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Abstract  
Tourism destinations need to remain competitive to sustain their position. One way to achieve this is to offer 
distinctive experiences that encourage people to visit (Li et al., 2025). Previous studies indicate that place identity 
and tourist experience contribute to tourist satisfaction (Dai et al., 2023; Ispas et al., 2021; Ismadi & Suwitho, 
2024; Atmari & Putri, 2021). The evidence is not consistent, however. Libre et al. (2022) reported no effect of 
visitor experience on satisfaction, while Baygloo (2021) found that place identity did not significantly affect 
satisfaction. Against this background, the study examines six proposed relationships: place identity with tourist 
experience and tourist satisfaction; tourist experience with tourist satisfaction and revisit intention; tourist 
satisfaction with revisit intention; and place identity with revisit intention. The study took place in Malioboro, 
Special Region of Yogyakarta (DIY), and involved 125 first-time visitors to the area. Responses were collected 
through Google Forms and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with AMOS. The findings 
indicate significant relationships between place identity and tourist satisfaction, tourist experience and tourist 
satisfaction, tourist experience and revisit intention, tourist satisfaction and revisit intention, and place identity and 
revisit intention. Taken together, the findings suggest that positive place identity contributes to revisit intention 
through stronger tourist experiences and satisfaction. 
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Abstrak  
Keberlanjutan destinasi pariwisata berkaitan dengan kemampuannya bersaing melalui penyediaan pengalaman 
yang khas dan menarik bagi pengunjung (Li et al., 2025). Kajian sebelumnya menemukan bahwa identitas tempat 
dan pengalaman wisata berpengaruh terhadap kepuasan pengunjung (Dai et al., 2023; Ispas et al., 2021; Ismadi & 
Suwitho, 2024; Atmari & Putri, 2021). Akan tetapi, temuan tersebut tidak sepenuhnya konsisten. Libre et al.(2022) 
tidak menemukan pengaruh pengalaman pengunjung terhadap kepuasan, sedangkan Baygloo (2021) melaporkan 
bahwa identitas tempat tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pengunjung. Berdasarkan 
perbedaan hasil tersebut, penelitian ini menguji enam hubungan, yakni pengaruh place identity terhadap tourist 
experience dan tourist satisfaction; pengaruh tourist experience terhadap tourist satisfaction dan revisit intention; 
pengaruh tourist satisfaction terhadap revisit intention; serta pengaruh place identity terhadap revisit intention. 
Penelitian dilakukan di Malioboro, DIY, dengan melibatkan 125 wisatawan yang sedang berkunjung untuk 
pertama kalinya. Data dihimpun menggunakan Google Form dan dianalisis melalui Structural Equation Modeling 
(SEM) dengan perangkat AMOS. Hasil penelitian menyimpulkan bahwa place identity berpengaruh signifikan 
terhadap tourist satisfaction; tourist experience berpengaruh signifikan terhadap tourist satisfaction dan revisit 
intention; tourist satisfaction berpengaruh signifikan terhadap revisit intention; serta place identity berpengaruh 
signifikan terhadap revisit intention. Secara keseluruhan, peningkatan pengalaman dan kepuasan wisatawan yang 
berkaitan dengan identitas tempat yang positif turut berkontribusi pada niat untuk kembali berkunjung. 
 
Kata Kunci: Malioboro; place identity; tourist satisfaction; tourist experience; revisi intention. 
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PENDAHULUAN   
     

Daya saing menjadi prasyarat bagi destinasi wisata untuk mempertahankan keberadaannya. Oleh sebab 
itu, setiap destinasi perlu menghadirkan pengalaman yang memiliki kekhasan sehingga mampu menarik wisatawan 
dan membedakannya dari pilihan destinasi lain (Li et al., 2025). Perkembangan tersebut membuka kesempatan 
bagi wisatawan untuk mengenal sejarah, gaya hidup, arsitektur, tradisi, bahasa, festival, dan berbagai bentuk 
warisan budaya melalui pariwisata budaya dan warisan budaya (Megeirhi et.al., 2020). Cakupan pariwisata ini 
meliputi unsur budaya dan sejarah, baik yang berwujud maupun tidak berwujud, termasuk situs, tempat, monumen, 
serta museum budaya (Park et.al., 2019). Dalam menentukan pilihan perjalanan, wisatawan semakin menempatkan 
keaslian, makna, dan hubungan emosional sebagai pertimbangan yang turut membangun keterikatan serta 
kecenderungan perilaku pada masa mendatang (Li et al., 2025). Kemampuan menghadirkan pengalaman 
emosional yang berarti menjadi modal bagi destinasi budaya dan warisan budaya dalam menghadapi persaingan. 
Pengalaman yang memuaskan juga dapat mendorong kunjungan ulang ke destinasi ekowisata (Allameh et.al., 
2015; Konuk, 2019; et.al., 2013). Karena itu, pemahaman mengenai emosi, sikap, preferensi, karakteristik 
destinasi, dan niat perilaku yang berkaitan dengan perjalanan perlu mendapat perhatian (Davari & Jang, 2021). 
Salah satu sasaran strategis pengelolaan destinasi ialah membentuk perilaku pengunjung, termasuk kesediaan 
untuk datang kembali. 

Keberhasilan destinasi wisata sangat berkaitan dengan kepuasan pengunjung serta keinginan mereka 
untuk melakukan kunjungan ulang (Mai et.al., 2019). Pada destinasi ekowisata, pengalaman yang baik dan 
memuaskan turut mendorong wisatawan kembali berkunjung (Allameh et.al.,2015; Konuk, 2019; Lee et.al., 2013). 
Pengalaman menyenangkan dapat meningkatkan kepuasan dan kemudian memperkuat niat mengunjungi destinasi 
yang sama (Viet et al., 2020). Berbagai penelitian mengaitkan revisit intention dengan tourist satisfaction (Cho 
et.al., 2014;  Lee et.al.,2019; Li et.al., 2021; Teng, 2021. Ispa et.al.,2021, Atmari dan Putri, 2021, Libre, et. al., 
2022,Ismadi dan Suwitho, 2024,Purnama dan Wardi, 2019 dan Viet dan Nguyen, (2023). Selain itu, tourist 
experience juga ditempatkan sebagai faktor yang memengaruhi keinginan tersebut (Li et al.,2025). Allameh 
et.al.,2015; Konuk, 2019; Lee et.al.,2013. Cho et.al.,2014;  Lee et.al.,2019;  Li et.al.,, 2021; Teng, 2021). Cong, 
2016). Pengaruh pengalaman wisata terhadap kunjungan ulang turut dibahas oleh Auriza, et. al., 2024, Atmari dan 
Putri (2021), Libre, et. al., (2022), Ismadi dan Suwitho, (2024)  dan Purnama dan Wardi, 2019. Faktor lain yang 
dikaitkan dengan revisit intention ialah place identity (De Nisco et.al.,. 2015);Andrianti dan Chairy, 2021;Nugraha 
dan Putra, 2024 dan Viet dan Nguyen, 2023). 

Kepuasan dapat dipahami sebagai respons positif atas penilaian yang menguntungkan terhadap 
pengalaman konsumsi (Prayag et.al., 2017). Dalam konteks destinasi wisata, kepuasan menjadi pertimbangan 
penting ketika pengunjung memutuskan untuk kembali ataupun menyarankan suatu tempat kepada orang lain (Li 
et al.,2025). Upaya mengukur dan mengelola kepuasan dengan demikian berkaitan dengan keberlanjutan, 
pengembangan, kemampuan bersaing, kreativitas, serta keberhasilan destinasi pada masa depan (Li et al., 2025). 
Pengukurannya dapat bertumpu pada respons emosional setelah wisatawan melakukan penilaian kognitif terhadap 
layanan (Cong, 2016). Pendekatan lain menempatkan kepuasan sebagai hasil perbandingan antara harapan 
sebelum berwisata dan pengalaman setelah perjalanan (Chen & Chen, 2010). Dua faktor yang dikaitkan dengan 
kepuasan ialah tourist experience (Allameh et.al., 2015; Konuk, 2019; Lee et.al., 2013,Ismadi dan Suwitho, 
2024);Libre, et. al., 2022, Atmari dan Putri (2021) dan place identity (Huang et al., 2014. Dai et al.,2023. Baygloo 
,2021, Ispa et al.,2021). 

Dalam industri pariwisata, pengalaman pengunjung menempati kedudukan sentral (Bigne et.al.,2020), 
sekaligus menjadi topik penting dalam perkembangan kajian perilaku konsumen (Jensen et.al.,2015). Perhatian 
terhadap pengalaman tersebut mendorong berbagai destinasi memasukkan pengelolaan pengalaman pelanggan ke 
dalam sasaran utama penyelenggaraan wisata (Kundampully et.al.,, 2018). Tantangan yang dihadapi adalah 
menciptakan pengalaman yang tidak hanya sesuai dengan ekspektasi wisatawan pascamodern, tetapi juga 
menggugah indra dan memiliki daya tarik dibandingkan pilihan yang tersedia. Di sisi lain, pengalaman serta 
aktivitas wisata berhubungan dengan kebahagiaan, fisik dan kesejahteraan seseorang (Baldwin et.al., 2021). Dalam 
pembentukannya, tourist experience juga berkaitan dengan place identity (Shoukat dan Ramkissoon, 2022). 
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Menurut Kalandides (2011), identitas tempat berkaitan dengan sense of place, yakni keterikatan terhadap 

tempat melalui karakter atau kepribadian khasnya apabila dibandingkan dengan tempat lain. Persepsi mengenai 
identitas tersebut terbentuk melalui ekspresi visual, verbal, serta perilaku tempat, sebagaimana tercermin dalam 
komunikasi, nilai, budaya para pemangku kepentingan, dan keseluruhan rancangan tempat (Zenker, 2011). Dengan 
karakter yang dikenali tersebut, identitas tempat mempunyai fungsi strategis untuk menegaskan perbedaan 
antardestinasi dan turut berperan dalam pengambilan keputusan pengunjung (Nogueira dan carvalho,2024). 

Temuan penelitian sebelumnya belum memberikan kesimpulan yang seragam mengenai hubungan 
identitas tempat dan pengalaman berwisata dengan kepuasan pengunjung. Sejumlah penelitian melaporkan adanya 
pengaruh kedua faktor tersebut terhadap kepuasan (Dai et al., 2023; Ispas et al., 2021; Ismadi & Suwitho, 2024; 
Atmari & Putri, 2021). Sebaliknya, Libre et al., (2022) tidak menemukan pengaruh pengalaman pengunjung 
terhadap kepuasan, sedangkan Baygloo (2021) menyatakan bahwa pengaruh identifikasi tempat terhadap kepuasan 
pengunjung tidak signifikan. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan adanya kesenjangan empiris yang 
memerlukan pengujian lebih lanjut untuk memperoleh konfirmasi mengenai hubungan antarvariabel. 

Permasalahan penelitian juga terlihat dari penelaahan terhadap ulasan negatif wisatawan mengenai 
Malioboro pada Google Review. Sejumlah pengunjung mengungkapkan kekecewaan dan ketidakpuasan setelah 
berwisata di kawasan tersebut. Sebelum datang, wisatawan telah mengenal Malioboro sebagai salah satu identitas 
Kota Yogyakarta yang menawarkan aktivitas hiburan, kebudayaan, dan perdagangan. Akan tetapi, pengalaman 
ketika berada di lokasi tidak selalu sesuai dengan gambaran dan harapan tersebut. Keluhan yang muncul antara 
lain berkaitan dengan relokasi pedagang, harga jual yang dinilai tidak wajar, tingginya biaya parkir, serta 
kepadatan kendaraan di jalan. Keadaan itu menyebabkan sebagian wisatawan memandang kenyamanan kawasan 
belum sesuai dengan karakter Malioboro yang mereka bayangkan. Pengalaman yang kurang menyenangkan 
beserta ketidakpuasan pengunjung berpotensi memengaruhi keinginan untuk kembali. Atas dasar persoalan 
tersebut, kawasan Malioboro dipilih sebagai lokasi penelitian. 

Penelitian ini diarahkan untuk menganalisis sekaligus membuktikan enam dugaan hubungan 
antarvariabel: (1) pengaruh signifikan place identity terhadap tourist experience; (2) pengaruh signifikan place 
identity terhadap tourist satisfaction; (3) pengaruh signifikan tourist experience terhadap tourist satisfaction; (4) 
pengaruh signifikan tourist experience terhadap revisit intention; (5) pengaruh signifikan tourist satisfaction 
terhadap revisit intention; dan (6) pengaruh signifikan place identity terhadap revisit intention. Dengan 
menerapkan teori S-O-R sebagai kerangka analisis, penelitian ini diharapkan berkontribusi terhadap 
pengembangan kajian perilaku konsumen dan literatur pariwisata. 
 
KAJIAN PUSTAKA 
 
S-O-R Theory 

Kerangka Stimulus–Organism–Response (S-O-R) dikembangkan oleh Mehrabian dan Russell dengan 
menempatkan stimulus, organisme, serta respons sebagai tiga unsur pokok. Stimulus merupakan pengaruh yang 
diterima individu, baik yang berasal dari dirinya maupun dari lingkungan. Dalam penjelasan Mehrabian dan 
Russell (1974), rangsangan membentuk persepsi yang kemudian berpengaruh terhadap aspek kognitif, emosional, 
dan kinerja individu. Mladenovic et al.,(2023) memandang stimulus sebagai kondisi eksternal atau kontekstual 
yang berdampak pada keadaan psikologis ataupun perseptual seseorang. Kedudukannya juga penting dalam 
kehidupan nyata (Duong, 2023). Pada rumusan klasik S-O-R, Jacoby (2002) mengelompokkan stimulus ke dalam 
rangsangan lingkungan dan rangsangan yang berhubungan dengan karakteristik individu. Organisme menjadi 
unsur perantara yang mengolah pengaruh stimulus sebelum menghasilkan respons emosional. Respons sendiri 
merupakan hasil proses interaksi tersebut, yang dapat dinyatakan melalui penerimaan maupun penolakan. 

Kerangka S-O-R, place identity ditempatkan sebagai stimulus (S) karena wisatawan menerima serta 
memaknai identitas destinasi sebagai rangsangan yang dapat memengaruhi kondisi psikologis dan perilakunya. 
Nilai, sejarah, budaya, serta keunikan suatu tempat menyediakan informasi bagi wisatawan untuk mengenali dan 
menilai destinasi. Informasi tersebut sekaligus menjadi rangsangan kognitif yang dapat membentuk pengalaman 
psikologis selama berkunjung. Identitas tempat yang kuat memberikan dasar bagi pengalaman yang memiliki 
makna personal. Apabila karakter destinasi berkaitan dengan nilai, minat, atau harapan wisatawan, pengalaman 
yang dirasakan cenderung lebih berkesan dan dapat mendorong niat berkunjung kembali (revisit intention). 
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Place identity 

Menurut Wang (2012), place identity merujuk proses psikologis ketika pengaruh budaya 
kelompok menjadi bagian dari kepribadian seseorang. Sedangkan, Proshansky (1978) menghubungkan 
identitas tempat dengan identitas diri yang terbentuk melalui relasi individu dengan lingkungannya. 
Relasi tersebut mencakup keyakinan, preferensi, perasaan, nilai, tujuan, serta kecenderungan bertindak, 
baik disadari maupun tidak disadari. Pada wisatawan, place identity dapat menimbulkan emosi positif 
yang secara signifikan berpengaruh terhadap place attachment (Tang, Zhu, & Qi,2015). Identitas ini 
dapat digunakan untuk menegaskan kekhasan suatu tempat dibandingkan dengan tempat lain, sekaligus 
menjadi faktor dalam proses pengambilan keputusan pengunjung (Nogueira dan Carvalho,2024). 
 
Tourist Experience 

Pengalaman wisata memiliki peran dalam kegiatan pariwisata dan perhotelan sebagaimana dikemukakan 
Kim dan Seo (2022). Pengalaman tersebut dipandang sebagai salah satu penentu perilaku dan keputusan wisatawan 
(Huseynov dkk., 2020; Shafiee et al., 2021; Klaus & Maklan, 2013). Larsen (2007) tidak membatasi tourist 
experience pada kejadian ketika seseorang berada di destinasi. Konsep ini mencakup rangkaian perjalanan yang 
berkelanjutan, mulai dari harapan sebelum berangkat, pengalaman di lokasi, hingga dampak yang dirasakan setelah 
kunjungan berakhir. Oleh sebab itu, pengalaman wisata dapat terbentuk sebelum layanan atau wisata berlangsung 
dan melekat dalam jangka panjang (Gretzel & Jamal, 2009; Arnould,et al.,, 2002; Lugosi & Walls, 2013). 
 
Tourist Satisfaction 

Penilaian yang positif atas pengalaman dapat menghasilkan kepuasan (Prayag et al.,2017). Dalam 
literatur, konsep tersebut dijelaskan melalui dua pendekatan: kepuasan sebagai respons emosional yang muncul 
dari konsumsi serta kepuasan sebagai penilaian setelah konsumsi dibandingkan dengan ekspektasi sebelumnya 
(Huang et al., 2015; Lyu et al. 2022). Penelitian Boit (2013) terhadap pengunjung taman nasional di Kenya 
memperlihatkan bahwa kepuasan memiliki pengaruh signifikan terhadap keinginan melakukan kunjungan ulang. 
Penelitian tersebut juga mengidentifikasi bahwa tingkat kepuasan dipengaruhi karakteristik usia, jenis kelamin, 
dan pendidikan. Dalam konteks Singapura, Guntoro dan Hui (2013) mempelajari hubungan kepuasan wisata 
dengan niat kunjungan kembali. Hasilnya memperlihatkan variasi kepuasan menurut profil demografis 
pengunjung, disertai hubungan positif dan signifikan antara kepuasan dan niat untuk kembali. 
 
Revisit intention 

Dalam kegiatan pariwisata, kecenderungan melakukan pembelian ulang diwujudkan melalui keinginan 
wisatawan untuk mendatangi destinasi yang sama kembali (Çavuşoğlu & Bilginer, 2018). Pada konteks wisata 
kebugaran, niat tersebut mengacu pada keinginan melakukan kunjungan ulang setelah wisatawan mengikuti 
aktivitas dalam perjalanan sebelumnya (Li et al.,. 2021). Revisit intention juga menggambarkan kesediaan atau 
kesiapan individu kembali ke destinasi yang pernah didatangi. Konsep ini berkaitan dengan keputusan nyata untuk 
mengulangi perjalanan, termasuk pembelian paket liburan pada tujuan yang sama (Han & Kim, 2010). Sebagai 
konsekuensi dari kepuasan wisatawan, niat kunjungan ulang mempunyai arti penting bagi pemasaran destinasi, 
bukan sebagai pemicu pertama dalam keputusan membeli (Stylos et al.,, 2016). 

Kesamaan variabel dengan studi terdahulu dapat diuraikan berdasarkan hubungan yang diuji. Kajian 
Shoukat dan Ramkissoon, (2022) menghubungkan place identity dengan tourist experience. Hubungan place 
identity dan tourist satisfaction juga diteliti oleh Dai,et. al., (2023), Baygloo, (2021), Ispas, et. al., (2021). 
Sementara itu, keterkaitan place identity dengan revisit intention menjadi perhatian Ispas, et. al., (2021), Viet dan 
Nguyen, (2023), Nugraha dan Putra, (2024). Untuk variabel tourist satisfaction dan revisit intention, penelitian ini 
memiliki kesamaan dengan Ispas, et. al., (2021), Viet dan Nguyen, (2023), Purnama dan Wardi (2019) , Ismadi 
dan Suwitho, (2024), Libre, et. al., (2022), Atmari dan Putri (2021). Adapun hubungan tourist experience dengan  
revisit intention juga dibahas oleh Auriza, et. al., (2024, Purnama dan Wardi (2019), Ismadi dan Suwitho, (2024), 
Libre, et. al., (2022), Atmari dan Putri (2021). 
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Berdasarkan kajian penelitian terdahulu maka model penelitiannya sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Model Penelitian 
 
Pengaruh Place Identity terhadap Tourist Experience 
          Hasil penelitian dari Shoukat dan Ramkissoon, (2022) yang menunjukkan  place identity berdampak 
positif terhadap tourist experience. Oleh karena itu  hipotesisi yang bisa disuusn sebagai berikut: 
H1= Place Identity berpengaruh signifikan terhadap Tourist Experience 
Pengaruh place identity terhadap tourist satisfaction 
          Kepuasan wisatawan mempengaruhi identitas dan ketergantungan suatu destinasi (Huang et al. 
2014). Place identity memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan wisatawan (dai et 
al.,2023. Hasil penelitian dari Baygloo (2021) menunjukkan bahwa place identity terhadap tourist 
satisfaction berpengaruh tidak signifikan. Hasil penelitian yang lain menunjukkan terdapat hubungan 
positif dan signifikan antara place identity terhadap tourist satisfaction (Ispa et al.,2021). Berdasarkan 
uraian diatas, maka hipotesisi yang bisa disuusn sebagai berikut: 
H2= Place Identity berpengaruh signifikan terhadap Tourist satisfaction 
Pengaruh Tourist Experience terhadap Tourist Satisfaction 
          Pengalaman yang menyenangkan dan memuaskan berhubungan dengan kecenderungan pengunjung 
ekowisata untuk mendatangi destinasi yang sama (Allameh et al., 2015; Konuk, 2019; Lee et al., 2013). Mengenai 
kaitannya dengan kepuasan, Ismadi dan Suwitho, (2024) melaporkan pengaruh signifikan tourist experience 
terhadap satisfaction. Temuan tersebut berbeda dari Libre, et. al., (2022), yang tidak menemukan pengaruh tourist 
experience terhadap tourist satisfaction. Di sisi lain, Atmari dan Putri (2021) menunjukkan adanya pengaruh 
signifikan pengalaman wisata terhadap kepuasan. Hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut: 
H3= Tourist Experience berpengaruh signifikan terhadap Tourist satisfaction 
Pengaruh Tourist Experience terhadap Revisit Intention 
         Kesan perjalanan yang menyenangkan membuat wisatawan bersedia kembali atau menyarankan destinasi 
kepada keluarga (Li et al.,2025). Pada ekowisata, keinginan berkunjung ulang juga terkait dengan pengalaman 
yang baik dan memuaskan (Allameh et al., 2015; Konuk, 2019; Lee et al.,2013). Hubungan positif antara 
pengalaman dan revisit intention dilaporkan oleh Seo wet al., 2024. Selain itu, pengalaman serta kepuasan dari 
kunjungan sebelumnya menjadi pertimbangan dalam keputusan untuk kembali ke tempat yang sama (Cho et al., 
2014; Lee et al., 2019; Li et al., 2021; Teng, 2021). Kepuasan sendiri dapat dikenali dari respons emosional yang 
mengikuti penilaian kognitif atas pengalaman layanan (Cong, 2016). Sejumlah penelitian, yakni Auriza et. al., 
2024, Atmari dan Putri (2021), Libre, et. al., (2022), Ismadi dan Suwitho, (2024)  dan Purnama dan Wardi, 2019, 
mendukung adanya pengaruh positif tourist experience terhadap intention to revisit. Hipotesis disusun sebagai 
berikut: 
H4= Tourist Experience berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention 
 
 

Place Identity 
(X) 

Tourist 
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Pengaruh Tourist Satisfaction terhadap Revisit Intention 
             Wisatawan yang memperoleh kepuasan dari perjalanannya memiliki kecenderungan untuk kembali 
sekaligus menceritakan pengalaman yang baik kepada teman atau keluarga (Yoon & Uysal, 2005). Dalam 
menentukan kunjungan berikutnya, pengalaman dan kepuasan pada perjalanan terdahulu turut menjadi 
pertimbangan (Cho et al.,, 2014; Lee et al., 2019; Li et al., 2021; Teng, 2021). Berbagai penelitian juga melaporkan 
hubungan positif dan signifikan antara tourist satisfaction dan revisit intention (Ispa et al..,2021, Atmari dan Putri 
2021), Libre, et. al., 2022 ,Ismadi dan Suwitho, 2024,Purnama dan Wardi, 2019 dan Viet dan Nguyen, 2023. 
Dengan mempertimbangkan temuan tersebut, hipotesisnya dinyatakan sebagai berikut: 
H5= Tourist satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention 
Pengaruh Place Identity terhadap Revisit Intention 

Penelitian De Nisco et al.. (2015) menyatakan bahwa kualitas pengalaman wisata yang tinggi dapat 
meningkatkan keinginan kembali serta kesediaan merekomendasikan suatu destinasi sebagai pilihan utama 
perjalanan. Sementara itu, Islamiyati dan Chairy, (2021), Nugraha dan Putra, (2024) dan Viet dan Nguyen, (2023) 
melaporkan hubungan positif antara place identity dan revisit intention. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis 
yang diajukan adalah sebagai berikut: 
H5= Place identity berpengaruh signifikan terhadap Revisit Intention 
 
METODE     
      
Tipe Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan eksplanatori untuk menjelaskan keterkaitan antarvariabel yang 
diteliti. Penelitian eksplanatori, menurut Timotius (2017), diarahkan untuk memperoleh penjelasan mengenai 
peristiwa atau fenomena yang berlangsung. Dalam model penelitian, place identity ditempatkan sebagai variabel 
independen, revisit intention sebagai variabel dependen, sedangkan tourist experience dan tourist satisfaction 
berperan sebagai variabel intervening. Pendekatan tersebut digunakan untuk mengkaji hubungan yang melibatkan 
keempat variabel. 
Lokasi Penelitian 

Kegiatan penelitian dilaksanakan di kawasan Jalan Malioboro, Daerah Istimewa Yogyakarta. 
Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 

Seluruh wisatawan yang berkunjung ke Malioboro merupakan populasi penelitian, dengan jumlah 
populasi yang tidak diketahui secara pasti. Penentuan ukuran sampel mengacu pada rumus yang digunakan oleh 
Matchin, Campbell, Tan, dan Tan (2009), sehingga diperoleh sampel sebanyak 125 wisatawan. Responden dipilih 
melalui purposive sampling, yaitu teknik penetapan sampel berdasarkan persyaratan tertentu (Sugiyono, 2022). 
Kriteria yang diterapkan ialah wisatawan yang sedang melakukan kunjungan ke kawasan penelitian. 

Responden penelitian ditetapkan dari kalangan wisatawan yang berada di destinasi pada saat 
pengumpulan data. Pemilihan tersebut didasarkan mengalami secara langsung karakter kawasan, mencakup 
kondisi fisik, keunikan lingkungan, nilai budaya, dan suasana destinasi yang membedakannya dari lokasi wisata 
lain. Keterlibatan langsung itu menjadi dasar untuk menilai place identity menurut pengalaman aktual selama 
kunjungan. Pada waktu yang sama, wisatawan dapat mengevaluasi tourist experience serta tourist satisfaction 
yang dirasakan. Dengan demikian, kriteria responden tersebut sesuai dengan kebutuhan pengujian keterkaitan 
place identity, tourist experience, dan tourist satisfaction dengan revisit intention. 
Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner Google Form yang disampaikan kepada wisatawan ketika 
mereka sedang mengunjungi kawasan Malioboro untuk kemudian diisi oleh responden. 
Uji Validitas dan Reliabilitas 

Dalam penelitian kuantitatif, kelayakan instrumen perlu diperiksa melalui pengujian validitas dan 
reliabilitas. Validitas berkaitan dengan kemampuan instrumen merepresentasikan variabel yang menjadi sasaran 
pengukuran (Sullivan, 2011). Reliabilitas menggambarkan konsistensi hasil ketika pengukuran dilaksanakan 
kembali pada kondisi yang sebanding (Sullivan, 2011). Faria et al. (2017) menguraikan bahwa stabilitas, dan 
ekuivalensi merupakan aspek reliabilitas; sementara itu, validitas meliputi validitas isi, kriteria, serta konstruk. 
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Definisi konsep 

(1) Place identity merupakan aspek yang dibentuk oleh karakter lokasi dalam menghadirkan sense of 
place serta pemenuhan dimensi biologis, nilai, psikologis dan budaya (Proshansky, Fabian, dan Kaminoff dalam 
Chen et al., (2021). (2) Interaksi wisatawan dengan destinasi yang didatangi menghasilkan tourist experience 
(Stamboulis dan Skayannis dalam Cutler dan Carmichael, 2010). (3) Tourist satisfaction menggambarkan 
perasaan wisatawan, baik positif, netral, maupun negatif, terhadap nilai yang diterima melalui kunjungan ke tempat 
pariwisata (Ardiwidjaja, 2018). (4) Keinginan wisatawan untuk kembali mengunjungi tempat wisata yang 
dianggap menarik merupakan pengertian revisit intention (Suryaningsih, Sularso, dan Handriana, 2020). 
 
Indikator 

Pengukuran variabel penelitian menggunakan indikator yang diadaptasi dari beberapa studi terdahulu. 
Indikator place identity dan tourist satisfaction merujuk pada Ispas,  et.al  (2021), sedangkan indikator tourist 
experience berasal dari Pujiastuti et al., (2017). Untuk variabel revisit intention, indikator mengacu pada Auriza 
et al., (2024). Rincian setiap indikator ditampilkan pada tabel berikut. 
 

Tabel 1. Indikator Penelitian 
No Variabel Sumber Indikator 
1 Place 

identity 
Ispa et al. 
(2021) 

Saya merasa nilai-nilai pribadi saya tercermin pada destinasi wisata Malioboro 

   Saya sangat teridentifikasi kuat terhadap wisata Malioboro 
   Destinasi Malioboro sangat berarti bagi saya 
   Saya sangat terikat dengan destinasi Malioboro 
   Saya merasakan rasa yang kuat terhadap Malioboro 
   Jika saya berhenti berkunjung atau jauh dari tujuan ini, saya akan kehilangan kontak 

dengan banyak teman 
   Banyak teman atau keluarga saya lebih memilih Malioboro daripada tempat wisata 

lain 
   Saya memiliki kenangan indah bersama teman atau keluarga di Malioboro 
   Saya memiliki hubungan khusus dengan orang-orang yang mengunjungi destinasi 

wisata Malioboro 
2 Tourist 

experienc
e 

Pujiastuti et al., 
(2017) 

Saya merasa gembira setelah mengunjungi Malioboro 

   Saya merasa ceria setelah mengunjungi Malioboro 
   Saya menyukai situasi di Malioboro 
   Saya merasa surprise dengan situasi di Malioboro 
   Saya senang dengan situasi di Malioboro 
   Saya mendapatkan inspirasi setelah mengunjungi Malioboro 
3 Tourist 

satisfactio
n 

Ispas et al., 
(2021) 

Secara keseluruhan, saya puas dengan pengalaman berwisata di Malioboro 

   Saya senang dengan keputusan saya untuk mengunjungi destinasi wisata Malioboro 
   Saya memiliki perasaan positif terhadap destinasi wisata Malioboro 
   Kunjungan saya ke destinasi wisata Malioboro sepadan dengan waktu dan usaha saya 
   Saya yakin saya melakukan hal yang benar ketika saya memilih destinasi wisata 

Malioboro 
4 Revisit 

intention 
Auriza et al., 
(2024) 

Saya berniat untuk mengunjungi Malioboro di kemudian hari 

   Saya akan merekomendasikan teman atau keluarga untuk mengunjungi Malioboro 
   Saya akan berbagi pengalaman pribadi saya saat berkunjung ke Malioboro dengan 

orang lain 
   Destinasi wisata Malioboro akan menjadi destinasi utama saya dibandingkan dengan 

destinasi lainnya 
Sumber : data sekunder yang diolah, 2026 
 
Skala Pengukuran 

Penelitian ini menerapkan skala Likert sebagai dasar pengukuran variabel yang diteliti secara sistematis. 
Skala tersebut digunakan untuk menilai persepsi, keyakinan, dan sikap seseorang atau kelompok dalam kaitannya 
dengan suatu fenomena sosial (Sugiyono, 2022). 
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Teknik Analisis 

Pengolahan data dilakukan dengan memadukan analisis statistik deskriptif dan inferensial. Analisis 
deskriptif menyajikan karakteristik responden beserta ringkasan distribusi data melalui nilai terkecil, terbesar, rata-
rata, dan standar deviasi. Penyajiannya menggunakan tabel agar gambaran data mudah dibaca. Selanjutnya, 
hubungan dan pengaruh antarvariabel diuji menggunakan statistik inferensial. Metode yang dinyatakan pada 
bagian ini ialah Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS), yang digunakan untuk 
menilai hubungan beberapa variabel laten secara serentak. Melalui metode tersebut, model pengukuran dan model 
struktural dapat dievaluasi dalam satu kerangka analisis. 
 
HASIL  
 

Penilaian goodness of fit digunakan untuk mengetahui kesesuaian model dalam analisis Structural 
Equation Modeling (SEM). Pada penelitian ini, dasar penilaiannya adalah batas cut-off sebagaimana dikemukakan 
Ghozali (2017), dengan hasil yang dirangkum dalam Tabel 2. 
 

Tabel 2. Goodness of Fit Indeks 
Goodness of fit index Cut-off value Model Penelitian Model 
Chi Square Statistic Diharapkan kecil 332,673  

Probabilitas ≥ 0.05 0,000 Marginal Fit 
RMSEA ≤ 0.08 0,053 Good Fit 

GFI ≥ 0.90 0,832 Marginal Fit 
AGFI ≥ 0.90 0,795 Marginal Fit 

CMIN/DF ≤ 2.0 1,352 Good Fit 
TLI ≥ 0.90 0,963 Good Fit 
CFI ≥ 0.90 0,967 Good Fit 

Sumber : Hasil Uji SEM AMOS 
 

Pengujian kesesuaian model menghasilkan Chi-Square 332,673 dengan probabilitas 0,000. Nilai RMSEA 
tercatat 0,053, lebih rendah daripada ambang 0,08, sehingga memenuhi kriteria baik. Sebaliknya, indeks GFI 
sebesar 0,832 dan AGFI sebesar 0,795 masih berada di bawah batas yang digunakan. Indeks lain menunjukkan 
hasil yang memenuhi ketentuan, yakni CMIN/DF 1,352, TLI 0,963, serta CFI 0,967. Meskipun tidak seluruh 
ukuran mencapai batas penerimaan, sejumlah besar indeks yang diuji berada pada kategori baik; atas dasar itu, 
kesesuaian model penelitian dinyatakan memadai. Gambaran model lengkap Structural Equation Modeling 
disajikan pada Gambar 2. 

 
 
Sumber : Hasil Uji SEM AMOS 
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Setelah pemeriksaan terhadap asumsi analisis Structural Equation Modeling (SEM), tahap berikutnya 
adalah pengujian enam hipotesis penelitian. Penentuan signifikansi hubungan kausal antarvariabel didasarkan 
pada nilai probabilitas masing-masing jalur. Ringkasan estimasi dan keputusan terhadap hipotesis ditampilkan 
dalam Tabel 3. 
 

Tabel 3. Uji Hipotesis 
   Estimate S.E. C.R. P keterangan 

Place Identity � Tourist 
Experience 0,631 0,086 7,340 0,000 diterima 

Place Identity � Tourist 
Satisfaction 0,330 0,089 3,723 0,000 diterima 

Tourist 
Experience 

� Tourist 
Satisfaction 0,466 0,098 4,738 0,000 diterima 

Tourist 
Experience 

� Revisit 
Intention 0,471 0,087 5,413 0,000 diterima 

Tourist 
Satisfaction 

� Revisit 
Intention 0,418 0,091 4,581 0,000 diterima 

Place Identity � Revisit 
Intention 0,161 0,068 2,380 0,017 diterima 

Sumber : Hasil Uji SEM AMOS 
 
             Hasil pengolahan data menunjukkan koefisien estimasi sebesar 0,631 pada jalur place identity menuju 
tourist experience. Tanda positif pada koefisien tersebut mengindikasikan bahwa kedua variabel bergerak dalam 
arah yang sama: semakin tinggi place identity, semakin tinggi pula kecenderungan tourist experience, dengan 
mempertimbangkan variabel lain dalam model. Untuk hubungan ini, nilai probabilitas tercatat 0,000, lebih rendah 
daripada taraf signifikansi 0,05 (0,000 < 0,05). Hasilnya, hubungan place identity terhadap tourist experience 
terbukti signifikan secara statistik dan hipotesis yang mengajukan pengaruh tersebut diterima. 
            Pada jalur place identity menuju tourist satisfaction, pengujian dengan SEM AMOS menghasilkan estimasi 
positif sebesar 0,330. Nilai tersebut menunjukkan bahwa penguatan identitas tempat yang dirasakan wisatawan 
cenderung berkaitan dengan peningkatan kepuasan mereka terhadap destinasi. Dukungan statistik terhadap 
hubungan ini diperoleh dari probabilitas 0,000, yang berada di bawah batas signifikansi 0,05 (0,000 < 0,05). 
Dengan hasil, hipotesis mengenai pengaruh place identity terhadap tourist satisfaction dinyatakan diterima. 

Pengalaman wisata terbukti menjadi variabel yang berpengaruh signifikan terhadap kepuasan. Hasil 
analisis mencatat nilai probabilitas 0,000 untuk hubungan tourist experience dengan tourist satisfaction, sehingga 
memenuhi kriteria signifikansi 0,05 (0,000 < 0,05). Koefisien estimasi 0,466 bertanda positif. Hal ini 
mengindikasikan bahwa pengalaman wisata yang baik diikuti oleh meningkatnya kepuasan wisatawan. Oleh sebab 
itu, hipotesis mengenai pengaruh tourist experience terhadap tourist satisfaction dapat diterima. 

Hubungan antara tourist experience dan revisit intention juga mendapatkan dukungan dari data penelitian. 
Koefisien jalur yang dihasilkan melalui SEM AMOS adalah 0,471, dengan arah hubungan positif. Artinya, 
perbaikan pengalaman selama berada di destinasi cenderung sejalan dengan meningkatnya keinginan wisatawan 
untuk kembali berkunjung. Probabilitas yang diperoleh sebesar 0,000, lebih kecil daripada 0,05 (0,000 < 0,05). 
Pengaruh tersebut dinyatakan signifikan secara statistik, sehingga hipotesis tourist experience terhadap revisit 
intention diterima. 

Keinginan melakukan kunjungan ulang dipengaruhi oleh tingkat kepuasan. Pengujian tourist satisfaction 
terhadap revisit intention memberikan estimasi sebesar 0,418. Koefisien positif ini memperlihatkan bahwa 
kepuasan yang semakin tinggi berkaitan dengan kecenderungan yang semakin kuat untuk kembali. Hubungan itu 
signifikan berdasarkan nilai probabilitas 0,000 yang tidak melampaui taraf 0,05 (0,000 < 0,05). Dengan demikian, 
hipotesis yang diajukan pada hubungan tourist satisfaction dan revisit intention diterima. 

Dalam pengujian jalur langsung dari place identity menuju revisit intention, hasil SEM AMOS 
menunjukkan probabilitas 0,017. Karena angka tersebut berada di bawah 0,05 (0,017 < 0,05), pengaruh identitas 
tempat terhadap niat kembali dinyatakan signifikan. Besaran estimasi yang diperoleh adalah 0,161, dengan tanda 
positif. Arah ini menggambarkan kecenderungan niat berkunjung kembali meningkat seiring penguatan identitas 
tempat dalam persepsi wisatawan, meskipun nilai koefisien relatif kecil. Berdasarkan pengujian tersebut, hipotesis 
place identity terhadap revisit intention diterima. 
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PEMBAHASAN 
 
Pengaruh Place Identity terhadap Tourist Experience 

Analisis menunjukkan adanya pengaruh place identity yang positif dan signifikan terhadap tourist 
experience. Temuan tersebut mendukung penelitian Shoukat dan Ramkissoon, (2022) mengenai pengaruh positif 
identitas tempat pada pengalaman wisata. Dengan demikian, peningkatan kekuatan identitas yang ditangkap 
wisatawan berkaitan dengan pengalaman kunjungan yang semakin baik. Identitas tempat memuat makna pribadi 
dan simbolisme destinasi, yang hadir dalam sejarah, warisan budaya, ciri lingkungan, dan keunikan lokalnya. 
Unsur-unsur tersebut memberi peluang kepada pengunjung untuk memperoleh lebih dari sekadar kesan visual atau 
fisik, yaitu pengalaman yang bernilai secara kognitif maupun emosional. 

Keterkaitan antara identitas tempat dan nilai pengalaman wisata (experience value) juga ditemukan oleh 
Suntikul dan Jachna (2016). Dalam konteks festival, Davis (2016) mengemukakan bahwa identitas dan keterikatan 
terhadap lokasi ikut membentuk persepsi pengunjung mengenai lingkungannya. Kedua kajian itu memperlihatkan 
bahwa karakter dan makna destinasi berhubungan dengan proses wisatawan menafsirkan serta menilai pengalaman 
kunjungan. Dengan demikian, identitas yang menonjol dapat memperkaya pengalaman melalui pemahaman 
terhadap kekhasan destinasi, pemaknaan karakter tempat, dan keterlibatan langsung dengan lingkungan wisata. 

 
Pengaruh Place Identity terhadap Tourist satisfaction 

Hasil pengujian memperlihatkan pengaruh signifikan place identity terhadap tourist satisfaction. Temuan 
ini mendukung hasil penelitian yang dirujuk oleh Huang et al., 2014; (Dai et al.,2023. Baygloo ,2021, Ispa et 
al.,2021). Pengujian empiris memperlihatkan arah hubungan yang positif dan signifikan antara place identity dan 
tourist satisfaction. Hal ini menunjukkan kecenderungan kepuasan wisatawan meningkat seiring dengan semakin 
kuatnya identitas destinasi dalam persepsi mereka. Identitas suatu tempat berkaitan dengan makna, karakter, serta 
nilai simbolis yang menjadikannya berbeda dari tempat lain. Kekhasan tersebut berperan dalam cara wisatawan 
memahami karakter destinasi dan melakukan penilaian menyeluruh atas kunjungannya. 

Kajian Ispas et al., (2021) tentang destinasi pesisir Laut Hitam, berjudul Impact of Place Identity and 
Place Dependence on Satisfaction and Loyalty toward Black Sea Coastal Destinations: The Role of Visitation 
Frequency, melaporkan pengaruh signifikan place identity terhadap kepuasan sekaligus loyalitas wisatawan 
(2021). Pada kajian lain mengenai ekowisata di Melgaço, penurunan kepuasan pengunjung dikaitkan dengan 
ketidaksesuaian antara identitas yang dibangun pemangku kepentingan dan citra destinasi yang diterima 
wisatawan. Kedua uraian tersebut menggarisbawahi perlunya keselarasan antara karakter destinasi yang 
disampaikan kepada publik dan persepsi yang terbentuk melalui kunjungan. Penguatan identitas yang autentik 
serta konsisten dialami pengunjung karena itu dapat digunakan sebagai pendekatan untuk meningkatkan kepuasan. 
 
Pengaruh Tourist Experience terhadap Tourist satisfaction 

Analisis penelitian ini memperlihatkan bahwa tourist experience berpengaruh signifikan terhadap tourist 
satisfaction. Hasil tersebut sejalan dengan kajian Allameh et al., 2015; Konuk, 2019; Lee et al.,.2013,Ismadi dan 
Suwitho, 2024 Atmari dan Putri, 2021). Sebaliknya, Libre  et. al., (2022) melaporkan bahwa pengalaman wisata 
tidak berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan. Dalam penelitian ini, tourist experience memiliki hubungan 
positif yang signifikan dengan tourist satisfaction. Semakin menyenangkan pengalaman yang diterima wisatawan, 
semakin besar kecenderungan mereka untuk merasa puas terhadap destinasi. Pengalaman tersebut terbentuk 
melalui perjumpaan wisatawan dengan berbagai unsur kawasan, mulai dari atraksi, kegiatan wisata, lingkungan 
fisik, pelayanan, hingga interaksi bersama masyarakat setempat. Keseluruhan pengalaman yang menarik dan 
bermakna itu dapat menjadi dasar penilaian yang baik terhadap kunjungan. 

Dalam penelitian wisatawan internasional di Thailand, Tassawa dan Banjongprasert (2019) melaporkan 
pengaruh signifikan tourist experience terhadap tourist satisfaction. Kesimpulan yang searah juga disampaikan 
oleh Widjanarko et al. (2025) melalui studi memorable tourist experience dan kepuasan pengunjung di Desa 
Wisata Wukirsari, Yogyakarta. Kedua hasil tersebut memperkuat pentingnya pengalaman sebagai salah satu unsur 
pembentuk kepuasan. Pengelola destinasi  perlu memperhatikan mutu kunjungan melalui atraksi yang menarik, 
pelayanan yang memadai, interaksi yang bermakna, serta suasana yang sesuai dengan harapan wisatawan. 
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Pengaruh Tourist Experience terhadap revisit intention 

Hasil pengujian menegaskan pengaruh signifikan tourist experience terhadap revisit intention. Temuan 
ini memperkuat penelitian-penelitian terdahulu yang dirujuk, yakni Li et al.,2025. Allameh et al., 2015; Konuk, 
2019; Lee et.al., 2013. Cho et al..2014;  Lee et al., 2019;  Li et al., 2021; Teng, 2021. Cong, 2016.  Auriza, et. al., 
2024, Atmari dan Putri , 2021, Libre, et. al., 2022, Ismadi dan Suwitho, 2024) dan Purnama dan Wardi, 2019. 
Hubungan tourist experience dengan revisit intention dalam penelitian ini terbukti positif dan signifikan. 
Wisatawan yang memperoleh kesan baik ketika berkunjung cenderung mempunyai keinginan lebih besar untuk 
mendatangi destinasi yang sama pada kesempatan berikutnya. Pengalaman mereka dapat membentuk ingatan 
positif melalui manfaat yang bersifat fungsional, emosional, maupun personal.  

Wang et al. (2025) melaporkan bahwa pengalaman perjalanan berhubungan dengan niat wisatawan untuk 
kembali, baik melalui jalur langsung maupun melalui kepuasan. Menurut Hu dan Xu (2021), nostalgia dapat 
menjadi mekanisme yang menghubungkan pengalaman wisata yang berkesan dengan niat kunjungan ulang. Bukti 
lain disampaikan Huong et al. (2022), yang menemukan pengaruh positif signifikan dimensi kebaruan, 
keterlibatan, hedonisme, dan budaya lokal terhadap revisit intention wisatawan domestik di Da Nang, Vietnam. 
Temuan-temuan tersebut menguatkan pandangan bahwa pengalaman positif yang memiliki makna dapat 
mendukung keputusan wisatawan untuk memilih kembali tujuan perjalanan yang pernah dikunjungi. 
 
Pengaruh Tourist satisfaction terhadap revisit intention 

Penelitian ini menemukan pengaruh signifikan tourist satisfaction terhadap revisit intention. Hasil ini 
konsisten dengan temuan penelitian yang telah dikemukakan oleh Cho et al., 2014; Lee et al., 2019; Li et al., 2021; 
Teng, 2021. Ispa et al.,2021, Atmari dan Putri ,2021, Libre, et. al., 2022,Ismadi dan Suwitho, 2024,Purnama dan 
Wardi, 2019 dan Viet dan Nguyen, 2023. 

Hasil penelitian memperlihatkan bahwa tourist satisfaction berkaitan secara positif dan signifikan dengan 
revisit intention. Kepuasan yang lebih tinggi cenderung disertai dengan keinginan lebih besar untuk kembali 
berwisata di destinasi yang sama. Penilaian kepuasan tersebut mencakup pengalaman kunjungan secara 
keseluruhan, terutama kesesuaian harapan dengan kondisi destinasi, mutu pelayanan, fasilitas, daya tarik, serta 
manfaat selama perjalanan. Ketika penilaian itu positif, wisatawan mempunyai alasan untuk mempertimbangkan 
kembali destinasi tersebut dalam perjalanan mendatang. 

Hasil penelitian pada sektor pariwisata Yogyakarta oleh Thipsingh et al. (2022) memperlihatkan pengaruh 
positif dan signifikan kepuasan terhadap keinginan wisatawan melakukan kunjungan ulang. Hubungan yang searah 
juga ditemukan Bam dan Kunwar (2020) melalui penelitian di Pokhara, Nepal, antara kepuasan wisata dan niat 
kembali. Acharya et al. (2023), bahwa pengaruh langsung kepuasan perjalanan pada revisit intention pengunjung 
taman nasional di Amerika Serikat. Rangkaian temuan tersebut menempatkan kepuasan sebagai unsur penting 
yang menghubungkan perjalanan sebelumnya dengan pertimbangan memilih destinasi yang sama di masa depan. 
 
Pengaruh place identity terhadap revisit intention 

Pengaruh signifikan place identity terhadap revisit intention merupakan salah satu hasil penelitian ini. 
Kesimpulan tersebut mendukung temuan yang dirujuk oleh De Nisco et al. (2015) Chairy, (2021), Nugraha dan 
Putra, (2024) dan Viet dan Nguyen, (2023). 

Pengaruh place identity terhadap revisit intention ditemukan positif dan signifikan pada penelitian ini. 
Artinya, wisatawan yang memandang identitas suatu tempat semakin kuat cenderung menunjukkan keinginan 
lebih besar untuk kembali. Karakter yang khas dan makna simbolis memungkinkan destinasi memiliki posisi 
berbeda di antara pilihan wisata lain. Jika kekhasan tempat tersebut dipandang sejalan dengan nilai atau 
ketertarikan pribadi, wisatawan berpeluang memasukkannya kembali ke dalam rencana perjalanan. 

Dalam penelitian wisatawan Istanbul, Uşaklı (2022) menunjukkan bahwa place identity, sebagai dimensi 
keterikatan pada destinasi, mempunyai pengaruh positif terhadap revisit intention. Putri dan Yudhistira (2025) 
juga menemukan pengaruh positif signifikan identitas tempat terhadap niat kunjungan ulang wisatawan domestik 
di kawasan pantai. Temuan kedua penelitian ini mendukung penjelasan bahwa kekhasan tempat membantu 
membentuk hubungan psikologis pengunjung dengan destinasi dan berkaitan dengan keinginan untuk kembali. 
Oleh sebab itu, pengelola perlu menjaga karakter unik, unsur budaya, dan ciri lokal agar identitas destinasi tetap 
kuat serta memiliki makna bagi wisatawan. 
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Dalam kerangka Stimulus–Organism–Response, hasil signifikan antara place identity dan tourist 

experience memberikan dukungan terhadap penjelasan mengenai pengaruh stimulus destinasi. Analisis SEM 
menggunakan AMOS pada penelitian ini juga menunjukkan bahwa place identity berpengaruh signifikan terhadap 
revisit intention melalui tourist experience dan tourist satisfaction. Temuan tersebut menunjukkan kaitan antara 
identitas destinasi dan pembentukan niat kunjungan ulang. Menurut teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R), 
rangsangan lingkungan memengaruhi keadaan internal individu sebelum menghasilkan suatu respons. Pada 
penelitian ini, place identity merupakan stimulus (S) yang meliputi karakter, keunikan, nilai, dan makna destinasi. 
Seluruh unsur itu menjadi bahan bagi wisatawan untuk membentuk persepsi dan melakukan penilaian berdasarkan 
pengalaman kunjungannya. 

Pengolahan rangsangan tersebut berlangsung pada aspek internal wisatawan yang diwakili tourist 
experience sebagai unsur organism (O) dalam teori S-O-R. Pengalaman wisata merupakan hasil perjumpaan dan 
interaksi pengunjung dengan berbagai komponen destinasi sepanjang perjalanan. Ketika interaksi itu menarik, 
positif, dan membekas, wisatawan cenderung menilai destinasi secara lebih baik. Penilaian tersebut kemudian 
berkaitan dengan tourist satisfaction sebagai bagian lain dari proses internal dalam menanggapi stimulus 
lingkungan. Kepuasan terbentuk melalui pembandingan antara pengalaman aktual dan harapan yang telah dimiliki 
sebelum perjalanan.  

Dalam model S-O-R, revisit intention menjadi bentuk response (R) yang memperlihatkan keinginan 
berkunjung kembali sebagai kelanjutan dari pengalaman dan evaluasi sebelumnya. Place identity dengan demikian 
tidak berhenti pada pembentukan persepsi atas karakter destinasi, tetapi juga berkaitan dengan proses terbentuknya 
tourist experience dan tourist satisfaction. Kedua unsur internal tersebut menjelaskan hubungan antara rangsangan 
identitas tempat dan niat kunjungan ulang. Identitas destinasi yang lebih kuat cenderung berkaitan dengan 
pengalaman kunjungan yang lebih positif; pengalaman tersebut selanjutnya berhubungan dengan kepuasan, dan 
kepuasan berkaitan dengan revisit intention. Oleh karena itu, teori S-O-R digunakan untuk memetakan place 
identity sebagai stimulus, tourist experience dan tourist satisfaction sebagai organism, serta revisit intention 
sebagai response dalam menjelaskan hubungan antarvariabel penelitian. 
 
KESIMPULAN  
         

Kesimpulan penelitian memuat enam hubungan yang dinyatakan signifikan, yaitu (1) place identity 
terhadap tourist satisfaction; (2) place identity terhadap tourist satisfaction; (3) tourist experience terhadap tourist 
satisfaction; (4) tourist experience terhadap revisit intention; (5) tourist satisfaction terhadap revisit intention; serta 
(6) place identity terhadap revisit intention. Dengan demikian, pengalaman dan kepuasan wisatawan yang 
berkembang melalui place identity yang positif berkaitan dengan kecenderungan wisatawan untuk kembali. 

Dari sisi teoretis, penelitian ini berkontribusi pada pembahasan perilaku wisatawan melalui kajian 
hubungan identitas tempat, pengalaman wisata, kepuasan, dan niat berkunjung kembali, khususnya di destinasi 
perkotaan bercorak budaya. Malioboro dipilih karena mempertemukan perdagangan, aktivitas belanja, kuliner, 
kesenian, sejarah, dan kehidupan sosial masyarakat Yogyakarta dalam satu kawasan. Perpaduan karakter itu 
memungkinkan pengamatan mengenai keterkaitan persepsi terhadap identitas tempat dengan pengalaman serta 
kecenderungan perilaku wisatawan. 

Secara praktis, penelitian ini menjadi pertimbangan bagi pengelola Malioboro dalam mengembangkan 
strategi destinasi yang memperhatikan pengalaman, kepuasan, dan keinginan wisatawan untuk kembali. 
Pelestarian karakter lokal perlu berjalan bersama peningkatan pelayanan dan kenyamanan kawasan. Implikasi 
pengelolaan yang dikemukakan meliputi penguatan identitas Malioboro sebagai kawasan wisata khas Yogyakarta, 
pembentukan pengalaman untuk mendukung kunjungan ulang, serta pengembangan tata kelola yang kolaboratif. 

Keterbatasan penelitian berkaitan dengan penggunaan kuesioner sebagai sarana pengumpulan data. 
Jawaban responden bergantung pada persepsi pribadi dan kemampuan mereka menilai pengalaman wisata. 
Penilaian dapat dipengaruhi oleh ingatan mengenai kunjungan, kondisi perasaan, preferensi individual, serta 
kecenderungan memberikan jawaban yang dianggap diterima secara sosial. Selain itu, kuesioner belum 
memungkinkan penggalian secara mendalam mengenai alasan dan makna yang melatarbelakangi persepsi 
wisatawan tentang place identity, tourist experience, tourist satisfaction, serta revisit intention. 
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