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This study aims to determine the intention to revisit domestic tourists in DIY by 

testing the determinants of revisit intention, namely brand satisfaction, and brand 
experience. The sample used was domestic tourists visiting DIY, totaling 228 
respondents. The research method is survey, and the data is analyzed using multiple 
linear regression analysis. The results demonstrate that the determinants of revisit 
intention have a proven positive and significant impact. The findings of this study 
enrich the theoretical understanding of the importance of city branding for domestic 
tourists, and provide marketing and management advice for the development of city 
tourist destinations. 

 

 
Abstrak  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui intensi berkunjung kembali para wisatawan domestik di DIY dengan 
menguji determinan intensi berkunjung kembali yaitu kepuasan merek, dan pengalaman merek. Sampel yang 
digunakan adalah wisatawan domestik yang berkunjung di DIY sejumlah 228 responden. Metode penelitian adalah 
survei, dan data dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian membuktikan bahwa 
semua determinan intensi berkunjung kembali terbukti berpengaruh positif dan signifikan. Temuan penelitian ini 
memperkaya pemahaman teoritis tentang pentingnya city branding untuk wisatawan domestik, dan memberikan 
saran pemasaran dan manajemen untuk pengembangan destinasi wisata kota.  
 
Kata Kunci : Brand satisfaction, brand experience, perceived risk 
 
 

PENDAHULUAN  
Pencarian pengalaman adalah salah satu faktor mengapa seorang wisatawan bepergian ke 

tempat-tempat tertentu. Konsep experience economy dikenal sebagai paradigma baru di masa kini untuk 
meningkatkan kinerja bisnis di seluruh bidang industri termasuk di industri pariwisata (Pine & Gilmore, 
2011). Dimensi dari teori experience economy adalah education, esthetics, entertainment, dan escapism. 
Keempat dimensi tadi dapat dikaitkan dalam konteks industri wisata. Lebih lanjut, wisatawan selalu 
mencari pengalaman yang berbeda di tempat baru. Wisatawan dapat dikatakan sebagai konsumen 
sebuah obyek wisata, dan setiap konsumen memiliki kebutuhan dan keinginan yang unik (Prakosa, 
2023). Misalnya, pencarian pengalaman yang terkait dengan wisata alam, atau wisata budaya 
tradisional. Pengalaman baru bisa didapatkan pula dengan berkunjung ke kota-kota yang populer 
sebagai kota wisata. Saat ini, daerah yang memiliki banyak obyek wisata mulai mengembangkan konsep 
tentang city branding (Hussein, 2020). Berdasarkan data, Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) mengalami 
kenaikan pengunjung setiap tahunnya, selain itu kota ini menjadi destinasi kota wisata yang menarik 
dengan menyuguhkan budaya tradisional (Yulianto, 2021). City branding DIY yaitu “Jogja Istimewa” 
mulai dikenal di kalangan masyarakat (Nurhayati et al., 2022). Namun, seperti halnya kota-kota di 
Indonesia lainnya, DIY juga menghadapi banyak permasalahan khas urban seperti penumpukan 
sampah, dan kemacetan (Pangaribowo & Hardiyanto, 2024; Rinepta, 2024).  

Kusumawati et al., (2024) menjelaskan bahwa city branding berdampak pada citra kota, sehingga 
peneliti-peneliti sebelumnya berpendapat bahwa city branding berkaitan dengan dengan citra destinasi, 
pengalaman, kepuasan wisatawan, serta persepsi wisatawan. Brand satisfaction merupakan ranah 
dalam bidang pemasaran yang mulai diperhatikan oleh para peneliti saat ini. Lebih lanjut, pemahaman 
terhadap bagaimana konsumen merasakan pengalaman dengan merek sangat penting untuk 
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mengembangkan strategi pemasaran (Tran & Nguyen, 2022). Pengalaman memuaskan yang didapatkan 
oleh wisatawan domestik di kota wisata akan membentuk brand satisfaction atas obyek wisata yang 
telah dikunjungi. Selanjutnya, penelitian ini berupaya menguji intensi berkunjung kembali dengan 
memperhatikan faktor kepuasan merek, dan pengalaman merek dari wisatawan domestik di DIY. Tujuan 
dari penelitian ini adalah menguji model terkait determinan intensi berkunjung kembali dalam konteks 
wisata kota, dengan kepuasan dan pengalaman merek sebagai determinan dari intensi berkunjung 
kembali.   

 
METODE  

Berdasarkan hasil penelitian- penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa keunikan kota dan 
keaslian kota tidak memiliki pengaruh langsung terhadap intensi berkunjung kembali. Namun, justru 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengunjung dan citra kota (Hussein, 2020). Selain kepuasan, 
pengalaman dan persepsi risiko juga diduga memengaruhi intensi berkunjung kembali. Literatur-
literatur sebelumnya menjelaskan tentang intensi berkunjung kembali ditentukan oleh beberapa faktor. 
Misalnya kepribadian suatu destinasi, pengalaman menikmati masakan, kualitas pelayanan, dan suasana 
(Lin, 2013; Yusof et al., 2016). Namun, masih ada peluang untuk pengembangan lebih lanjut karena 
masih ada inkonsistensi hasil terkait pengaruh determinan intensi berkunjung kembali khususnya 
dalam konteks wisata. Kepuasan terbukti tidak berpengaruh terhadap intensi berkunjung kembali 
(Widiyasa & Tuti, 2023). Chen et al., (2017) menjelaskan bahwa pemuasan kebutuhan dapat 
meningkatkan kepuasan wisatawan. Selanjutnya, risiko yang dirasakan dari destinasi pariwisata dapat 
menurunkan kepuasan wisatawan. Kepuasan adalah salah satu determinan penting dalam konteks 
penelitian intensi berkunjung kembali. Untuk itu, disusun hipotesis 1 sebagai berikut: 

 
H1 : Brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention 

 
Pengalaman merek meliputi perasaan, dan perilaku yang ditimbulkan oleh rangsangan merek. 

Hal ini diukur melalui dimensi sensorik, afektif, intelektual, dan perilaku, secara langsung dan tidak 
langsung memengaruhi loyalitas konsumen (Brakus et al., 2009). Jenis pengalaman merek, seperti 
pengalaman merek sensorik, afektif, perilaku, dan intelektual, terbukti meningkatkan kepuasan merek, 
yang secara positif memengaruhi sikap merek, keterikatan merek, dan loyalitas merek (Hwang et al., 
2021). Selanjutnya, pengalaman merek dalam konteks wisata berpengaruh terhadap intensi berkunjung 
kembali (Kong et al., 2024; Kusumawati et al., 2024). Untuk itu disusun hipotesis 2 dan 3 sebagai berikut: 
 
H2 : Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention 
H3 : Brand satisfaction dan brand experience berpengaruh secara simultan terhadap revisit intention  

 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik non-probability sampling. 

Responden dalam penelitian ini sebanyak 228 yang diperoleh melalui sebaran kuesioner dan diambil 
menggunakan cara purposive sampling. Kriteria respondennya adalah wisatawan domestik dari luar 
kota yang pernah mengunjungi DIY, mengetahui tagline Jogja Istimewa, dan berdomisili di luar DIY.  
Skala pengukuran yang digunakan adalah skala Likert 7-poin. Untuk menguji instrumen, maka 
dilakukan uji instrumen berupa uji validitas (uji korelasi Pearson) dan uji reliabilitas (uji Cronbach 
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Alpha), kemudian teknik analisis data menggunakan metode regresi linier berganda dengan bantuan 
program SPSS 26.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  

Responden berdasarkan riwayat pernah atau tidak berkunjung di Yogyakarta dikelompokkan 
dengan pilihan jawaban iya atau tidak. Data responden didapatkan dari penyebaran kepada para peserta 
yang sedang mengikuti acara Job Fair di Universitas Gadjah Mada pada tanggal 11-12 November 2023, 
peserta Job Fair dipilih dari yang berdomisili di luar DIY, selain itu juga diperoleh dari para wisatawan 
domestik yang berkunjung di Jogja. Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil sebaran kuesioner 
sejumlah 316 responden telah diperoleh. Namun, hanya 228 sampel yang sesuai dengan kriteria 

pemilihan sampel. Hasil menunjukkan bahwa sebagian besar responden adalah pelajar dan mahasiswa 

dengan persentase tertinggi yaitu 54,75%, responden terbanyak adalah perempuan yaitu 65,19 persen, 
sedangkan laki-laki yaitu 34,81 persen. Berdasarkan data dari responden, menunjukkan bahwa jumlah 
kunjungan per kabupaten (Tabel 1), di Kota Yogyakarta sebesar 21,06 persen, Sleman sebesar 16,23 
persen, Gunung Kidul sebesar 19,74 persen, Kulon Progo sebesar 19,74 persen, dan di Bantul sebesar 
23,25 persen. Berdasarkan uji validitas, semua butir variabel pernyataan memiliki nilai sig < 0,05 dan r 
hitung > 0,130, hasil tersebut dapat diartikan bahwa semua item pernyataan dapat dikatakan valid. Pada 
uji reliabilitas, seluruh item pernyataan setiap variabelnya dinyatakan reliabel karena nilai dari 
Cronbach’s Alpha melebihi 0,60. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat diartikan bahwa instrumen yang 
digunakan dalam penelitian ini konsisten dan tepat.  
 

Tabel 1. Persentase Kunjungan Wisatawan Per Kabupaten 
 

Kabupaten Persentase Kunjungan Wisatawan 

Kota Yogyakarta 21,06% 

Kabupaten Sleman 16,23% 

Kabupaten Gunung Kidul 19,74% 

Kabupaten Kulon Progo 19,74% 

Kabupaten Bantul 23,25% 

 
Kemudian pada tabel 2 adalah hasil pengujian hipotesis penelitian.  Pada penelitian ini, analisis 

regresi linier berganda dilakukan dengan menggunakan SPSS 26, berdasarkan hasil analisis semua 
hipotesis terdukung, dan disajikan. Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan penelitian ini, maka 
dapat dibuktikan bahwa variabel brand experience yang memiliki pengaruh paling besar dibandingkan 
variabel lainnya. Dibuktikan dengan nilai standardized coefficient beta yang lebih besar. Dapat dijelaskan 
bahwa setiap obyek wisata yang berada di DIY memiliki keunikan masing-masing. Setiap obyek wisata 
menyuguhkan keindahan alam dan kekayaan budaya. Sebagian besar wisata yang terkenal di Yogyakarta 
adalah wisata alam pantai. DIY banyak memiliki pantai yang indah, dan gumuk pasir alami yang menarik 
minat wisatawan (Pratiwi & Prakosa, 2021). Kemudian wisata kota, yaitu Malioboro yang mengalami 
tren peningkatan pengunjung setiap tahun (Anwar, 2024). Tentunya wisata-wisata populer di DIY 
memiliki daya tarik pengalaman, sehingga setiap tempat wisata di DIY selalu memberikan pengalaman 
yang berkesan. Menurut Pine & Gilmore (2011) pengalaman pada dasarnya bersifat pribadi, sehingga 
tidak ada dua orang yang dapat memiliki pengalaman yang sama, karena setiap pengalaman berasal dari 
interaksi. Dari hasil analisis data di tabel 1, terbukti bahwa Kota Yogyakarta, Kabupaten Bantul, dan 
Kabupaten Gunung Kidul memiliki persentase kunjungan wisata yang tinggi. Hal ini membuktikan 
bahwa wisata pengalaman yaitu wisata alam dan wisata budaya banyak menarik intensi pengunjung 
untuk berkunjung kembali ke DIY. 
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Tabel 2. Pengujian Hipotesis 

 
Variabel Unstandardized 

B 
Coefficient 
Std.error  

Standardized 
coefficient 

beta 

t Sig. Keterangan 

Brand 
Satisfaction 

.307 .067 .288 4.582 .001 H1 terdukung 

Brand 
Experience 

.372 .052 .448 7.114 .001 H2 terdukung 

Pengaruh Simultan F Sig. Keterangan 
 88.707 .001 H3 terdukung 

Sumber: Data Primer Diolah 
 
 
KESIMPULAN  

Penelitian ini menarik kesimpulan bahwa secara parsial variabel brand satisfaction memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan, dan variabel brand experience memiliki pengaruh positif dan 
signifikan. Hasil secara simultan kedua variabel berpengaruh, dan variabel brand experience memiliki 
pengaruh paling besar terhadap intensi berkunjung kembali. Saran untuk para pengelola wisata di DIY  
sebaiknya selalu meningkatkan kualitas wisata yang ada di Yogyakarta supaya kenyamanan, kepuasan 
dan pengalaman dirasakan para wisatawan setiap kali berkunjung di Yogyakarta. Peneliti selanjutnya 
dapat mengembangkan dengan menambah variabel lain yang berpengaruh terhadap revisit intention, 
misalnya variabel-variabel yang terkait dengan perilaku wisatawan.  
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