PENGARUH SERVICE QUALITY, PERCEIVED VALUE,
DAN BRAND EXPERIENCE TERHADAP REVISIT
INTENTION : RAHASIA DI BALIK DAYA TARIK CANDI
BOROBUDUR

SKRIPSI

Diajukan sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana

TSARA AFIFATUSSHALIHAH

3222 32079

PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN

SEKOLAH TINGGI ILMU EKONOMI

YAYASAN KELUARGA PAHLAWAN NEGARA

YOGYAKARTA

2024



HALAMA PENGESAHAN

TUGAS AKHIR

SKRIPSI
PENGARUH SERVICE QUALITY, PERCEIVED VALUE, DAN BRAND
EXPERIENCE TERHADAP REVISIT INTENTION: RAHASIA DIBALIK
DAYA TARIK CANDI BOROBUDUR

Dipersiapkan dan disusun oleh:

TSARA AFIFATUSSHALIHAH

Nomor Induk-Mahasiswa: 322232079

\ /’\’v
: VAR~ - . .
telah dipresentasikan dr’de@n l;gm Penguji pada hartS n@ltan'ggal 1 Juli 2024 dan dinyatakan telah

Pembimbing Penguji

R o Vad

-

Shita Lusi Wardhani, Dra., M.Si. t Purbandono Hardani, Drs., M.Si.

Yogyakarta, 1 Juli 2024
Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi YKPN Yogyakarta




PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

PENGARUH SERVICE QUALITY, PERCEIVED VALUE, DAN BRAND
EXPERIENCE TERHADAP REVISIT INTENTION : RAHASIA DI BALIK
DAYA TARIK CANDI BOROBUDUR

Tsara Afifatusshalihah

Program Studi Manajemen
Sekolah Tinggi [lmu Ekonomi Yayasan Keluarga Pahlawan Negara
Jalan Seturan Raya, Caturtunggal, Kecamatan Depok, Kabupaten Sleman, Yogyakarta,
55281

ABSTRAK

Indonesia merupakan negara kepulauan yang memiliki kekayaan budaya dan alam yang
memukau sehingga menjadikan pariwisata menjadi salah satu sektor strategis dalam
pembangunan nasional. Borobudur, sebagai salah satu situs warisan dunia yang paling
ikonik di Indonesia, terus menarik jutaan wisatawan setiap tahunnya. Penelitian ini
bertujuan untuk mengungkap peran penting dari kualitas layanan (service quality), nilai
yang dirasakan (perceived value), dan pengalaman merek (brand experience) dalam
mempengaruhi niat kunjungan ulang (revisit intention) para wisatawan.

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengambilan secara purposive
sampling. Sebanyak 118 pengunjung Candi Borobudur dilibatkan sebagai responden. Data
dianalisis menggunakan analisis regresi berganda dengan menunjukkan hasil bahwa: (1)
service quality tidak berpengaruh secara signifikan terhadap revisit intention, (2) perceived
value berpengaruh secara signifikan terhadap revisit intention, (3) brand experience
berpengaruh secara signifikan terhadap revisit intention.

Kata Kunci: Service Quality, Perceived Value, Brand Experience, dan Revisit Intention

I. PENDAHULUAN

Indonesia sebagai negara kepulauan tahun  terakhir —menunjukkan tren
memiliki potensi pariwisata yang besar, fluktuatif.

terbukti dari kunjungan 6,35 juta Salah satu cara untuk meningkatkan
wisatawan mancanegara pada tahun jumlah  kunjungan adalah dengan
2023. Pemerintah pun mendorong memperkuat revisit intention (niat
pembangunan sektor ini melalui program berkunjung kembali). Untuk
5 Destinasi Super Prioritas (DSP), salah memperoleh  pelanggan yang baru
satunya Candi Borobudur di Magelang, dianggap lebih  mahal  daripada
yang telah diakui UNESCO sebagai situs mempertahankan pelanggan yang sudah
warisan dunia. Borobudur memiliki daya ada, ini menjadi suatu alasan mengapa
tarik sejarah, spiritual, dan budaya yang mempertahankan pelanggan yang sudah
kuat, namun jumlah kunjungan lima ada sangat penting (Purba et al., 2021).

Revisit Intention dapat dipengaruhi
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beberapa faktor. Menurut penelitian yang
dilakukan Aswaty & Anggraini (2022)
memperoleh hasil bahwa service quality
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap revisit intention. Selanjutnya,
menurut penelitian yang dilakukan Purba
et al. (2021) memperoleh hasil bahwa
perceived value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap revisit intention.
Kemudian, menurut penelitian yang
dilakukan Jennifer & Ritonga (2023)
memperoleh  hasil ~ bahwa  brand
experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap revisit intention.
Meskipun ulasan pengunjung di Google
cukup tinggi (rating rata-rata 4,7),
banyak keluhan muncul terkait sistem
pengelolaan, dan kenyamanan wisatawan
sehingga mempengaruhi kualitas
layanan. Selain itu, Pemerintah telah
menetapkan rencana adanya tambahan
harga tiket naik candi yang bertujuan
untuk mengontrol jumlah pengunjung
guna menjaga kondisi bangunan Candi
Borobudur agar tidak mengalami
kerusakan, seperti yang diusulkan oleh
Menteri Koordinator bidang
Kemaritiman dan Investasi, Bapak Luhut
Binsar Pandjaitan, sehingga menjadi isu
yang menimbulkan persepsi negatif di
kalangan pengunjung. Hal ini dapat
berdampak pada persepsi nilai dan
pengalaman wisatawan.

Dengan demikian, penting untuk meneliti
bagaimana ketiga faktor tersebut
memengaruhi  keinginan  wisatawan
untuk kembali mengunjungi Candi
Borobudur, terutama di  tengah
perubahan kebijakan yang sedang
berlangsung.  Sehubungan  dengan
permasalahan  tersebut, penelitian ini
mencoba menguji persepsi wisatawan
akan hal ini dengan judul penelitian
“Pengaruh Service Quality, Perceived
Value, Dan Brand Experience Terhadap
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Revisit Intention : Rahasia Di Balik Daya
Tarik Candi Borobudur”.

II. TINJAUAN TEORI DAN
PENGEMBAHAN HIPOTESIS

Service Quality

Service quality (kualitas layanan) dapat
diartikan sebagai usaha untuk memenuhi
dan  memuaskan  kebutuhan  dan
keinginan konsumen secara tepat,
sehingga terccipta keseinbangan antara
layanan yang diberikan dan ekspektasi
konsumen (Sulistiyowati, 2018).
Menurut Barry et.al, (dalam
Sulistiyowati ~ (2018))  pengukuran
kualitas layanan sering dikenal dengan
istilah SERVQUAL, kualitas layanan
diukur dari lima dimensi utama:
Reliability (keandalan), Responsiveness
(daya tanggap), Assurance (jaminan/
kepercayaan), = Empathy  (empati),
Tangibles  (bukti  fisik).  Kualitas
pelayanan juga mencerminkan perilaku
konsumen dalam mengevaluasi
pengalaman pelayanan yang diterima.

Perceived Value

Perceived value adalah penilaian
perilaku pelanggan terhadap nilai
yang mereka rasakan dari suatu
pengalaman dengan membandingkan
manfaat yang mereka terima.
Perceived  value  (persepsi  nilai)
merupakan evaluasi pelanggan atas suatu
produk atau layanan berdasarkan
manfaat yang dirasakan dibandingkan
dengan usaha yang dikeluarkan untuk
mendapatkannya (Putra & Keni, 2020).
Pengalaman positif yang diperoleh
pengunjung selama  wisata  akan
meningkatkan perceived value dan
mendorong mereka untuk
merekomendasikan  destinasi  wisata
tersebut kepada orang lain (Candra &
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Mayasari, 2017). Perceived value
menjadi penting untuk bisnis jasa, sebab
semakin tinggi nilainya maka semakin
besar kemungkinan orang akan memiliki
niat untuk berperilaku positif di masa
depan.

Pada penelitian Selva et al. (2016),
terdapat empat dimensi nilai yang
dipersepsikan: Nilai Fungsional
(kepraktisan dan efektivitas), Nilai
Emosional (perasaan senang dan puas),
Nilai Sosial (status dan reputasi), dan
Nilai Harga (keterjangkauan  dan
keadilan harga).

Brand Experience

Brand experience adalah perasaan yang
muncul dari interaksi pertama yang
dialami antara pelanggan dan merek yang
membentuk persepsi penilaian terhadap
merek tersebut. Brand experience
menurut Modana (2020) merupakan
persepsi konsumen pada setiap momen
yang dipengaruhi oleh interaksi mereka
lakukan dengan merek, baik melalui
reputasi merek yang disampaikan
melalui iklan, selama pertemuan pribadi
yang dirasakan, maupun tingkat kualitas
dari perlakuan pribadi yang mereka
terima. Pengalaman merek memberikan
evaluasi yang lebih komprehensif
terhadap suatu merek (Rahmadiane,
2022). Pentingnya pengalaman dalam
memenuhi kepuasan pelanggan terletak
pada nilai — nilai yang dirasakannya.
Brakus et al. (2009)menyatakan brand
experience memiliki empat dimensi
sebagai berikut: Sensorik (pengalaman
melalui pancaindra), Afeksi (emosi dan
perasaan), Perilaku (gaya hidup dan
tindakan), Intelektual  (rangsangan
berpikir dan keterlibatan mental)

Revisit Intention
Revisit intention adalah dorongan atau
keinginan yang dimiliki oleh seorang
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pengunjung untuk kembali mengunjungi
destinasi yang sama di masa mendatang.
Menurut Rosi & Fathor AS (2024) revisit
intention merupakan bentuk kepuasan
yang mendorong pengunjung untuk
dapat mengunjungi kembali destinasi
yang sama di masa yang akan datang. Hal
ini mencerminkan pengalaman positif
yang telah mereka rasakan sebelumnya
hingga menciptakan dorongan untuk
kembali dan menikmati lagi segala yang
ditawarkan oleh destinasi tersebut.

Menurut Zeithaml et., al, (2018) yang

dikutip dalam Julianis & Wulandari

(2023), terdapat beberapa indikator untuk

mengukur revisit intention, antara lain:

- Willingness to visit again (keinginan
kembali berkunjung)

- Willingness to invite
(merekomendasikan  kepada orang
lain)

- Willingness to  positive  tale
(menyebarkan pengalaman positif)

- Willingness to place destination in
priority (menjadikan destinasi sebagai
prioritas utama)

Pengaruh service quality terhadap
revisit intention

Kualitas pelayanan diukur dari seberapa
tingkat kepuasan pengunjung terhadap
kinerja yang dilakukan oleh staf suatu
perusahaan dalam memberikan
pelayanan kepada pelanggan (Aswaty &
Anggraini, 2022). Faktor -faktor
kepuasan ini dapat memengaruhi niat
pengunjung untuk melakukan revisit
intention. Menurut Rohman & Nasution
(2019) Revisit intention menjadi salah
satu indikator kepuasan atau
ketidakpuasan pengunjung terhadap
objek wisata tersebut.

Pada penelitian sebelumnya, (Purba et
al., 2021) melakukan penelitian pada
Turis Danau Toba. Penelitian tersebut
menemukan bahwa service quality secara
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signifikan mempengaruhi revisit
intention. Hasil penelitian ini sejalan
dengan salah satu hasil penelitian yang
dilakukan oleh Aswaty & Anggraini
(2022) yang meneliti tentang pengaruh
service quality, price, tourist experience
dan overall satisfaction terhadap revisit
intention wisatawan di kota batam. Salah
satu hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa  service quality memiliki
hubungan yang positif terhadap revisit
intention. Dengan demikian, penelitian
menduga bahwa semakin positif service
quality maka makin tinggi revisit
intention. Maka penulis merumuskan
hipotesis pertama yaitu:

H: - Service quality mempengaruhi
revisit intention secara positif dan
signifikan

Pengaruh perceived value terhadap
revisit intention

Pengunjung akan cenderung memilih
berkunjung kembali ketika mereka
merasa jasa yang mereka terima
memberikan nilai lebih dibandingkan
dengan yang sudah mereka berikan.
Perceived value memberikan peranan
penting dalam revisit intention karena
ketika pengunjung melakukan evaluasi
terhadap sebuah jasa, mereka cenderung
membeli jasa yang dirasa memberikan
nilai lebih bagi diri mereka, dan
pengunjung akan melakukan kunjungan
kembali ketika jasa yang mereka
dapatkan lebih berharga dari yang
mereka keluarkan (Nabila & Armida S,
2020)

Penelitian yang dilakukan pada objek
wisata the great wall of koto gadang yang
dilakukan oleh Nabila & Armida S
(2020) meneliti tentang pengaruh
perceived value dan customer experience
terhadap revisit intention. Salah satu
hasil yang diperoleh dari penelitian ini
adalah  perceived value memiliki
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hubungan positif terhadap revisit
intention. Penelitian lain tentang faktor —
faktor yang mempengaruhi customer
satisfaction dan revisit intention yang
dilakukan oleh (Purba et al., 2021) adalah
salah  satunya  perceived  value
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap revisit intention wisatawan.
Dengan demikian, penelitian menduga
bahwa semakin positif perceived value
maka revisit intention akan semakin
tinggi. Maka penulis merumuskan
hipotesis kedua yaitu:

H> - Perceived value mempengaruhi
revisit intention secara positif dan
signifikan.

Pengaruh brand experience terhadap
revisit intention

Pengalaman adalah sensasi, perasaan,
kognisi, dan respon perilaku yang
ditimbulkan oleh rangsangan terkait
merek (Mardhiyah & Astuti, 2021).
Brand experience akan memberikan
kesan yang kuat serta dapat menciptakan
hubungan positif dan berkelanjutan
antara merek dan pengunjung sehingga
menjadi indikator ~ yang dapat
mempengaruhi revisit intention.

Jennifer & Ritonga (2023) meneliti
tentang pengaruh brand experience
terhadap revisit intention pada Hotel
Santika Premiere Ice BSD City. Hasil
dari penelitian tersebut menunjukkan
bahwa brand experience berpengaruh
positif  terhadap revisit intention.
Penelitian lain yang mendukung
penelitian tersebut dilakukan oleh
(Rahmadiane, 2022) yaitu meneliti
tentang pengaruh destination brand
experience pada intensi rekomendasi dan
kunjungan kembali pariwisata tegal.
Hasil dari penelitian tersebut juga
menyatakan bahwa brand experience
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap revisit intention. Dengan
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demikian, penelitian menduga bahwa
semakin positif brand experience maka
revisit intention akan semakin tinggi.
Maka penulis merumuskan hipotesis
ketiga yaitu:

Hs - Brand experience mempengaruhi
revisit intention secara positif dan
signifikan

III. METODE PENELITIAN

Kerangka Penelitian

Berdasarkan pengembangan hipotesis
dan penelitian yang telah dilakukan
sebelumnaya, maka kerangka pemikiran
tentang pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen yang dapat
digambarkan sebagai berikut:

Service Quality

Perceived Value
Brand Experience

Ruang Lingkup Penelitian

Penelitian ini akan difokuskan pada
wisatawan yang telah berkunjung di
kawasan =~ Taman  Wisata  Candi
Borobudur. Peneliti perlu mendapatkan
sumber informasi langsung yang relevan
dengan topik penelitian, yaitu bagaimana
peran service quality, perceived value,
dan brand experience terhadap revisit
intention pada Candi Borobudur.
Penelitian ini  direncanakan akan
dilaksanakan langsung di lokasi Taman
Wisata Candi Borobudur pada bulan
April 2024

Populasi dan Sampel Penelitian

Menurut Algifari (2016) gabungan dari
seluruh tujuan anggota yang diteliti yang
memiliki karakteristik tertentu disebut
sebagai populasi. Penelitian ini akan
melibatkan sampel dari wisatawan yang
sudah berkunjung di Taman Wisata

Revisit Intention
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Candi Borobudur sebagai populasi
utama.

Prosedur pemilihan sampel dimulai dari
identifikasi  populasi target, yaitu
populasi yang relevan dengan tujuan atau
masalah  penelitian (Indriantoro &
Supomo, 2018). Teknik pengambilan

sampel menggunakan purposive
sampling adalah teknik penggunaan
sampel dengan menggunakan

pertimbangan tertentu dan dengan tujuan
tertentu (Algifari, 2016).

Pertimbangan  yang  dimaksud
adalah  berdasarkan sampel yang
memenuhi kriteria inklusi yaitu, memilih
wisatawan dari usia 15 tahun keatas
sebagai  sampel  dengan  kriteria
responden yaitu pengunjung Taman
Wisata Candi Borobudur.

Sumber Data
Penelitian menggunakan metode
kuesioner, yaitu dengan menyebar
pertanyaan — pertanyaan yang disebarkan
langsung oleh peneliti menggunakan
bantuan media online seperti Google
Form. Peneliti menggunakan skala likert
untuk mengukur tingkat persetujuan
responden dari sangat setuju hingga tidak
setuju. Menurut (Indriantoro & Supomo,
2018) skala likert adalah metode
pengukuran yang dikembangkan oleh
Rensis Likert,yang terdiri dari lima
kriteria yang menggambarkan persepsi
responden yang digunakan untuk menilai
sikap, pandang, serta persepsi sampel
pada  suatu  fenomena. Setelah
dikumpulkan,
mentabulasi data di Microsoft Excel,

selanjutnya adalah

kemudian data siap diolah menggunakan
alat statistik SPSS 22.

Jenis Penelitian

Penelitian kuantitatif menitik beratkan
pada pengujian teori-teori dengan
mengukur variabel-variabel penelitian
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dengan menggunakan angka dan Tabel 4. 2 Hasil Uji Validitas Perceived Value
melakukan analisis data  dengan Perceived Value (X2)
menggunakan prosedur statistik Indikator | RHitung | RTabel | Hasil
(Indriantoro & Supomo . 201 8) . PV1 0,845 0.179 Valid
Berdasarkan konsep tersebut, tujuan %) 0783 0179 | Vaid
pen§11t1an ini untuk rgehhat bagaimana 5 o eV
service quality, perceived value, brand

PV4 0,849 0179 | valid

experience berpengaruh positif terhadap
revisit intention.

Tabel 4. 3 Hasil Uji Validitas Brand Experience

Variabel Penelitian Brand Experience (X3)
1. Variabel dependen (terikat) adalah Tndikator RHitung | RTabel | Hasi
tipe variabel yang menjelaskan atau T o th TR 7T
dlpeggamhl variabel 1ndepegden =5 o T TV
(Indriantoro & Supomo, 2018). Variabel :
_ Ny BE3 0,742 0179 | valid
terikat (Y) pada penelitian ini adalah
L . BE4 0.801 0179 | Vald
revisit intention.
2. Variabel independen  (bebas)
variabel yang  menjelaskan  atau Tabel 4. 4 Hasil Uji Validitas Revisit Intention
mempengaruhi  variabel yang lain Revisit Intention (Y)
(Indriantoro & Supomo,' 2018). Variabel Todiator | Rifing | RTabel | Hasi
bebas. . (X)‘ y.ang dl'gunakar‘l pada = D Nl AR
penelitian ini yaitu: Service Quality (X1),
. . RI2 0,602 0179 | valid
Perceived Value (X2), Brand Experience ' '
(X3) RI3 0,588 0179 | valid
RI4 0,634 0179 | valid

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada pengujian validitas pada tabel-tabel
Uji Validitas di atas diperoleh hasil bahwa semua item

pada variabel penelitian dinyatakan valid

Tabel 4. 1 Hasll UjtWalidiqelervice Qualtty karena nilai r — hitung > nilai r — tabel.

Service Quality (X1)
Indikator R Hitung R Tabel | Hasil Uj i Reliabilitas

sQt 0,796 0,179 Valid Tabel 4. 5 Hasil Uji Reliabilitas

SQ2 0,801 0,179 Valid Variabel Cronbach's Alpha | Ketentuan Hasil

SQ3 0,747 0.179 Valid Service Quality 0,818 0.6 Reliabel
Perceived Value 0,816 0.6 Reliabel

SQ4 0,783 0,179 Valid
Brand Experience 0,783 0.6 Reliabel

) 7 Tl
SQ5 0.692 0.179 Valid Revisit Intention 0,796 0.6 Reliabel

Tabel di atas menunjukkan bahwa
seluruh instrument variabel dalam
penelitian dinyatakan reliabel. Instrumen
pernyataan dinyatakan reliabel apabila
nilai Cronbach Alpha > 0,60.
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Uji Normalitas Uji Simultan (Uji F)
Tabel 4. 6 Hasil Uji Kolmogorov — Smirnov Tabel 4. 8 Hasil Uji Simultan (Uji F)
Sum of Mean .
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test Modet Squares d Square o Sig.
1| r . 378,113 3| 126,03 211,30| .000°
£egression s 7
v Residual 67,997 114 0,596
N 118 Total 446,110 117
Normal Parameters*® Mean 14.3305085 a. Dependent Variable: RI
Std. Deviation 179770227 b. Predictors: (Constant). BE. SQ. PV
Most Extreme Differences Absolute 075
Positive 070 . . .
Negatwe 075 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui
Test Statistic 075 . . .
T ke o signifikansi sebesar 0,000 < 0,005, yang
3. Test distributon is Normal berarti service quality, perceived value,
b. Calculated from data .
. ilifors Significance Correction dan brand experience berpengaruh secara

simultan terhadap revisit intention pada
Taman Wisata Candi Borobudur.

Berdasarkan tabel diatas, tingkat

kesalahan dari hasil uji Kolmogorov — Koefisien Determinasi
Smirnov sebesar 0,098 > 0,05. Dengan Tabel 4. 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi
demikian dapat disimpulkan bahwa data Std.
diuadldal s . . Adjuste | Error of
yang diuji dalam penelitian ini Modd | R R Square dR e
berdistribusi normal. Square | Estimat
1] o 0338 0844 0772
Uji Heteroskedastis a Predictors: (Constant), BE, SQ, PV
Scatterplot
Dependent Variable: y
3 N Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui
H e . L
: L X \.\ 'S R> sebesar 0,848 atau 84,8% revisit
g WYY \ . . . .
i, , ’ ) intention dipengaruhi oleh service
§ D), S d :
i ) _ quality, perceived value, dan brand
experience. Sisanya sebanyak 15,2%
mn & 2 dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
Gambar 4. 7 Hasil Uji Heteroskedasitas diteliti pada penelitian ini.
Berdasarkan gambar diatas, tidak ada Analisis Regresi Berganda
pola yang jelas serta titik-titik menyebar
di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Tabel 4. 10 Hasil Analisis Regresi Berganda
Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Coeficientst
Unstandardize | Standardize .
Model 3 Coeficients | ¢opriioms | | -
Uji Multikolinearitas ' 5 15| B
Error
1| (Constant) 3,148 | 0,487 6471 0,0g
Tabel 4. 7 Hasil Uji Multikolinearitas sQ -0,055 | 0,033 -0,095 | -1,663 0,0g
Collinearity Statistic PV 0,282 [ 0,042 0411 6,712| 0,00
0
Nilai Ketentua BE 0,473 | 0,043 0645 11,01 | 0,00
Variabel Ketentuan | Nilai VIF 310
Tolerance n
S ity 0410 =01 2,440 = 10 . .
Service Quiisy Berdasarkan tabel diatas, didapatkan
ived Vi 0,357 3 2,804 = . .
Pecceived Valos ° Bl | SSES 1 persamaan regresi berganda sebagai
Brand Experience 0390 =01 2,567 =10 berikut:
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Y = 3,148 - 0,055 Xi + 0,282X. +
0,473X5+ ¢

Uji Parsial (Uji t)

Tabel 4. 11 Hasil Uji t

Coefficients*

Unstandardize .

Model d Coefficients | Coefficients

Std.

B Error
3,148 | 0,487 6,471 | 0,00
0
sQ -0,055| 0,033 -0,095 | -1,663 0,0g
0,282 | 0,042 0411 6,712 | 0,00
0
0,473 [ 0,043 0,645 | 11,01| 0,00
0

Beta

1| (Constant)

PV

BE

Berdasarkan tabel diatas diperoleh hasil

pengujian parsial sebagai berikut:

1) Berdasarkan hasil uji yang telah
dilakukan, diketahui nilai t-hitung
service quality sebesar -1.663 dan
tingkat signifikansi pengaruh service
quality sebesar 0,099 lebih besar dari
pada > 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa  service  quality tidak
berpengaruh  signifikan  terhadap
revisit intention.

2) Berdasarkan hasil uji yang telah
dilakukan, diketahui nilai t-hitung
perceived value sebesar 6.712 dan
tingkat signifikansi pengaruh
perceived value sebesar 0,000 lebih
kecil dari pada < 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa perceived value
berpengaruh  signifikan  terhadap
revisit intention pada wisatawan
Taman Wisata Candi Borobudur.

3) Berdasarkan hasil uji yang telah
dilakukan, diketahui nilai t-hitung
brand experience sebesar 11,015 dan
tingkat signifikansi pengaruh brand
experience sebesar 0,000 lebih kecil
dari pada < 0,05. Hal ini menunjukkan
bahwa brand experience berpengaruh
signifikan terhadap revisit intention
pada wisatawan Taman Wisata Candi
Borobudur.
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Pembahasan

Pengaruh Service Quality terhadap
Revisit Intention

Berdasarkan hasil analisis statistik,
terdapat temuan bahwa service quality
tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap revisit intention. Koefisien
regresi yang negatif (-0,055) dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,099
menunjukkan bahwa tidak ada cukup
bukti statistik untuk  mendukung
hubungan yang kuat antara service
quality  dengan  revisit  intention
menunjukkan H1 ditolak. Hal ini dapat
dipengaruhi oleh karakter responden
yang memiliki pola perilaku serta
pengetahuan dan pengalaman yang
beragam. Responden dalam penelitian ini
mayoritas berusia antara 18 hingga 25
tahun, dengan latar belakang pendidikan
SMA/ Sederajat yang mungkin belum
sepenuhnya mempertimbangkan service
quality, namun lebih memprioritaskan
faktor-faktor lain. Dengan demikian,
dalam meningkatkan retensi pengunjung
diperlukan perhatian terhadap faktor-
faktor yang yang lebih signifikan dalam
memenuhi harapan dan pengalaman
pengunjung secara keseluruhan.
Penelitian ini tidak sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Purba et
al., (2021). Temuan tersebut menyatakan
bahwa service quality secara signifikan
mempengaruhi revisit intention.
Penelitian lain yang sejalan dengan salah
satu hasil penelitian yang dilakukan oleh
Aswaty & Anggraini (2022) yang
menunjukkan bahwa service quality
memiliki hubungan terhadap revisit
intention.

Pengaruh Perceived Value terhadap
Revisit Intention

Hasil analisis statistik menunjukkan
bukti yang kuat mendukung hipotesis 2
(H2), yang menyatakan bahwa perceived
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value memiliki pengaruh yang signifikan
dan positif terhadap revisit intention.
Dengan koefisien sebesar 0,282 dan
tingkat signifikansi sebesar 0,000
menunjukkan H2 dapat diterima. Dengan
demikian, semakin besar pengaruh
perceived value, semakin tinggi juga
tingkat revisit intention. Temuan ini
menunjukkan bahwa perceived value
mendorong pengunjung untuk kembali
ke tempat tersebut, menegaskan bahwa
persepsi mereka tentang nilai yang
diperoleh dari kunjungan tersebut baik
hubungan dengan biaya dan manfaat
yang mereka terima memiliki dampak
signifikan dalam keputusan mereka
untuk  berkunjung kembali. Dengan
demikian, upaya untuk meningkatkan
persepsi nilai yang diberikan kepada
pelanggan dapat menjadi strategi yang
efektif dalam meningkatkan tingkat
kunjungan ulang dan memperkuat
keterikatan pelanggan terhadap destinasi
Taman Wisata Candi Borobudur.
Penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Nabila & Armida S
(2020). Temuan dari penelitian tersebut
menyatakan bahwa perceived value
memiliki hubungan positif terhadap
revisit intention. Penelitian lain yang
sejalan dengan penelitian ini adalah
penelitian yang dilakukan oleh Purba et
al, (2021) yang menyatakan bahwa
perceived value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap revisit intention
wisatawan.

Pengaruh Brand Experience terhadap
Revisit Intention

Hasil analisis statistik menunjukkan bukti
yang kuat mendukung hipotesis 3 (H3),
yang menyatakan bahwa brand experience
memiliki pengaruh yang signifikan dan
positif terhadap revisit intention. Dengan
koefisien sebesar 0,473 dan tingkat
signifikansi sebesar 0,000 menunjukkan
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H3 dapat diterima. Dengan demikian,
semakin besar pengaruh brand experience,
semakin tinggi juga tingkat revisit
intention. Temuan ini menunjukkan
bahwa brand experience mendorong
pengunjung untuk kembali ketempat
tersebut, menegaskan bahwa pengalaman
merek yang positif dari bagaimana
pengunjung merasakan dan berinteraksi
dengan merek memiliki peran penting
dalam mempengaruhi keputusan
pengunjung untuk mengulangi kunjungan.
Dengan demikian, brand experience juga
menjadi aspek penting yang harus
dipertimbangkan dalam upaya
meningkatkan revisit intention.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Jennifer & Ritonga
(2023). Temuan dari penelitian tersebut
menyatakan bahwa brand experience
berpengaruh  positif terhadap revisit
intention. Penelitian lain yang mendukung
penelitian  tersebut  dilakukan oleh
Rahmadiane (2022) yang menyatakan
bahwa brand experience berpengaruh
positif dan signifikan terhadap revisit
intention.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berikut ini merupakan kesimpulan dari

penelitian “Menyimpan Rahasia Di Balik

Daya Tarik Borobudur: Peran Kualitas

Layanan, Nilai Yang Dirasa, Pengalaman

Merek Dalam Meningkatkan Keinginan

Berkunjung Kembali”, antara lain;

1) Variabel service quality tidak
berdampak secara signifikan terhadap
revisit intention, menunjukkan bahwa
aspek-aspek kualitas pelayanan yang
diterima oleh pengunjung di Taman
Wisata Candi Borobudur, seperti
keramahan staf, kebersihan, efisiensi
layanan, serta kepuasan pengunjung
tidak memiliki pengaruh yang kuat
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dalam memotivasi pengunjung untuk
kembali berkunjung.

2) Variabel perceived value berdampak
secara signifikan terhadap revisit
intention, menunjukkan bahwa
persepsi pengunjung terhadap nilai
yang mereka peroleh dari kunjungan
mereka pada Taman Wisata Candi
Borobudur memiliki pengaruh yang
signifikan dalam keputusan mereka
untuk berkunjung kembali. Faktor
faktor seperti harga tiket, kepuasan atas
pengalaman serta manfaat yang
diperoleh dari kunjungan tersebut
menjadi pertimbangan penting
pengunjung dalam mengevaluasi nilai
dari suatu destinasi.

3) Variabel brand experience berdampak
secara signifikan terhadap revisit
intention, menunjukkan bahwa
pengalaman positif yang terkait dengan
merek Taman Wisata Candi Borobudur
memiliki pengaruh yang signifikan
dalam  mempengaruhi  keinginan
pengunjung untuk kembali
berkunjung. Aspek-aspek seperti citra
merek, kesan keseluruhan tentang
destinasi, pengalaman pengunjung, dan
hubungan emosional dengan merek
memiliki peran penting dalam
membentuk  persepsi  pengunjung
sehingga dapat memutuskan untuk
berkunjung kembali.

Saran
Setelah melakukan penelitian  dan
menganalisis hasil temuan yang telah
diuraikan sebelumnya, peneliti
memberikan rekomendasi saran yang
diharapkan dapat memberi nilai tambah
bagi berbagai pihak, antara lain sebagai
berikut:

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
perceived value, dan brand experience
dapat mendorong revisit intention,
oleh karena itu disarankan kepada

manajemen untuk  mengevaluasi
kembali harga tiket, menawarkan
paket atau promosi yang mampu
menarik serta memberikan manfaat
tambahan  kepada  pengunjung.
Kemudian, sangat penting untuk terus
memperkuat pengalaman positif yang
terkait dengan merek Taman Wisata
Candi Borobudur. Hal ini pun dapat
dilakukan dengan menekankan nilai
unik dari  destinasi, memastikan
bahwa citra merek terjaga dengan
baik, dan menciptakan hubungan
emosional  yang  kuat antara
pengunjung dan merek.

. Hasil penelitian ini dapat berfungsi

sebagai referensi bagi manajemen
perusahaan Taman Wisata Candi
Borobudur dalam menetapkan strategi
pelayanan. Hasil dari penelitian ini
membuktikan bahwa service quality
tidak berpengaruh terhadap revisit
intention, sedangkan perceived value,
dan  brand  experience  dapat
mendorong revisit intention.

. Bagi penelitian di masa depan,

diharapkan peneliti selanjutnya dapat
menggali lebih dalam mengenai
service quality, perceived value, dan
brand experience terhadap revisit
intention serta dapat menambahkan
variabel lain  seperti  customer
satisfaction, brand loyalty, emotional
attachment, perceived risk, dan lain
sebagainya.
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