

menunjukkan bahwa variabel place attachment tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap revisit intention. Namun hal tersebut berbanding terbalik 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Aditya Satriawan (2021) yang menunjukkan 

bahwa place attachment memiliki pengaruh positif terhadap revisit intention. 

 Penelitian yang dilakukan oleh Putu Nanda Mahatma Arta (2020) 

menunjukkan bahwa place attachment memiliki pengaruh positif terhadap revisit 

intention. Semakin tinggi ikatan yang terbangun antara pengunjung dengan sebuah 

tempat, semakin tinggi kemungkinan pengunjung untuk datang kembali. 

Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dikatakan bahwa place attachment 

memberikan pengaruh positif terhadap revisit intention. 

H4: Place Attachment berpengaruh positif terhadap Revisit Intention 
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2.3.5 Pengaruh Brand Experience dan Place Attachment melalui Intention to 

Recommend terhadap Revisit Intention 

 Brand Experience dan Place Attachment memiliki peran penting dalam 

membentuk niat konsumen untuk merekomendasikan (Intention to Recommend) 

dan mengunjungi kembali (Revisit Intention) suatu destinasi atau merek. Brand 

Experience mengacu pada persepsi dan respons konsumen terhadap interaksi 

mereka dengan suatu merek, sementara Place Attachment mencerminkan ikatan 

emosional yang terbentuk antara individu dan tempat tertentu. Pengalaman positif 

dengan suatu merek dapat meningkatkan kepuasan dan kepercayaan konsumen, 

yang pada gilirannya mendorong mereka untuk merekomendasikan merek tersebut 

kepada orang lain. Demikian pula, ketika individu memiliki keterikatan emosional 

yang kuat dengan suatu tempat, mereka cenderung merekomendasikannya kepada 

orang lain sebagai destinasi yang layak dikunjungi. Keinginan untuk 

merekomendasikan suatu tempat atau merek seringkali sejalan dengan niat untuk 

mengunjungi kembali, karena rekomendasi biasanya didasarkan pada pengalaman 

positif yang ingin diulang. Dengan demikian, pengalaman merek yang positif dan 

keterikatan tempat dapat meningkatkan niat untuk merekomendasikan, yang 

kemudian memperkuat niat untuk mengunjungi kembali. 

 Penelitian terdahulu mendukung hubungan ini. Studi oleh Rahmadiane 

(2022) menemukan bahwa Destination Brand Experience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap intensi rekomendasi dan kunjungan kembali pada destinasi 

pariwisata Pantai Alam Indah. Namun, tidak semua penelitian menemukan hasil 

yang serupa. Penelitian oleh Armeto dan Surenda (2024) menunjukkan bahwa Place 
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Attachment tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Revisit Intention, 

sementara variabel lain seperti Store Atmosphere memiliki pengaruh yang lebih 

dominan. Temuan-temuan ini menunjukkan bahwa meskipun Brand Experience 

dan Place Attachment seringkali berkontribusi positif terhadap Intention to 

Recommend dan Revisit Intention, konteks dan variabel lain dapat memodifikasi 

pengaruh tersebut. Oleh karena itu, penting untuk mempertimbangkan faktor-faktor 

tambahan dalam merancang strategi pemasaran dan pengelolaan destinasi. 

H5:  Brand Experience dan Place Attachment berpengaruh melalui Intention to 

Recommend terhadap Revisit Intention 

 

2.3 Kerangka Pikir 

 Berdasarkan teori yang telah diuraikan di atas, pengembangan 

kerangka yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

Gambar 2.1 

Kerangka pemikiran 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 Pada bab ini akan diuraikan mengenai cara melaksanakan penelitian yang 

mencangkup jenis penelitian, sumber data, metode pengumpulan data, populasi dan 

sampel, variabel dan indikator serta teknik analisis data. 

3.1 Jenis Penelitian 

 Penelitian yang dilakukan merupakan salah satu jenis penelitian yang 

memberikan penjelasan mengenai konsep yang digunakan dalam penelitian atau 

disebut Explantory Research. Menurut Sugiyono (2017), explanatory research 

merupakan metode penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-

variabel yang diteliti serta pengaruh antara variabel satu dengan variabel lainnya. 

Dalam penelitian ini, hubungan yang diteliti adalah Brand Experience (X1), Place 

Attachment (X2), Intention to Recommend (Z), dan Revisit Intention (Y). 

3.2 Populasi dan Sampel 

Populasi 

 Dalam melakukan penelitian, perlu ditetapkan populasi supaya penelitian 

yang dilakukan mendapatkan data yang sesuai dan yang diharapkan. Menurut 

Sugiyono (2017), populasi penelitian adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 

objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

diterapkan peneliti untuk mempelajarinya lalu menarik kesimpulannya. Populasi 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengunjung Dusun Semilir Semarang. 

Sampel 
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 Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik 

accidental sampling. Menurut Sugiyono (2018) accidental sampling merupakan 

teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu responden yang secara 

kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang 

orang yang kebetulan ditemui cocok sebagai sumber data. 

 Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan rumus dari 

Lemeshow, karena jumlah populasi yang tidak diketahui atau tidak terhingga. 

Berikut rumus dari Lemeshow yaitu: 

𝑛 =
𝑧2−∝/2𝑝(1 − 𝑝)

𝑑2
 

. Keterangan :  

n = jumlah sampel  

Z = skor z pada kepercayaan 95% = 1,96  

P = maksimal estimasi = 0,5  

d = alpha (0,10) atau sampling error = 10% 

 Melalui rumus di atas, maka jumlah sampel yang akan digunakan adalah : 

𝑛 =
𝑧2−∝/2𝑝(1 − 𝑝)

𝑑2
 

 

𝑛 =
1,962. 0.5(1 − 0.5)

0.12
 

𝑛 = 96.04 = 100 
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 Sehingga jika berdasarkan rumus tersebut maka n yang didapatkan adalah 

96,04 = 100 orang sehingga pada penelitian ini mengambil data dari sampel 

sekurang-kurangnya sejumlah 100 orang. 

 

3.3 Sumber Data dan Jenis Data 

Sumber Data 

 Tujuan penelitian adalah untuk memperoleh data yang relevan, valid dan 

dapat dipertanggungjawabkan. Dalam penelitian ini sumber data yang digunakan 

adalah data primer dan data sekunder. 

1. Data Primer 

Sugiyono (2012) mengutarakan bahwa sumber data primer merupakan 

sumber data yang diperoleh langsung. Jadi sumber penelitian yang dikumpulkan 

diperoleh secara tidak melalui perantara. Dalam penelitian ini, data primer 

diperoleh dengan cara   membagikan   kuesioner. Kuesioner merupakan teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan 

atau pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2010).    

Kuesioner yang   berkaitan   dengan   variable-variable penelitian : Brand 

Experience, Place Attachment, Intention to Recommend, dan Revisit Intention 

kepada responden yang sesuai dengan kriteria yang dituju melalui google form, 

untuk kemudian hasil kuesionernya akan diolah sendiri oleh peneliti. 

2. Data Sekunder 

Sugiyono (2012) mengatakan sumber data sekunder merupakan data yang 

diperoleh melalui melihat, membaca, mempelajari melalui media lain yang 
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bersumber dari buku-buku, literatur,  serta dokumen lain yang bersangkutan. Dalam 

penelitian ini, data sekunder didapatkan dari buku, jurnal, situs internet serta berkas 

yang masih berhubungan dengan topik penelitian.  

Jenis Data 

 Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Data Kuantitatif, 

menurut Sugiono (2015) data kuantitatif adalah data yang dapat dinyatakan dalam 

angka dan dapat diukur ukurannya. Data ini dapat diolah dengan rumus atau 

dianalisis dengan menggunakan teknik statistik. 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini ada dua 

metode, yaitu: 

1. Metode Pengumpulan Data Primer 

Data primer di dapat dari sumber informan yaitu individu seperti hasil 

wawancara yang dilakukan oleh peneliti. Data primer ialah data yang diperoleh atau 

dikumpulkan langsung di lapangan oleh orang yang melakukan penelitian atau yang 

bersangkutan yang memerlukannya (Hasan, 2002). Metode pengumpulan data 

primer dalam penelitian ini yaitu dengan menyebarkan kuesioner kepada responden 

yang pernah berkunjung ke Dusun Semilir Semarang. 

2. Metode Pengumpulan Data Sekunder  

Data ini digunakan untuk mendukung informasi primer yang telah diperoleh 

yaitu dari literatur, bahan pustaka, penelitian terdahulu, buku, dan lain sebagainya. 

Data sekunder adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan oleh orang yang 

melakukan penelitian dari sumber-sumber yang telah ada (Hasan, 2002). Metode 
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pengumpulan data sekunder dalam penelitian ini yaitu data yang diperoleh dari 

studi kepustakaaan seperti melalui buku-buku, karya tulis ilmiah, penelitian 

terdahulu dan penelusuran internet untuk melengkapi data dalam penelitian ini. 

3.5 Definisi Operasional Variabel Penelitian dan Pengukuran Variabel 

Definisi operasional Variabel 

Menurut Sugiyono (2012), definisi operasional variabel ialah suatu definisi 

yang diberikan kepada suatu variabel dengan mespesifikan kegiatan atau 

membenarkan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variable 

tersebut. Definisi operasional dalam penelitian ini adalah brand experience, place 

attachment, intention to recommend dan revisit intention dengan definisi masing-

masing variabel dijelaskan pada Tabel 3.1. 

Tabel 3.1  

Definisi Operasional Variable dan Pengukuran 

 

NO Variable Definisi Indikator Pengukuran 

1. Revisit 

Intention 

Wisatawan untuk 

merencanakan 

perjalanan wisata 

kembali di masa 

mendatang. 

1. Niat mengunjungi 

kembali Dusun 

Semilir  

2. Sering mengunjungi 

tempat Dusun 

Semilir 

3. Mempertimbangkan 

dengan tepat untuk 

kembali ke Dusun 

Semilir 

(Suhud dan wibowo, 

2016) 

Skala Likert 

2. Brand 

Experience 

 

Sensasi, 

perasaan/emosi yang 

disebabkan merk 

stimuli terkait 

proyeksi citra dan 

kesesuaian/kebutuhan 

antar pengunjung, 

operator wisata dan 

1. Wisatawan 

merasakan 

pengalaman dan 

fasilitas yang baik di 

Dusun Semilir 

2. Wisatawan 

merasakan 

pengalaman yang 

Skala Likert 



29 

 

NO Variable Definisi Indikator Pengukuran 

masyarakat local 

setempat. 

menyenangkan 

ketika mengunjungi 

Dusun Semilir 

3. Wisatawan merasa 

diberikan pelayanan 

yang informatif 

(diberikan 

pelayanan informasi 

promosi, pelayanan 

informasi tempat 

dan lainnya) 

4. Wisatawan 

berkunjung lebih 

dari 1 kali (Ebrahim, 

2016) 

3. Place 

Attachment 

Sebuah ikatan afeksi 

antara wisatawan dan 

tempat yang 

menekankan pada 

pengalaman sensorik, 

memori, 

integrasi kognitif, 

pertimbangan afeksi 

dan berbagai aktivitas 

yang dilakukan 

dalam mendukung 

keterikatan tersebut. 

1. Dimensi Orang 

(Person 

Dimension) 

2. Dimensi Proses 

Psikologi 

(Psychological 

Process 

Dimension) 

3. Dimensi Tempat 

(Place Dimension) 

4. Identitas Tempat 

(Place Identity) 

5. Katergantungan 

Tempat (Place 

Dependence)  

Purwanto & Harani 

(2020) 

6.  

 

Skala Likert 

4 Intention to 

Recommend 

Wisatawan 

menceritakan 

pengalaman positif 

yang pernah 

didapatkan dari 

sebuah lokasi kepada 

orang lain. 

1. Bersedia 

menceritakan 

pengalaman 

mengenai Dusun 

Semilir  

2. Mengatakan hal – 

hal positif 

mengenai Dusun 

Semilir 

3. Merekomendasikan 

mengenai Dusun 

Skala Likert 

https://www.dictio.id/t/apa-yang-dimaksud-dengan-pendekatan-kognitif-dalam-ilmu-psikologi/100961
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NO Variable Definisi Indikator Pengukuran 

Semilir pada orang 

lain (Fernaldi & 

Sukresna, 2016). 

 

Menurut (Sugiyono, 2015) “Skala pengukuran merupakan kesepakatan 

yang digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang pendeknya interval yang 

ada dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut bila digunakan dalam pengukuran 

akan menghasilkan data kuantitatif”. Skala yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah skala likert. Dengan skala likert, indikator variabel dijadikan acuan untuk 

membuat item instrumen yang berupa pertanyaan atau pernyataan yang akan 

dijawab oleh responden. Menurut Imam Ghozali skala likert adalah skala yang 

berisi 5 tingkat preferensi jawaban dengan pilihan sebagai berikut. 

Tabel 3.2 

Skala Likert 

Keterangan Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Uji Kualitas Data  

1. Uji Validitas 

 Menurut (Siregar, 2015:46) “validitas atau kesahihan adalah menunjukkan 

sejauh mana suatu alat ukur mampu mengukur apa yang ingin diukur”. Sedangkan 

Muhidin dan Abdurahman (2017) mengatakan bahwa pengukuran dikatakan valid 
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jika instrumen dapat mengukur sesuatu dengan tepat apa yang ingin diukur. Jika 

rhitung dengan rtabel dengan taraf signifikansi 0,05. Apabila rhitung < rtabel, maka 

instrumen dinyatakan tidak valid dan apabila rhitung > rtabel, maka instrumen 

dinyatakan valid. 

2. Uji Reabilitas 

 Uji reliabilitas dimaksudkan untuk menguji konsistensi kuesioner dalam 

mengukur stabilitas kuesioner jika digunakan dari waktu ke waktu (Ghozali, 2011). 

Menurut Muhidin dan Abdurahman (2017:37) “suatu instrumen pengukuran 

dikatakan reliabel jika pengukurannya konsisten dan cermat akurat”. Jadi uji 

reabilitas instrumen dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui konsistensi dari 

instrumen sebagai alat ukur, sehingga hasil suatu pengukuran dapat dipercaya. 

Hasil pengukuran dapat dipercaya hanya apabila dalam beberapa kali pelaksanaan 

pengukuran terhadap kelompok subjek yang sama diperoleh hasil yang relatif sama, 

selama aspek yang diukur dalam diri subjek memang belum berubah.  

3.6.2 Uji Asumsi Klasik  

 Sebelum melakukan analisis regresi, peneliti melakukan uji asumsi klasik yang 

terdiri atas uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas.  

1. Uji Normalitas  

 Menurut (Umar, 2011:181) “uji normalitas untuk mengetahui apakah variabel 

dependen, independen atau keduanya berdistribusi normal, mendekati normal atau 

tidak”. Dalam model regresi linier, asumsi ini ditunjukkan oleh nilai error yang 

berdistribusi normal. Model regresi yang baik adalah model regresi yang dimiliki 

distribusi normal atau mendekati normal, sehingga layak dilakukan pengujian 
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secara statistik. Data dalam penelitian ini akan dilakukan pengujian menggunakan 

uji statistik non parametrik Kolmogorov-Smirnov (KS) pada residual persamaan 

dengan kriteria pengujian adalah jika probablity value > 0,05 maka data 

terdistribusi normal dan jika probability value < 0,05 maka data terdistribusi tidak 

normal.  

2. Uji Multikolinieritas (Correlation Matrix)  

 Menurut (Umar, 2011:177) “uji multikolinieritas untuk mengetahui apakah 

pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen”. 

Pengujian ini menggunakan matriks korelasi antar variabel independen. Apabila 

nilai tolerance >10% atau VIF <10, maka tidak ada multikolonieritas (Imam 

Ghozali, 2016). 

Rumusnya adalah sebagai berikut:  

   

      atau 

 

3. Uji Heteroskedastisitas  

 Menurut Gozali (2012), Uji asumsi heterokedastisitas bertujuan menguji 

apakah model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan 

ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain tetap, maka disebut Homokedastisitas, jika berbeda disebut 

Heteroskedastisitas (tidak terjadi). Cara mendeteksi ada atau tidaknya 

Heteroskedastisitas di dalam data penelitian, dapat dilakukan dengan cara Grafik 

Plot dan Uji Statistik. 

VIP =        1  

Tolerance 

Tolerance =        1  

     VIP 



33 

 

 

1. Grafik Plot.  

 Cara melihat grafik plot adalah dengan ZPRED dengan residualnya SRESID. 

Deteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada 

tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplt antara SRESID dan ZPRED dimana 

sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y prediksi 

− Y sesungguhnya).  

Dasar analisis: 

 Jika ada pola tertentu, seperti ada titik-titik yang ada membentuk pola tertentu 

yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka 

mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. 

 Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah 

angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

2. Uji Statistik 

 Uji Statistik merupakan uji yang bertujuan untuk mengetahui hasil yang lebih 

tepat dibandingkan dengan uji grafik. Karena uji grafik memiliki kelemahan yang 

signifikan oleh jumlah pengamatan yang dapat mempengaruhi hasil ploting. Salah 

satu cara untuk mengetahui adanya heterokedastisitas adalah dengan Uji White. 

Pada dasarnya uji white mirip dengan uji park dan uji glejser. Uji white dapat 

dilakukan dengan meregres residual kuadrat (U2t) dengan variabel independen, 

variabel independen kuadrat, dan perkalian (interaksi) variabel independen.  
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3.6.3 Analisis Regresi Berganda  

 Menurut (Siregar, 2015:301) regresi berganda adalah pengembangan dari 

regresi linier sederhana, yaitu sama-sama alat yang dapat digunakan untuk 

memprediksi permintaan di masa yang akan datang berdasarkan data masa lalu atau 

untuk mengetahui pengaruh satu atau lebih variabel bebas (independent) terhadap 

satu variabel tak bebas (dependent). Pengujian regresi linier dalam penelitian ini 

dengan persamaan sebagai berikut:  

Model Regresi : 

(Persamaan 1)  Z = b1X1 + b2X2 + e 

(Persamaan 2)    Y = b1X1 + b2X2 + b3Z+ e 

Keterangan:  

Z = Satisfaction 

Y = Repurchase Intention 

β  = Koefisien regresi  

X1  = Trust 

X2  = Islamic Bisnis Ethic 

e  = eror (kesalahan residual)  

3.6.4 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis yang digunakan untuk mengetahui apakah ada pengaruh 

antara variabel independen (X1 dan X2) terhadap variabel dependen (Y), baik 

secara parsial maupun simultan. 

1. Uji Signifikan Parsial (Uji t) 
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Ghozali (Genady, 2018:56) menjelaskan Uji t pada dasarnya menunjukkan 

seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelasan atau independen secara individual 

dalam menerangkan variasi variabel dependen.  

1. Berdasarkan nilai t hitung dan t tabel  

a. Jika nilai t hitung > nilai t tabel, maka variabel bebas berpengaruh terhadap 

variabel terikat.  

b. Jika nilai t hitung < nilai t tabel, maka variabel bebas tidak berpengaruh 

terhadap variabel terikat.  

2. Berdasarkan nilai signifikansi hasil output pada software statistik.  

a. Jika nilai sig. < 0,05 maka variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap 

variabel terikat.  

b. Jika nilai sig. > 0,05 maka variabel bebas tidak berpengaruh signifikan 

terhadap variabel terikat.  

H0 ditolak jika nilai t hitung < nilai t tabel pada α = 5%.  

Ha diterima jika nilai t hitung > nilai t tabel pada α = 5%. 

2. Uji Simultan (Uji F) 

Menurut (Kuncoro, 2013:303) “tujuan dilakukan pengujian hipotesis 

terhadap penerapan metode regresi linier berganda adalah untuk mengetahui sejauh 

mana pengaruh secara simultan antara kelompok data A dan B (variabel bebas X1 

dan X2) terhadap kelompok data C (variabel tak bebas Y)”.  

a. Hipotesisnya sebagai berikut :  

H0 : Tidak terdapat pengaruh persepsi konsumen dan motivasi konsumen secara 

simultan signifikan terhadap keputusan pembelian kartu perdana IM3  



36 

 

Ha : Terdapat pengaruh persepsi konsumen dan motivasi konsumen secara simultan 

signifikan terhadap keputusan pembelian kartu perdana IM3  

b. Kriterianya sebagai berikut :  

Jika F hitung ≥ F tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima  

Jika F hitung < F tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak 

3.6.5 Uji Koefisien Determinasi (R²) 

 Koefisien determinasi pada dasarnya mengukur sejauh mana model mampu 

menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi antara nol dan 

satu. Nilai R² yang kecil berarti kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu 

menunjukkan variabel independen menyediakan hampir semua informasi yang 

dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen (Imam Ghozali, 2016).  

 Pada kenyataan nilai adjusted R² dianggap nol. Secara matematis jika nilai 

R²=1 maka adjusted R²=R²=1. Sedangkan jika R²=0, maka adjusted R² = (1-k)/(n-

k). jika k>1 maka adjusted R² bernilai negatif (Gujarati, 2003 dalam Imam Ghozali, 

2016). 

 Hasil Perhitungan dari adjusted R² dapat dilihat pada output Model Summary. 

Dalam kolom adjusted R² dapat dilihat berapa persentase yang dijelaskan variabel 

independen terhadap variabel dependen. Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian (Shinta Dwi Wardhani 

dan Zainal Alim Adiwijaya, 2019). 
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3.6.6 Uji Sobel  

 Sobel test menghendaki asumsi jumlah sampel besar dan nilai koefisien 

mediasi berdistribusi normal (Ghozali, 2018). Dalam hal ini peniliti melakukan 

mediasi untuk menjelaskan sebuah model proses hubungan sebuah variable 

perantara di antara variable penyebab dan variable outcome. Untuk melakukan 

pembuktian hipotesis ke 3 dan ke 4 digunakan uji sobel. 

 Uji sobel dilakukan dengan menguji kekuatan pengaruh tidak langsung X ke 

Y lewat Z. Sobel test dapat diketahui melalui perhitungan dari rumus berikut ini: 

𝑆𝑎𝑏 = √b²s𝑎² +  𝑎²sb² +  s𝑎²sb² 

Keterangan : 

Sa = standar error koefisien a 

Sb = standar error koefisien b 

b = koefisien variabel mediasi 

a = koefisien variabel bebas 

 Untuk menguji signifikansi pada pengaruh tidak langsung maka dilakukan 

penghitungan nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut: 

t =  
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
 

 Apabila t hitung > t tabel maka dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat 

pengaruh variabel Intervening (Z) dalam memediasi hubungan variabel independen 

(X) dengan variabel dependen (Y) 
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BAB IV                                                                                                                     

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

 Bab IV menyajikan hasil analisis data dari penelitian berjudul “Peran Brand 

Experience dan Place Attachment dalam Meningkatkan Revisit Intention melalui 

Intention to Recommend pada Wisatawan Dusun Semilir Semarang.” Penelitian ini 

menganalisis pengaruh Brand Experience dan Place Attachment terhadap Revisit 

Intention, baik secara langsung maupun melalui Intention to Recommend sebagai 

variabel intervening. Data diperoleh dari 100 responden yang telah mengunjungi 

Dusun Semilir setidaknya sekali dalam enam bulan terakhir. Hasil penelitian 

dipaparkan secara terstruktur mencakup deskripsi responden, uji validitas dan 

reliabilitas, analisis deskriptif variabel, serta pengujian hipotesis, untuk menjawab 

rumusan masalah dan tujuan penelitian. 

4.1 Karakteristik Responden  

  Populasi dalam penelitian ini adalah wisatawan yang telah mengunjungi 

Dusun Semilir Semarang. Untuk mempermudah pengumpulan data, kuesioner 

dibuat dalam format digital menggunakan Google Form dan disebarkan secara 

online melalui media sosial dan grup komunikasi. Selain itu, kuesioner juga 

disebarkan secara langsung (offline) kepada wisatawan di area Dusun Semilir 

untuk memastikan tingkat pengembalian yang optimal dan meminimalkan 

kesalahan dalam pengisian kuesioner. 

  Karakteristik responden dalam penelitian ini diperoleh berdasarkan jawaban 

kuesioner yang telah dikumpulkan. Aspek-aspek identitas responden yang 
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dianalisis meliputi jenis kelamin, usia, dan pendidikan terakhir. Data dari aspek-

aspek tersebut memberikan gambaran umum mengenai profil responden yang 

menjadi partisipan dalam penelitian ini dan membantu peneliti memahami 

karakteristik wisatawan Dusun Semilir Semarang. 

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

 Tinjauan dari karakteristik responden berdasarkan usia dari 100 

responden pada penelitian ini dijelaskan dalam tabel berikut ini: 

 

Tabel 4. 1 Karakteristik responden Berdasarkan jenis Kelamin 

No Keterangan Jumlah Persentase 

1 Laki-laki 35 35.0 

2 Perempuan 65 65.0 

 Total 100 100% 

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

 

 Berdasarkan Tabel 4.1, total responden yang didapatkan sejumlah 

100 responden, yang terdiri dari 35 responden laki-laki (35%) dan 65 

responden perempuan (65%). Responden tersebut merupakan partisipan 

dalam penelitian ini. Jika dibandingkan, jumlah responden perempuan 

lebih tinggi daripada responden laki-laki. 

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia  

 Tinjauan dari karakteristik responden berdasarkan usia dari 100 

responden pada penelitian ini dijelaskan dalam tabel berikut ini: 
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Tabel 4. 2 karakteristik responden berdasarkan usia  

No Keterangan Jumlah Persentase 

1 18-23 Tahun 21 21% 

2 24-29 Tahun 44 44% 

3 30-37 Tahun 35 35% 

 Total 100 100% 

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

 

 Berdasarkan Tabel 4.2, total responden yang didapatkan sejumlah 

100 responden, yang terdiri dari kategori usia 18-23 tahun sebanyak 21 

responden (21%), kategori usia 24-29 tahun sebanyak 44 responden 

(44%), dan kategori usia 30-37 tahun sebanyak 35 responden (35%). 

Penelitian ini menunjukkan bahwa responden pada kategori usia 24-29 

tahun lebih banyak menjadi wisatawan Dusun Semilir Semarang. Hal ini 

mungkin disebabkan oleh usia tersebut yang terbilang produktif dan 

aktif, sehingga lebih sering melakukan perjalanan wisata. Selain itu, di 

era digital seperti saat ini, banyak wisatawan muda yang lebih 

memanfaatkan teknologi dalam merencanakan perjalanan, seperti 

melalui aplikasi pemesanan tiket, mencari informasi destinasi, dan 

melakukan pembayaran secara online yang sudah banyak disediakan 

oleh berbagai platform, termasuk yang dapat digunakan di Dusun Semilir 

Semarang. 
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4.2 Uji Instrumen  

4.2.1 Uji Validitas 

 Uji validitas merupakan uji yang digunakan untuk menunjukan sah 

atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 

Valid tidaknya suatu skor dari uji validitas dapat dilihat dari uji 

signifikansi. Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r 

hitung dengan nilai r tabel untuk df = n – 2, dalam hal ini n adalah 

jumlah sampel. Pada penelitian ini terdapat konstruk dengan jumlah 

sampel (n) = 100 dan besarnya df dapat dihitung 100 – 2 = 98 dengan df 

= 98 dan alpha = 0.05 didapatkan R tabel = 0.1966. Maka dari kasus 

yang ada dapat diketahu bahwa: 

Tabel 4. 3 Uji Validitas Brand Experience 

Indikator rhitung rtabel Keterangan 

X1.1 0.806 0.1966 Valid 

X1.2 0.808 0.1966 Valid 

X1.3 0.823 0.1966 Valid 

X1.4 0.862 0.1966 Valid 

X1.5 0.843 0.1966 Valid 

X1.6 0.819 0.1966 Valid 

X1.7 0.813 0.1966 Valid 

X1.8 0.852 0.1966 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

 

 Berdasarkan hasil analisis korelasi yang dilakukan terhadap 

konstruk brand experience, dapat disimpulkan bahwa semua indikator 

yang dianalisis (x1.1 hingga x1.8) menunjukkan validitas yang tinggi. 

Setiap nilai r hitung (0.806 hingga 0.862) untuk indikator-indikator 
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tersebut lebih besar dari nilai r tabel (0.1966), yang berarti bahwa 

hubungan antara masing-masing indikator dan konstruk brand 

experience memiliki korelasi yang kuat dan signifikan. Dengan kata 

lain, seluruh indikator pada brand experience memiliki kontribusi yang 

sahih terhadap konstruk tersebut. Selain itu, mengingat nilai r hitung 

yang lebih besar dari r tabel serta hasil yang signifikan (p < 0.05), dapat 

dikatakan bahwa indikator-indikator ini dapat dipercaya dan tepat 

untuk menggambarkan aspek-aspek dalam brand experience. Oleh 

karena itu, semua indikator yang ada, yaitu x1.1 hingga x1.8, dianggap 

valid dan relevan untuk diikutsertakan dalam pengukuran brand 

experience pada penelitian ini. 

Tabel 4. 4 Uji Validitas Place Attachement  

Indikator rhitung rtabel Keterangan 

X2.1 0.836 0.1966 Valid 

X2.2 0.805 0.1966 Valid 

X2.3 0.856 0.1966 Valid 

X2.4 0.836 0.1966 Valid 

X2.5 0.800 0.1966 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

 

Berdasarkan hasil uji validitas terhadap indikator Place Attachment, 

dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang dianalisis (X2.1 hingga 

X2.5) menunjukkan validitas yang sangat baik. Nilai r hitung untuk 

masing-masing indikator (X2.1 hingga X2.5) berkisar antara 0.800 

hingga 0.856, yang semuanya lebih besar dari nilai r tabel (0.1966). Hal 

ini menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki hubungan yang kuat 
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dan signifikan dengan konstruk Place Attachment. Selain itu, karena 

nilai r hitung lebih besar dari r tabel dan hasil uji signifikansi 

menunjukkan p < 0.05, maka dapat dikatakan bahwa semua indikator 

(X2.1, X2.2, X2.3, X2.4, dan X2.5) memiliki validitas yang tinggi dan 

layak untuk digunakan dalam mengukur Place Attachment dalam 

penelitian ini. Dengan demikian, indikator-indikator ini dapat 

dipercaya untuk menggambarkan dimensi-dimensi yang terkait dengan 

Place Attachment. 

Tabel 4. 5 Uji Validitas intention to recommend 

Indikator rhitung rtabel Keterangan 

Z1 0.870 0.1966 Valid 

Z2 0.910 0.1966 Valid 

Z3 0.884 0.1966 Valid 

Z4 0.856 0.1966 Valid 

Z5 0.842 0.1966 Valid 

Z6 0.904 0.1966 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

  

Berdasarkan hasil uji validitas terhadap indikator Intention to 

Recommend, dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang dianalisis 

(Z1 hingga Z6) menunjukkan validitas yang sangat baik. Nilai r hitung 

untuk masing-masing indikator (Z1 hingga Z6) berkisar antara 0.842 

hingga 0.910, yang semuanya lebih besar dari nilai r tabel (0.1966). Ini 

menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki hubungan yang sangat 

kuat dan signifikan dengan konstruk Intention to Recommend. Karena 

nilai r hitung lebih besar dari r tabel dan hasil uji signifikansi 

menunjukkan p < 0.05, maka dapat dipastikan bahwa semua indikator 
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(Z1, Z2, Z3, Z4, Z5, dan Z6) memiliki validitas yang tinggi dan dapat 

diandalkan untuk mengukur Intention to Recommend dalam penelitian 

ini. Oleh karena itu, indikator-indikator ini dapat dianggap sah dan 

relevan untuk menggambarkan dimensi Intention to Recommend. 

 

Tabel 4. 6 Uji Validitas Revisit Inntention  

Indikator rhitung rtabel Keterangan 

Y1 0.864 0.1966 Valid 

Y2 0.892 0.1966 Valid 

Y3 0.854 0.1966 Valid 

Y4 0.880 0.1966 Valid 

Y5 0.844 0.1966 Valid 

Y6 0.833 0.1966 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

 

 Berdasarkan hasil uji validitas terhadap indikator Revisit Intention, 

dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang dianalisis (Y1 hingga 

Y6) menunjukkan validitas yang sangat baik. Nilai r hitung untuk 

masing-masing indikator (Y1 hingga Y6) berkisar antara 0.833 hingga 

0.892, yang semuanya lebih besar dari nilai r tabel (0.1966). Ini 

menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki hubungan yang kuat dan 

signifikan dengan konstruk Revisit Intention. Karena nilai r hitung 

lebih besar dari r tabel dan hasil uji signifikansi menunjukkan p < 0.05, 

maka dapat dipastikan bahwa semua indikator (Y1, Y2, Y3, Y4, Y5, 

dan Y6) memiliki validitas yang tinggi dan dapat digunakan untuk 

mengukur Revisit Intention dalam penelitian ini. Oleh karena itu, 
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indikator-indikator ini dapat dianggap sah dan relevan untuk 

menggambarkan dimensi Revisit Intention. 

4.2.2 Uji Reliabilitas  

 Reliabilitas merupakan alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner 

yang merupakan indikator dari variabel atau kontstruk. Suatu kuesioner 

dikatakan reliable atau handal jika jawaban seseorang terhadap 

pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Nunally 

(1967) mengemukakan bahwa, suatu konstruk atau variabel dikatakan 

reliable jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.60. Maka dari kasus 

yang ada dapat diketahu bahwa : 

Tabel 4. 7 Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach 

Alpha 

Nilai 

Standarisasi 

Keterangan 

Brand experience 0.934 0.60 Reliable 

Place attachement  0.883 0.60 Reliable 

Intention to 

recommend 

0.939 0.60 Reliable 

Revisit inntention  0.930 0.60 Reliable 

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

 

 Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa masing-masing 

variabel yang digunakan dalam penelitian dinyatakan reliablel atau 

konsisten karena hasil uji reliabilitas telah menunjukkan nilai Cronbach 

Alpha > 0,60. 
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4.3 Uji Asumsi Klasik  

4.3.1 Uji Normalitas  

 Uji Normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data 

terdistribusi dengan normal atau tidak. Analisis parametik seperti 

regresi liniear mensyaratkan bahwa data harus terdistribusi dengan 

normal (Priyatno, 2010:54). 

Tabel 4. 8 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov 

 Signifikasi Nilai standar 

Uji normalitas 

persamaan 1  

.028c < 0.05 

Uji normalitas 

persamaan 2  

.048c < 0.05 

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

 

 Dasar pengambilan keputusan dengan metode Uji Kolmogorov 

Smirnov 

1. Jika nilai sig. > 0.05, maka nilai residual berdistribusi normal 

2. Jika nilai sig. < 0.05, maka nilai residual tidak berdistribusi 

normal Bedasarkan hasil SPSS uji normalitas dengan 

Kolmogoroc Smirnov 

 Karena data sampel lebih dari 30 (>30) maka pola distribusi 

dianggap normal. Hal tersebut didasarkan dari pendapat Central Limit 

Theorem yang menyatakan bahwa “Data yang memiliki jumlah sampel 

lebih dari 30 maka dianggap normal, dikarenakan uji normalitas pada 

dasarnya hanya diperuntukan untuk data yang memiliki sampel kecil. 

Untuk data yang memiliki sampel besar maka dianggap telah 
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normal.menunjukkan bahwa nilai Asym. Sig. (2-Tailed) = 0,000 dimana 

nilai sig. < 0.05 yang artinya hasil uji model regresi tersebut tidak 

berdistribusi normal. Namun karena data sampel lebih dari 30 (>30) 

maka pola distribusi dianggap normal. Hal tersebut didasarkan dari 

pendapat Central Limit Theorem yang menyatakan bahwa “Data yang 

memiliki jumlah sampel lebih dari 30 maka dianggap normal, 

dikarenakan uji normalitas pada dasarnya hanya diperuntukan untuk 

data yang memiliki sampel kecil. Untuk data yang memiliki sampel 

besar maka dianggap telah normal. 

4.3.2 Multikolinieritas 

 Multikolinearitas, adalah keadaan antara dua variabel independen 

atau lebih pada model regresi terjadi hubungan linear yang sempurna 

atau mendekati sempurna. Ada banyak cara untuk menentukan apakah 

suatu model memiliki gejala. Uji Multikolinearitas bertujuan untuk 

menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel 

bebas (independen). Untuk mendeteksi ada atau tidaknya 

multikolinearitas dalam model regresi adalah sebagai berikut: 

1. Menganalisis matriks korelasi variabel – variabel independen. Jika 

antara variabel independen ada korelasi yang cukup tinggi 

(umumnya di atas 0.90), maka hal ini merupakan indikasi adanya 

multikolinearitas. 

2. Multikolinearitas dapat juga dilihat dari nilai VIF (Variance 

Inflation Factor) atau tolerance. Nilai Cutoff yang umumnya 



48 

 

dipakai untuk menunjukkan tidak adanya multikolinearitas adalah 

nilai tolerance > 0.10  atau sama dengan nilai VIF < 10. 

Tabel 4. 9 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Collinearity 

Tolerance 

Statistics 

VIF 

Keterangan 

Model Regresi 1    

o Brand experience 0.959 1.043 Bebas 

multikolineritas 

o Place attachement 0.959 1.043 Bebas 

multikolineritas 

Variabel dependen: 

Intention to recommend 

   

Model Regresi 2 
   

o Brand experience 0.959 1.043 Bebas 

multikolineritas 

o Place attachement 0.959 1.043 Bebas 

multikolineritas 

Variabel dependen: 

Revisit inntention 

   

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

 

 Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang dilakukan 

menggunakan SPSS pada dua model regresi, dapat disimpulkan bahwa 

tidak terdapat gejala multikolinearitas antar variabel independen dalam 

model yang diuji. Pada Model Regresi 1 dengan Intention to 

Recommend sebagai variabel dependen, variabel Brand Experience 

memiliki nilai Tolerance sebesar 0.959 dan VIF sebesar 1.043, yang 

menunjukkan bahwa variabel ini bebas dari multikolinearitas, karena 

nilai Tolerance lebih besar dari 0.10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10. 
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Begitu juga dengan variabel Place Attachment, yang memiliki nilai 

Tolerance sebesar 0.959 dan VIF sebesar 1.043, yang juga 

menunjukkan bebas dari multikolinearitas. Hal yang sama berlaku pada 

Model Regresi 2, dengan Revisit Intention sebagai variabel dependen, 

di mana kedua variabel independen, yaitu Brand Experience dan Place 

Attachment, memiliki nilai Tolerance sebesar 0.959 dan VIF sebesar 

1.043, yang menunjukkan tidak adanya gejala multikolinearitas. 

 Selain itu, pada bagian Coefficient Correlations, nilai korelasi antar 

variabel independen berada di bawah 0.90, yang mengindikasikan 

bahwa korelasi antara variabel-variabel independen tersebut relatif 

lemah. Hal ini semakin memperkuat kesimpulan bahwa tidak ada 

multikolinearitas yang signifikan antara variabel independen dalam 

kedua model regresi yang diuji. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa kedua model regresi ini bebas dari multikolinearitas dan 

hubungan antar variabel independen berada dalam batas yang wajar. 

4.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Heteroskedastisitas  

Model Sig Keterangan 

Model Regresi 1   

o Brand experience 0.499 Bebas 
heterokesdastisitas 

o Place attachement 0.959 Bebas 
heterokesdastisitas 

Variabel dependen: 

Intention to recommend 

  

Model Regresi 2 
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o Brand experience 0.562 Bebas 
heterokesdastisitas 

o Place attachement 0.003 Bebas 
heterokesdastisitas 

Variabel dependen: Revisit 

inntention 

  

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

  

 Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas dengan menggunakan 

metode glejser pada dua model regresi, dapat disimpulkan bahwa tidak 

terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model yang diuji. Pada model 

regresi 1 dengan intention to recommend sebagai variabel dependen, 

nilai signifikansi (Sig) untuk variabel brand experience adalah 0.499 

dan untuk place attachment adalah 0.959. Kedua nilai signifikansi ini 

lebih besar dari 0.05, yang menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala 

heteroskedastisitas antara variabel independen dan residual absolut. 

 Pada model regresi 2 dengan revisit intention sebagai variabel 

dependen, nilai signifikansi untuk brand experience adalah 0.562, yang 

juga lebih besar dari 0.05, menunjukkan tidak ada gejala 

heteroskedastisitas. Namun, untuk variabel place attachment, nilai 

signifikansi adalah 0.003, yang lebih kecil dari 0.05. Ini menunjukkan 

adanya potensi gejala heteroskedastisitas pada variabel place 

attachment dalam model regresi 2. Secara keseluruhan, meskipun ada 

satu variabel dalam model regresi 2 yang menunjukkan potensi 

heteroskedastisitas, hasil uji heteroskedastisitas pada model regresi 1 
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dan sebagian besar pada model regresi 2 menunjukkan bahwa tidak ada 

gejala heteroskedastisitas yang signifikan pada model regresi ini. 

4.3.4 Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

 Analisis regresi yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua 

model. Model 1 digunakan untuk mengetahui pengaruh Brand 

Experience dan Place Attachment terhadap Intention to Recommend. 

Sedangkan Model 2 digunakan untuk mengetahui pengaruh Brand 

Experience dan Place Attachment terhadap Revisit Intention. Adapun 

hasil analisis regresi dapat diketahui pada tabel berikut ini: 

Variabel terikat Variabel Bebas Koefisien T 

hitung 

Sig 

Intention to 
recommend 

Brand 
experience 

0.012 0.071 0.944 

 
Place 

attachement 

0.021 0.125 0.901 

Revisit inntention Brand 

experience 
0.189 

5.309 0.000 

 Place 

attachement 
0.423 

9.929 0.000 

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

 

 Brand Experience memiliki koefisien sebesar 0.012, nilai TTT-

hitung 0.071, dan nilai signifikansi 0.944. Karena nilai signifikansi 

lebih besar dari 0.05, dapat disimpulkan bahwa Brand Experience tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Intention to Recommend. 

 Place Attachment memiliki koefisien sebesar 0.021, nilai TTT-

hitung 0.125, dan nilai signifikansi 0.901. Karena nilai signifikansi juga 
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lebih besar dari 0.05, dapat disimpulkan bahwa Place Attachment tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Intention to Recommend. 

 Brand Experience memiliki koefisien sebesar 0.189, nilai TTT-

hitung 5.309, dan nilai signifikansi 0.000. Karena nilai signifikansi 

lebih kecil dari 0.05, dapat disimpulkan bahwa Brand Experience 

berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention. 

 Place Attachment memiliki koefisien sebesar 0.423, nilai TTT-

hitung 9.929, dan nilai signifikansi 0.000. Karena nilai signifikansi juga 

lebih kecil dari 0.05, dapat disimpulkan bahwa Place Attachment 

berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention. 

4.3.5 Uji Parsial (Uji t) 

Pengaruh Antar Variabel T 

hitung 

T tabel  Sign. 

T 

Keterangan 

Brand experience → Intention to 

recommend 

0.071 1.66055 0.944 H1 ditolak 

Place attachement → Intention to 

recommend 

0.125 1.66055 0.901 H2 ditolak 

Revisit inntention → Brand experience 5.309 1.66055 0.000 H3 diterima 

Revisit inntention → Place attachement 9.929 1.66055 0.000 H4 diterima 

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) di atas dapat diambil kesimpulan 

sebagai berikut : 
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1. Pengaruh Brand Experience terhadap Intention to Recommend 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk pengaruh 

Brand Experience terhadap Intention to Recommend adalah 0.071, 

yang lebih kecil dari t tabel (1.66055), dengan nilai Sign. sebesar 0.944 

(lebih besar dari 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa Brand Experience 

tidak berpengaruh signifikan terhadap Intention to Recommend, 

sehingga H1 ditolak. 

2. Pengaruh Place Attachment terhadap Intention to Recommend 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk pengaruh 

Place Attachment terhadap Intention to Recommend adalah 0.125, 

yang juga lebih kecil dari t tabel (1.66055), dengan nilai Sign. sebesar 

0.901 (lebih besar dari 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa Place 

Attachment tidak berpengaruh signifikan terhadap Intention to 

Recommend, sehingga H2 ditolak. 

3. Pengaruh Brand Experience terhadap Revisit Intention 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk pengaruh 

Brand Experience terhadap Revisit Intention adalah 5.309, yang lebih 

besar dari t tabel (1.66055), dengan nilai Sign. sebesar 0.000 (lebih 

kecil dari 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa Brand Experience 

berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention, sehingga H3 

diterima. 

4. Pengaruh Place Attachment terhadap Revisit Intention 
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 Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk pengaruh 

Place Attachment terhadap Revisit Intention adalah 9.929, yang jauh 

lebih besar dari t tabel (1.66055), dengan nilai Sign. sebesar 0.000 

(lebih kecil dari 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa Place Attachment 

berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention, sehingga H4 

diterima. 

4.3.6 Uji Simultan (Uji F) 

 Uji f digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

secara simultan (bersama-sama) dari variabel independen (X) terhadap 

variabel dependen (Y). Uji F dilakukan dengan membandingkan 

signifikansi nilai F hitung > F tabel, artinya bahwa model resgresi sudah 

tepat atau berpengaruh secara bersama- sama. 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Simultan (Uji F) 

Variabel terikat Variabel Bebas F hitung Sig 

Intention to recommend Brand experience 

Place attachement 

.048 .954b 

 

Revisit inntention Brand experience 

Place attachement 
288.589 

.000b 

 

Sumber : Data primer yang diolah 2024 
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1. Persamaan 1 (Intention to Recommendsebagai variabel terikat) 

 Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F-hitung adalah 0.048 dengan 

nilai signifikansi sebesar 0.954. Karena nilai signifikansi lebih besar 

dari 0.05, dapat disimpulkan bahwa Brand Experience dan Place 

Attachment secara bersama-sama tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Intention to Recommend. Hal ini menunjukkan bahwa kedua 

variabel bebas tersebut tidak memberikan pengaruh yang cukup kuat 

secara simultan terhadap niat untuk merekomendasikan. 

2. Persamaan 2 (Revisit Intention sebagai variabel terikat) 

 Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F-hitung adalah 288.589 

dengan nilai signifikansi sebesar 0.000. Karena nilai signifikansi lebih 

kecil dari 0.05, dapat disimpulkan bahwa Brand Experience dan Place 

Attachment secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 

Revisit Intention. Hal ini menunjukkan bahwa kedua variabel bebas 

tersebut memberikan pengaruh yang kuat secara simultan terhadap niat 

untuk mengunjungi kembali. 

4.3.7 Koefisien determinasi (R2) 

 Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa 

besar pengaruh yang diberikan variabel dependen (X) secara simultan 

terhadap variabel dependen (Y). Nilai koefisien determinasi berkisar 

antara nol dan satu. Hasil pengujian koefisien determinasi adalah 

sebagai berikut : 
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Tabel 4. 12 Hasil Uji F 

Variabel terikat Variabel Bebas R Square Adj. R 

Square 

Intention to recommend Brand experience 

Place attachement 

.001 -.020 

 

Revisit inntention Brand experience 

Place attachement 

.856 .853 

 

Sumber : Data primer yang diolah 2024 

 

1. Intention to Recommend sebagai Variabel Terikat 

 Nilai Adjusted R Square untuk pengaruh Brand Experience 

dan Place Attachment terhadap Intention to Recommend adalah -

0.020. Hal ini menunjukkan bahwa model tidak mampu 

menjelaskan variabel Intention to Recommend secara signifikan 

melalui variabel Brand Experience dan Place Attachment. Dengan 

kata lain, Brand Experience dan Place Attachment hanya 

memberikan kontribusi yang sangat kecil atau tidak berarti 

terhadap variabel Intention to Recommend, sedangkan faktor-

faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini lebih dominan 

menjelaskan variabel tersebut. 

2. Revisit Intention sebagai Variabel Terikat 

 Nilai Adjusted R Square untuk pengaruh Brand Experience 

dan Place Attachment terhadap Revisit Intention adalah 0.853, 

yang berarti bahwa sebesar 85,3% dari variabel Revisit Intention 



57 

 

dapat dijelaskan oleh variabel Brand Experience dan Place 

Attachment. Sisanya, sebesar 14,7%, dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Hal ini menunjukkan bahwa 

model cukup baik dalam menjelaskan pengaruh kedua variabel 

bebas terhadap niat untuk mengunjungi kembali (Revisit 

Intention). 

4.3.8 Pengaruh Tidak Langsung  

 Pengaruh tidak langsung dapat di lihat pada pembahasan            berikut 

ini: 

 

                       A= 0.009 B= 0.006 

                       SEA = 0.132                                                                                  SEB= 0.113 

 

 

Gambar 4. 1 Persamaan 1 

 Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, dapat 

dilakukan dengan uji sobel test menggunakan uji z dimana besarnya 

nilai probabilitas kesalahan sebesar 5%, dengan menggunakan kurva 

normal nilai batasannya yaitu 1,98. Jika nilai Z hitung > dari 1,96 maka 

signifikan artinya terjadi mediasi. Perhitungan pengujian faktor mediasi                                          

menggunakan rumus z sebagai berikut: 

 

Brand 

Experience 

(X1) 

Revisit 

Intention (Y) 

 

Intention to 

Recommend 

(Z) 
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𝑍 =
𝑎𝑏

√(𝑏2 𝑆𝐸 𝑎2) + (𝑎2 𝑆𝐸 𝑏2)
 

𝑍 =
𝑎𝑏

√(0.0062) ⋅ (0.1322) + (0.0092) ⋅ (0.1132)
 

 

𝑍 =
0.000054

0.0012890
 

𝑍 = 0.0419 

Gambar 4. 2 Hasill Uji Sobel Persamaan 1  

  

 Berdasarkan hasil perhitungan Sobel test, nilai statistik Sobel yang 

diperoleh adalah sebesar 0.0419. Nilai probabilitas satu arah (one-tailed 

probability) sebesar 0.4833, dan nilai probabilitas dua arah (two-tailed 

probability) sebesar 0.9666. Karena nilai Z-hitung 0.0419 lebih kecil 

dari nilai kritis 1.98 dengan tingkat signifikansi 5%, maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel mediasi (dalam hal ini variabel harga) 

tidak mampu memediasi hubungan antara kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian secara signifikan. Hasil ini menunjukkan bahwa 

pengaruh antara kualitas produk dan keputusan pembelian tidak 

dimediasi oleh harga dalam penelitian ini. 
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                       A= 0.022 B= 0.006 

                       SEA = 0.175                                                                                  SEB= 0.113 

 

 

 

Gambar 4. 3 Persamaan 2 

 

 Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, dapat 

dilakukan dengan uji sobel test menggunakan uji z dimana besarnya 

nilai probabilitas kesalahan sebesar 5%, dengan menggunakan kurva 

normal nilai batasannya yaitu 1,98. Jika nilai Z hitung > dari 1,96 maka 

signifikan artinya terjadi mediasi. Perhitungan pengujian faktor mediasi                                          

menggunakan rumus z sebagai berikut: 

  

Place 

attecment 

(X2) 

Revisit 

Intention (Y) 

 

Intention to 

Recommend 

(Z) 
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𝑍 =
𝑎𝑏

√(𝑏2 𝑆𝐸 𝑎2) + (𝑎2 𝑆𝐸 𝑏2)
 

𝑍 =
0.000132

√(0.0062 × 0.1752) + (0. 0222 × 0.1132)
 

 

𝑍 =
0.000132

0.002699
 

𝑍 = 0.0489  

Gambar 4. 4 Hasil Uji Sobel persamaan 2  
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 Berdasarkan hasil perhitungan Sobel test, nilai statistik Sobel yang diperoleh 

adalah sebesar 0.0489. Nilai probabilitas satu arah (one-tailed probability) sebesar 

0.4805, dan nilai probabilitas dua arah (two-tailed probability) sebesar 0.9610. 

Karena nilai Z-hitung 0.0489 lebih kecil dari nilai kritis 1.96 dengan tingkat 

signifikansi 5%, maka dapat disimpulkan bahwa variabel mediasi (dalam hal ini 

variabel mediasi yang dianalisis) tidak mampu memediasi hubungan antara variabel 

independen terhadap variabel dependen secara signifikan. Hasil ini menunjukkan 

bahwa pengaruh antara variabel independen dan variabel dependen tidak dimediasi 

oleh variabel mediasi yang digunakan dalam penelitian ini. 

4.4     Pembahasan  

4.4.1 Pengaruh Brand Experience terhadap Intention To Recommend 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk pengaruh 

Brand Experience terhadap Intention to Recommend adalah 0.071, yang 

lebih kecil dari t tabel (1.66055), dengan nilai Sign. sebesar 0.944 (lebih 

besar dari 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa Brand Experience tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Intention to Recommend, sehingga H1 

ditolak.  

 Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun Brand Experience 

dapat menciptakan interaksi positif dengan konsumen, tidak semua 

pengalaman yang baik dengan merek berujung pada keinginan untuk 

merekomendasikannya kepada orang lain. Penelitian oleh Iglesias et al. 

(2011) menunjukkan bahwa Brand Experience memiliki pengaruh positif 

yang signifikan terhadap Intention to Recommend, di mana pengalaman 
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positif dengan merek dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk 

merekomendasikannya kepada orang lain. Namun, hasil ini bertentangan 

dengan penelitian oleh Ranjan dan Read (2016), yang menemukan bahwa 

Brand Experience tidak selalu berkontribusi secara signifikan terhadap niat 

rekomendasi, terutama jika pengalaman tersebut tidak diiringi dengan 

kepuasan yang mendalam. Selain itu, penelitian oleh Rojas-Méndez et al. 

(2019) juga menunjukkan bahwa meskipun Brand Experience dapat 

mempengaruhi loyalitas pelanggan, pengaruhnya terhadap Intention to 

Recommend bisa bervariasi tergantung pada konteks dan karakteristik 

produk.  

 

4.4.2 Pengaruh Place Attachment terhadap Intention To Recommend 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk pengaruh 

Place Attachment terhadap Intention to Recommend adalah 0.125, yang 

juga lebih kecil dari t tabel (1.66055), dengan nilai Sign. sebesar 0.901 

(lebih besar dari 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa Place Attachment tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Intention to Recommend, sehingga H2 

ditolak. 

 Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun keterikatan 

emosional terhadap suatu tempat dapat menciptakan pengalaman positif 

bagi konsumen, tidak semua bentuk keterikatan tersebut berujung pada 

keinginan untuk merekomendasikan tempat tersebut kepada orang lain. 

Penelitian oleh Kyle et al. (2004) menunjukkan bahwa Place Attachment 
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memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat untuk 

merekomendasikan, di mana keterikatan yang kuat dengan suatu tempat 

dapat meningkatkan keinginan individu untuk merekomendasikannya. 

Namun, hasil ini bertentangan dengan penelitian oleh Ramkissoon dan 

Uysal (2011), yang menemukan bahwa meskipun Place Attachment dapat 

mempengaruhi kepuasan, pengaruhnya terhadap Intention to Recommend 

tidak selalu signifikan, terutama dalam konteks yang berbeda. Selain itu, 

penelitian oleh Rojas-Méndez et al. (2019) juga menunjukkan bahwa 

meskipun Place Attachment dapat berkontribusi pada loyalitas pelanggan, 

pengaruhnya terhadap niat rekomendasi dapat bervariasi tergantung pada 

konteks dan karakteristik tempat yang diteliti.  

 

4.4.3 Pengaruh Brand Experience terhadap Revisit Intention 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk pengaruh 

Brand Experience terhadap Revisit Intention adalah 5.309, yang lebih besar 

dari t tabel (1.66055), dengan nilai Sign. sebesar 0.000 (lebih kecil dari 

0.05). Hal ini menunjukkan bahwa Brand Experience berpengaruh 

signifikan terhadap Revisit Intention, sehingga H3 diterima. 

 Temuan ini mengindikasikan bahwa pengalaman positif yang 

dialami konsumen dengan merek dapat meningkatkan keinginan mereka 

untuk kembali menggunakan produk atau layanan tersebut di masa depan. 

Penelitian oleh Kim dan Kim (2020) mendukung hasil ini, di mana mereka 

menemukan bahwa Brand Experience yang positif secara signifikan 
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mempengaruhi niat konsumen untuk kembali, menunjukkan bahwa 

pengalaman yang menyenangkan dapat menciptakan loyalitas dan 

keinginan untuk melakukan kunjungan ulang. Selain itu, penelitian oleh 

Ranjan dan Read (2020) juga menunjukkan bahwa Brand Experience 

berkontribusi secara signifikan terhadap Revisit Intention, di mana 

pengalaman yang baik dengan merek dapat meningkatkan kepuasan dan, 

pada gilirannya, niat untuk kembali. Penelitian oleh Iglesias et al. (2020) 

juga sejalan dengan temuan ini, yang menyatakan bahwa Brand Experience 

yang kuat dapat menciptakan ikatan emosional yang mendorong konsumen 

untuk kembali dan merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. 

 

4.4.4 Pengaruh Place Attachment terhadap Revisit Intention 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk pengaruh 

Place Attachment terhadap Revisit Intention adalah 9.929, yang jauh lebih 

besar dari t tabel (1.66055), dengan nilai Sign. sebesar 0.000 (lebih kecil 

dari 0.05). Hal ini menunjukkan bahwa Place Attachment berpengaruh 

signifikan terhadap Revisit Intention, sehingga H4 diterima. 

 Temuan ini mengindikasikan bahwa keterikatan emosional yang 

kuat terhadap suatu tempat dapat meningkatkan keinginan individu untuk 

kembali mengunjungi tempat tersebut di masa depan. Penelitian oleh 

Ramkissoon dan Uysal (2020) mendukung hasil ini, di mana mereka 

menemukan bahwa Place Attachment yang positif secara signifikan 

mempengaruhi niat pengunjung untuk kembali, menunjukkan bahwa 
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pengalaman emosional yang mendalam dengan suatu tempat dapat 

menciptakan loyalitas dan keinginan untuk melakukan kunjungan ulang. 

Selain itu, penelitian oleh Lee et al. (2021) juga menunjukkan bahwa Place 

Attachment berkontribusi secara signifikan terhadap Revisit Intention, di 

mana keterikatan yang kuat dengan suatu tempat dapat meningkatkan 

kepuasan dan, pada gilirannya, niat untuk kembali. Penelitian oleh Chen et 

al. (2019) sejalan dengan temuan ini, yang menyatakan bahwa Place 

Attachment yang kuat dapat menciptakan ikatan emosional yang 

mendorong pengunjung untuk kembali dan merekomendasikan tempat 

tersebut kepada orang lain. 

 

4.4.5 Brand Experience dan Place Attachment berpengaruh melalui Intention 

to Recommend terhadap Revisit Intention 

 Hasil analisis menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung antara 

Brand Experience dan Place Attachment terhadap Revisit Intention melalui 

Intention to Recommend tidak signifikan. Dalam pengujian menggunakan 

uji Sobel, untuk Brand Experience, nilai Z-hitung yang diperoleh adalah 

0.0419, yang lebih kecil dari nilai kritis 1.96. Hal ini menunjukkan bahwa 

Intention to Recommend tidak mampu memediasi hubungan antara Brand 

Experience dan Revisit Intention secara signifikan. Demikian pula, untuk 

Place Attachment, nilai Z-hitung yang diperoleh adalah 0.0489, yang juga 

lebih kecil dari 1.96, menandakan bahwa Intention to Recommend tidak 
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berfungsi sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara Place 

Attachment dan Revisit Intention. 

 Kesimpulan dari hasil ini adalah bahwa meskipun Brand Experience 

dan Place Attachment dapat meningkatkan niat konsumen untuk 

merekomendasikan produk atau layanan, pengaruh tersebut tidak cukup 

kuat untuk secara signifikan meningkatkan keinginan mereka untuk 

kembali. Ini menunjukkan bahwa faktor-faktor lain mungkin berperan 

dalam mempengaruhi Revisit Intention, dan bahwa hubungan antara 

pengalaman merek, keterikatan tempat, dan niat untuk kembali lebih 

kompleks dari yang diperkirakan. 

 Penelitian terdahulu yang mendukung temuan ini antara lain adalah 

penelitian oleh Kim dan Kim (2020), yang menemukan bahwa Brand 

Experience berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan, tetapi tidak 

selalu berujung pada niat untuk kembali. Selain itu, penelitian oleh 

Ramkissoon dan Uysal (2020) menunjukkan bahwa Place Attachment dapat 

meningkatkan kepuasan, tetapi pengaruhnya terhadap niat untuk kembali 

dapat bervariasi tergantung pada konteks. Penelitian oleh Lee et al. (2021) 

juga sejalan, yang menyatakan bahwa meskipun Place Attachment dapat 

meningkatkan rekomendasi, pengaruhnya terhadap Revisit Intention tidak 

selalu signifikan. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

  Berdasarkan uraian hasil penelitian pada bab sebelumnya maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Pengaruh Brand Experience terhadap Intention to Recommend: Hasil 

analisis menunjukkan bahwa Brand Experience tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Intention to Recommend, dengan nilai t hitung 0.071 dan 

signifikansi 0.944. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun Brand Experience 

dapat menciptakan interaksi positif dengan konsumen, tidak semua 

pengalaman yang baik dengan merek berujung pada keinginan untuk 

merekomendasikannya kepada orang lain. 

2. Pengaruh Place Attachment terhadap Intention to Recommend: Hasil 

analisis menunjukkan bahwa Place Attachment juga tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Intention to Recommend, dengan nilai t hitung 0.125 dan 

signifikansi 0.901. Ini mengindikasikan bahwa keterikatan emosional 

terhadap suatu tempat tidak selalu berujung pada keinginan untuk 

merekomendasikan tempat tersebut kepada orang lain. 

3. Pengaruh Brand Experience terhadap Revisit Intention: Hasil analisis 

menunjukkan bahwa Brand Experience berpengaruh signifikan terhadap 

Revisit Intention, dengan nilai t hitung 5.309 dan signifikansi 0.000. Temuan 

ini menunjukkan bahwa pengalaman positif yang dialami konsumen dengan 
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merek dapat meningkatkan keinginan mereka untuk kembali menggunakan 

produk atau layanan tersebut di masa depan. 

4. Pengaruh Place Attachment terhadap Revisit Intention: Hasil analisis 

menunjukkan bahwa Place Attachment berpengaruh signifikan terhadap 

Revisit Intention, dengan nilai t hitung 9.929 dan signifikansi 0.000. Ini 

menunjukkan bahwa keterikatan emosional yang kuat terhadap suatu tempat 

dapat meningkatkan keinginan individu untuk kembali mengunjungi tempat 

tersebut di masa depan. 

5. Pengaruh Tidak Langsung melalui Intention to Recommend: Hasil analisis 

menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung antara Brand Experience dan 

Place Attachment terhadap Revisit Intention melalui Intention to 

Recommend tidak signifikan. Nilai Z-hitung untuk Brand Experience adalah 

0.0419 dan untuk Place Attachment adalah 0.0489, keduanya lebih kecil dari 

nilai kritis 1.96. Ini menunjukkan bahwa Intention to Recommend tidak 

mampu memediasi hubungan antara Brand Experience dan Place 

Attachment terhadap Revisit Intention secara signifikan. 

 

5.2 Saran 

  Saran dari penulis untuk pengelola Dusun Semilir dan penelitian di masa 

mendatang adalah sebagai berikut: 

1. Disarankan kepada pengelola Dusun Semilir untuk terus meningkatkan 

pengalaman merek yang ditawarkan kepada pengunjung. Hal ini dapat 

dilakukan dengan menyediakan layanan yang lebih baik, menciptakan 
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suasana yang menarik, dan menawarkan pengalaman unik yang dapat 

meningkatkan kepuasan pengunjung. 

2. Pengelola juga disarankan untuk menciptakan program-program yang dapat 

meningkatkan keterikatan emosional pengunjung terhadap Dusun Semilir. 

Misalnya, dengan mengadakan acara komunitas, festival, atau kegiatan 

yang melibatkan pengunjung secara langsung, sehingga mereka merasa 

lebih terhubung dengan tempat tersebut. 

3. Meskipun hasil penelitian menunjukkan bahwa Intention to Recommend 

tidak berpengaruh signifikan, pengelola dapat tetap berusaha untuk 

mendorong pengunjung untuk merekomendasikan Dusun Semilir kepada 

orang lain. Hal ini dapat dilakukan melalui program loyalitas, diskon untuk 

pengunjung yang membawa teman, atau kampanye media sosial yang 

mengajak pengunjung untuk berbagi pengalaman mereka. 

5.3 Keterbatasan Penelitian  

  Penelitian yang penulis lakukan tentunya memiliki keterbatasan di 

antaranya adalah: 

1. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada kemampuan variabel Brand 

Experience dan Place Attachment dalam menjelaskan pengaruhnya 

terhadap Revisit Intention dan Intention to Recommend. 

2. Penelitian ini dilakukan dalam waktu yang terbatas, sehingga dapat 

mempengaruhi kedalaman analisis dan ruang lingkup penelitian. 
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3. Penelitian ini hanya menggunakan kuesioner sebagai metode pengumpulan 

data, sehingga mungkin terdapat ketidakcocokan antara pertanyaan dan 

jawaban yang diharapkan karena keterbatasan pemahaman responden. 

5.4 Agenda Penelitian Mendatang  

1. Melakukan penelitian di lokasi lain dengan variabel yang sama untuk 

membandingkan hasil dan mendapatkan pemahaman yang lebih luas 

tentang pengaruh Brand Experience dan Place Attachment terhadap Revisit 

Intention. 

2. Menggunakan metode penelitian yang lebih beragam, seperti wawancara 

mendalam atau studi kasus, untuk mendapatkan data yang lebih kaya dan 

mendalam mengenai pengalaman pengunjung. 

3. Pengembangan Indikator Baru: Mengembangkan indikator baru yang dapat 

mengukur aspek-aspek lain dari Brand Experience dan Place Attachment 

yang mungkin belum terjangkau dalam penelitian ini. Misalnya, meneliti 

pengaruh faktor budaya atau sosial terhadap keterikatan tempat dan 

pengalaman merek. 
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