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ABSTRAK 
Meningkatnya jumlah kunjungan wisatawan ke Pulau Bali memberikan pengaruh positif terhadap 
industri perhotelan di Bali. Hal ini memicu persaingan bagi industri akomodasi pariwisata 
khususnya hotel guna peningkatan performa mereka. Penelitian ini bertujuan sebagai penjelasan 
peran brand image, service quality, dan customer satisfaction terhadap revisit intention. 
Pelaksanaan penelitian ini di Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort. Sampel pada penelitian ini 
sebanyak 90 responden yang merupakan pengunjung Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort melalui 
penggunaan metode penentuan sampel purposive sampling. Penelitian ini memanfaatkan 
kuesioner yang dibagikan langsung kepada pengunjung sebagai alat bantu. Analisis teknis 
mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan berdampak positif dan signifikan terhadap niat 
berkunjung kembali. sebagaimana temuan ini, diharapkan Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort 
akan terus memelihara citra mereknya, dapat memberikan pelayanan yang baik kepada seluruh 
pengunjung, selalu memperhatikan fasilitas hotel sehingga dapat menciptakan kepuasan 
pelanggan. 
 
Kata kunci: Citra merek, kualitas layanan, kepuasan pelanggan, dan keinginan berkunjung 
kembali.  

 

 

PENDAHULUAN 

Sektor pariwisata di Indonesia mendapat perhatian serius dari masyarakat dan 

pemerintah, sebagaimana tertuang pada UU No. 10 Tahun 2009 tentang Kepariwisataan. 

Usaha pariwisata didefinisikan sebagai penyediaan barang dan/atau jasa guna 

terpenuhinya keperluan wisatawan dan kegiatan wisata. Industri ini meliputi sarana 

utama seperti agen perjalanan, transportasi wisata, dan akomodasi, serta sarana 

pendukung seperti lapangan rekreasi, kolam renang, lapangan golf, dan lain-lain. Fasilitas 

penunjang merupakan elemen ketiga yang tidak hanya berperan dalam meningkatkan 

kepuasan pelanggan, tetapi juga berkontribusi pada peningkatan pengeluaran wisatawan.  
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Pulau Bali menjadi objek pariwisata yang diminati wisatawan. Badan Pusat 

Statistik mencatat jumlah wisatawan asing yang mengunjungi Pulau Bali selama 5 tahun 

terakhir.  

Tabel 1. Kedatangan Wisman Langsung Ke Bali pada Tahun 2018 - 2023 

No Tahun Jumlah Kunjungan 
Kenaikan/Penurunan 

Kunjungan 
 

1 2018 6.070.473 -  

2 2019 6.275.210 +3,37  

3 2020 1.069.473 -82,957  

4 2021 51 -99,995  

5 2022 2.155.746 +4.226.952,94  

6 2023 5.273.258 144,614  

 Sumber: Badan Pusat Statistik Provinsi Bali 
Melihat dari data Badan Pusat Statistik, menunjukkan bahwasannya tahun 2019-

2023 ada fluktuasi jumlah wisatawan manca negara (wisma) yang berkunjung ke Pulau 

Bali. Data fluktuasi jumlah wisma tersebut dapat dilihat pada Tabel 1. Pada awal tahun 

2019-2021 Pandemi COVID-19 telah menyebabkan penurunan drastis dalam jumlah 

wisatawan, yang berdampak signifikan terhadap sektor pariwisata, khususnya di Pulau 

Bali. Pulau ini, dikenal keindahan alam dan kekayaan budayanya, merupakan destinasi 

favorit bagi wisatawan asing dan domestik. Kondisi ini menimbulkan tantangan besar 

bagi pemulihan ekonomi lokal. Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif RI 

menyatakan bahwasannya di tahun 2022 jumlah wisatawan asing yang berkunjung ke 

Indonesia paling banyak terdapat pada Pulau Bali yaitu sejumlah 2.155.746 jiwa 

kemudian disusul oleh Ibu Kota Jakarta dengan wisatawan asing sebanyak 934.660 jiwa. 

Pada tahun 2023, wisatawan asing yang mengunjungi Pulau Bali kian bertambah 

mencapai 27,66 persen dibandingkan tahun 2022. Peranan sektor pariwisata ini 

merupakan salah satu faktor terpenting untuk meningkatkan devisa negara, penyerapan 

investasi asing, membuka lapangan pekerjaan, serta pengembangan di berbagai wilayah 

Indonesia.Perbedaan angka jumlah wisatawan asing yang mengunjungi Pulau Bali 

menunjukkan bahwa Pulau Bali mendominasi sektor pariwisata di Indonesia. Hal ini 

menyebabkan industri pariwisata menjadi salah satu mata pencarian terbesar bagi 

penduduk di Pulau Bali. Terdapat banyak industri pariwisata yang berkembang di Pulau 

Bali, salah satunya yaitu Perhotelan.  

Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort adalah salah satu Luxury hotel berbintang lima 

berada di pinggir pantai Nusa Dua dengan kebun yang luas dengan bangunan yang 

modern. Sofitel merupakan hotel yang memiliki nuansa Prancis yang dipadukan dengan 

budaya lokal. Hotel ini juga memiliki fasilitas lengkap sebagai penunjang seperti restoran, 

bar, ruang GYM, Spa, ballroom, kolam renang yang luas, dan masih banyak fasilitas 

menarik lainnya. Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort kerap menjadi salah satu hotel 
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pilihan masyarakat yang ingin mengadakan kegiatan seperti pernikahan, rapat dan acara-

acara internasional. 

Tabel 2. Data Jumlah Wisatawan yang menginap di Sofitel Bali Nusa Dua Beach 

Resort pada tahun 2020 - 2023 

Year Total No. of Guests 

2020 56424 

2021 99795 

2022 199558 

2023 240092 

Sumber: Revenue Team Sofitel Hotel and Resort 

Berdasarkan data yang penulis peroleh dari Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort 

terkait Peningkatan jumlah pengunjung dari tahun 2020 hingga tahun 2023 pada Sofitel 

Bali Nusa Dua Beach Resort dipengaruhi oleh niat wisatawan melakukan kunjungan 

kembali. Revisit intention yakni sebutan Bentuk loyalitas konsumen yang berkaitan 

dengan kunjungan wisatawan dan pembelian jasa pariwisata disebut. Revisit intention 

adalah kesediaan wisatawan untuk mengunjungi destinasi yang sama (Mayasari dan 

Artanti, 2021). Niat berkunjung kembali ini muncul melalui perasaan karena 

terpenuhinya ekspektasi pengunjung terhadap objek wisata (Napitulu dkk. 2021).  

Revisit intention, kepercayaan pelanggan dapat terbentuk melalui informasi dan 

pengalaman yang telah mereka peroleh dari merek tersebut sebelumnya. sehingga 

pelanggan memiliki tanggapan atau persepsi terhadap suatu merek (Brand image). Citra 

destinasi dapat berupa kombinasi dari emosi, keyakinan, ide, dan kesan pengunjung pada 

destinasi (Tsabitah dan Anggraeni, 2021). Citra merek menjadi hal penting dalam 

mempengaruhi tingkah laku konsumen terhadap suatu merek karena jikalau pelanggan 

bercitra positif pada suatu merek, maka pelanggan akan berniat berkunjung kembali 

(Wardhana et al., 2021). Brand image mampu mempengaruhi revisit intention (Bhakuni 

et al., 2021)).  

Revisit intention juga dapat timbul melalui kualitas pelayanan yang dirasa para 

pelanggan (Service quality) pada produk ataupun jasa suatu perusahaan sebagai pemilik. 

“Kualitas pelayanan adalah keunggulan yang diharapkan dan pengendalian untuk 

memenuhi keinginan pelanggan sehingga dapat mencapai kepuasan dan loyalitas 

pelanggan.” (Eka dkk. 2019). Menurut Khoo (2022), “kualitas layanan mengacu pada 

evaluasi konsumen atas keunggulan layanan yang dihadapi.” Kualitas layanan dinilai dari 

kesan yang dimiliki pelanggan tentang inperioritas dan superioritas relatif terhadap 

layanan (Wantara dan Irawati, 2021). Kualitas layanan yang baik memberikan 

antusiasme wisatawan untuk berkunjung kembali (Sudiarta dkk. 2022). Service quality 

mampu memengaruhi revisit intention secara positif dan signifikan (Wantara dan Irawati, 

2021, Rismawati dan Setipu, 2021; Umur et al., 2022).   

Faktor lain yang dapat meningkatkan niat pelanggan melakukan kunjungan 

kembali adalah kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction). Customer satisfaction 
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didefinisikan sebagai kepuasan mengenai pengalaman berkunjung sebelumnya dan 

menghasilkan tanggapan yang menguntungkan (Anggraini et al., 2020). Keberhasilan 

finansial suatu bisnis, tak hanya ditentukan pelanggan baru, namun ditentukan oleh 

bagaimana mereka memberikan layanan kepada pelanggan untuk mendorong pelanggan 

datang kembali (Hwang dan Lyu, 2020). Kepuasan merupakan hasil evaluasi antara 

harapan pra pembelian dengan pengalaman pasca pembelian (Dewi dan Giantari, 2022). 

Customer satisfaction dapat diperoleh melalui ukuran antara harapan pelanggan dengan 

kualitas layanan dan fasilitas pada hotel selama pelanggan melakukan kunjungan 

(liburan) pada hotel tersebut. Dampak dari kepuasan tersebut berupa mengulang 

kunjungan pada periode berikutnya (Wijayanthi dan Goca, 2022).  

Setiap hotel tentunya akan memberikan kualitas pelayanan terbaik untuk 

meningkatkan rasa kepuasan pelanggan sehingga pelanggan memutuskan untuk 

melakukan kunjungan kembali. Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, 

penelitian ini mengkaji topik mengenai peran brand image, service quality, dan customer 

satisfaction dalam meningkatkan aktivitas kunjungan kembali di Sofitel Hotel dan Resort.  

 

KAJIAN PUSTAKA 

Brand image (Citra Merek) 

Brand image merupakan pemaknaan kembali dari segenap persepsi terhadap 

merek yang dibentuk dari informasi dan pengalaman konsumen maupun pelanggan di 

masa lalu terhadap merek (Coaker, 2021). Mcpheron (2021) dan Wardhana et al. (2021) 

berpendapat jika pelanggan memandang merek dengan citra positif, mereka cenderung 

untuk membeli produk tersebut lagiSebaliknya, citra negatif terhadap merek dapat 

mengurangi kemungkinan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Menurut 

Caputo (2021), “Persepsi konsumen mengenai citra merek dibangun dari informasi yang 

berkaitan dengan merek serta beragam asosiasi merek dalam pikiran konsumen.” 

Beberapa faktor yang membentuk citra merek termasu : recognation, reputation, affinity, 

dan domain (Aaker, 2020; Coaker, 2021). 

Service quality (Kualitas Pelayanan) 

Kualitas layanan adalah penilaian yang diberikan oleh konsumen terhadap 

keunggulan layanan yang mereka terima. Pelanggan yang mengalami pelayanan yang 

memuaskan biasanya mempunyai persepsi positif pada penyedia layanan tersebut, yang 

pada gilirannya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Polas et al. (2020) berpendapat 

“harga adalah elemen yang sangat mempengaruhi dalam pemenuhan kebutuhan 

konsumen.” Ketika pelayanan memenuhi atau melampaui ekspektasi, pelanggan akan 

menilai bahwa kualitas layanan tersebut baik dan memberikan kepuasan. (Kotler, 2019). 

“Pengukuran variabel service quality pada penelitian ini menggunakan 5 indikator, 

diantaranya: bukti langsung (tangibles), kehandalan (reliability), daya tanggap 

(responsiveness), jaminan (assurance), dan empati (empathy).” 

Customer satisfaction (Kepuasan Pelanggan) 



39 
 

Keberhasilan finansial suatu bisnis, tak hanya  sebagai penentu oleh pelanggan 

baru, namun ditentukan oleh bagaimana mereka memberikan layanan kepada pelanggan 

untuk mendorong pelanggan datang kembali (Hwang dan Lyu, 2020). Ketika kepuasan 

pelanggan terpenuhi, pelanggan cenderung mengulangi pesanan dan menyarankan 

pembelian kepada teman, keluarga, dan orang lain (Manosuthi dkk., 2020). Oleh karena 

itu, loyalitas kepada pelanggan harus ditingkatkan untuk mempertahankan eksistensi 

bisnis jangka panjang di industri perhotelan yang semakin menantang dan kompetitif 

(Song et al., 2020; Hwang dan Lyu, 2020).  

Quynh et al. (2021) menjabarkan “Kepuasan pelanggan merupakan struktur psikologis 

yang krusial, memudahkan interaksi antara konsumen dan brand, dan umumnya 

dianggap sebagai inti dari aktivitas pemasaran suatu perusahaan.” 

Revisit intention (Niat melakukan kunjungan kembali) 

He dan Luo (2020) menyatakan bahwa revisit intention adalah niat pelanggan yang 

muncul setelah puas dengan tujuan dan bersedia untuk mengunjungi objek wisata 

kembali, memperkenalkan serta memberi rekomendasi kepada orang lain. Sari dan 

Najmudin (2021) menyatakan bahwa niat berkunjung kembali merupakan niat yang 

dimiliki pengunjung untuk mengunjungi suatu destinasi wisata dalam kurun waktu 

tertentu. Revisit intention adalah keinginan mengunjungi lagi  suatu destinasi yang sama 

dengan sebelumnya dimasa yang akan datang ((Mayasari & Artanti, 2021); Dewi et al., 

2024).  

Kerangka konseptual penelitian digambarkan sebagai berikut:  

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Hipotesis Penelitian :  

H1: brand image, service quality, dan customer satisfaction secara simultan berpengaruh 

terhadap revisit intention pada Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort. 

H2: brand image, service quality, dan customer satisfaction secara parsial berpengaruh 

terhadap revisit intention pada Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort. 

 

 

METODE PENELITIAN 
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Penelitian ini guna menguji dampak brand image, service quality, dan customer 

satisfaction dalam mempengaruhi revisit intention pelanggan. Populasi penelitian ini 

terdiri dari pelanggan yang telah menginap atau mengadakan acara di Sofitel Bali Nusa 

Dua Beach Resort. Sampel dipilih guna mewakili seluruh pelanggan resort tersebut. 

Jumlah responden dalam penelitian ini berjumlah90 responden. Penggunaan metode 

pengambilan sampel yakni non-probability sampling, khususnya purposive sampling. Data 

dikumpulkan dengan mendistribusikan kuesioner kepada pengunjung yang bermalam di 

Sofitel Bali Nusa Dua, baik secara offline maupun online. Untuk analisis data, penelitian 

ini menerapkan Analisis Regresi Linier Berganda.  

Pengujian validitas dan reliabilitas dilaksanakan pada 30 responden sebagai 

penentuan apakah instrumen kuesioner sebagai alat pengukuran telah valid. Data yang 

telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas kemudian akan diuji lebih lanjut.  

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Analisis Instrumen Penelitian  

 Uji instrument dilaksanakan sebagai penentu bahwasannya kuesioner yang 

dipergunakan pada penelitian ini mampu mewakili setiap indikator pada masing-masing 

variabel. Uji instrumen dilaksanakan melalui uji validitas dan reliabilitas.  

Uji Validitas dilaksanakan pada 30 responden guna memeriksa instrumen pada 

kuesioner sebagai alat pengukuran sudah valid ataukah belum. Hasilnya ditunjukkan di 

Tabel 3.  
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas 

No Variabel Indikator 
Koefisien 

Korelasi 

1 Brand image 

X1.1 0,751 

X1.2 0,510 

X1.3 0,860 

X1.4 0,878 

2 Service quality 

X2.1 0.747 

X2.2 0,493 

X2.3 0,725 

X2.4 0,757 

X2.5 0,720 

3 
Customer 

Satisfaction 

X3.1 0,661 

X3.2 0,862 

X3.3 0,809 

X3.4 0,780 

X3.5 0,761 

4 Revisit intention 

Y1.1 0,791 

Y1.2 0,791 

Y1.3 0,859 

Y1.4 0,689 

Sumber: (Data diolah, 2024) 

Tabel 3 memperlihatkan bahwasannya semua instrumen penelitian dari 

masingmasing indikator bernilai koefisien korelasi yang melampaui 0,3 sehingga semua 

penggunaan indikator pada penelitian ini dinyatakan valid.  

  Uji reliabilitas selanjutnya dilaksanakan untuk membuktikan Seberapa dapat 

dipercayanya suatu alat pengukuran ditunjukkan melalui hasil pengujian reliabilitas pada 

Tabel 4.  

Tabel 4. Hasil Pengujian Reliabilitas Instrumen Penelitian 

 

No 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

1 Brand image 0,760 Reliabel 

2 Service quality 0,716 Reliabel 

3 
Customer 

Satisfaction 
0,819 Reliabel 

4 Revisit intention 0,780 Reliabel 

Sumber: (Data diolah, 2024) 

Hasil pengujian reliabilitas dalam penelitian yang tertera pada Tabel 4 

memperlihatkan bahwasannya instrumen penelitian secara keseluruhan memiliki 



42 
 

koefisien Cronbach's Alpha yang melampaui 0,6. Ini menandakan bahwasannya 

indikator-indikator yang dipergunakan dalam instrumen tersebut dapat diandalkan.  

Analisis Statistik Deskriptif  

Penggunaan responden pada penelitian ini mempunyai beberapa karakteristik 

atau identitas yang beda ketikan mengisi kueisioner. Adapula karakteristik responden 

tertera pada Tabel 5 berikut: 

Tabel 5. Karakteristik Responden 

No Karakteristik Responden Jumlah (orang) Persentase 

1 Berdasarkan Usia   

 < 20 tahun 7 7.8 

 20 – 30 tahun 65 72.2 

 30 – 40 tahun 16 17.8 

 > 41 tahun  2 2.2 

 Total 90 100 

2 Berdasarkan Jenis Kelamin   

 Laki-laki 34 37.8 

 Perempuan 56 62.2 

 Total 90 100 

3 Berdasarkan Platform Pemesanan   

 Accor Reservation 4 4.4 

 Hotel Website 18 20 

 Travel Agent 19 21.1 

 Travel Website 49 54.4 

 Total 90 100 

Sumberr: (Data diolah, 2024) 

Tabel 5, memperlihatkan data karakteristik responden yang mencakup usia, jenis 

kelamin, dan platform pemesanan, sehingga dapat diuraikan sebagai berikut. 

Berdasarkan usia, responden yang memiliki usia < 20 tahun sebesar 7,8 persen, usia 20-

30 tahun sebesar 72,2 persen, usia 30-40 tahun 17.8 persen dan usia > 41 tahun sebesar 

2.2 persen. Sebagaimana jenis kelamin, responden yang berjenis kelamin perempuan 

sebesar 62,2 persen dan responden yang berjenis kelamin laki-laki berjumlah 37,8 

persen. Tentu ini membuktikan kebanyakan pengunjung adalah perempuan. Berdasarkan 

platform pemesanan, dapat dilihat bahwa platform yang sering digunakan untuk 

melakukan pemesanan kamar adalah traveling website sebesar 54,4 persen, kemudian 

disusul oleh travel agent sebesar 21,1 persen, hotel website sebanyak 20 persen, dan accor 

reservation sebesar 4,4 persen. 
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Uji Asumsi Klasik 

Tabel 6. Hasil Uji Normalitas 

Unstandardized Residual 

N s 90 

Normal Parametersa,b 
Mean .0000000 

Std. Deviation 1.28771783 

Most Extreme Differences Absolute 0.090 

Positive 0.090 

Negative -0.64 

Test Statistic  0.90 

Asymp. Sig. (2-tailed)c  0.66 

Sumber: (Data diolah, 2024) 

Berlandaskan hasil uji normalitas, didapati bahwasannya nilai Asymp, Sig. (2-

tailed) melampaui 0,05. Syarat data berdistribusi normal adalah nilia signifikansi harus 

melebihi 0,05. Kemudian didapati simpulan bahwasannya data pada penelitian ini 

berdistribusi normal. 

Tabel 7. Hasil Uji Multikolienearitas 

No Variabel 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Brand image .759 1.317 

2 Sevice Quality .794 1.259 

3 Customer Satisfaction .777 1.286 

Sumber : (Data diolah, 2024) 

Sebagaimana perolehan Tabel 7, nilai tolerance pada setiap variabel bebas 

melebihi 0,1, dan nilai VIF masing-masing variabel bebas kurang dari 10. Hasil uji 

multikolinearitas menunjukkan bahwa pada model regresi dalam penelitian ini tidak 

terdapat gejala multikolinearitas 

Tabel 8. Hasil Uji Heterokedastisitas 

Model Sig. 

1 (Constant) 0,038 

 Brand image 0,700 

 Sevice Quality 0,057 

 Customer Satisfaction 0,758 

Sumber : (Data diolah, 2024) 

Hasil uji heteroskedastisitas membuktikan bahwasannya nilai signifikansi setiap 

variabel independen melampaui  0,05. Variabel brand image bernilai signifikansi 0,700 

>0,05,, variabel service quality sebesar 0,057>0,05, dan variabel customer satisfaction 

sebesar 0,758>0,05. Ini mengindikasikan bahwa pada model regresi tidak ditemukan 

gejala heteroskedastisitas. 
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Analisis Statistik Inferensial  

Analisis korelasi dilaksanakan agar terlihat ada atau tidaknya korelasi antara variabel X 

dan Y.  

Tabel 9. Hasil Uji Parsial Correlation brand image dengan revisit intention 

  Brand image Revisit intention 

Brand image Correlation 1,000 0,254 

 Significance . 0,017 

 df 0 86 

Revisit intention Correlation 0,254 1,000 

 Significance 0,017 . 

 df 86 0 

Sumber: (Data diolah, 2024) 

Hasil uji korelasi antara brand image dengan revisit intention memiliki poin 

sebesar 0,254 pada taraf signifikansi α 5%. Ini mengindikasikan bahwasannya hubungan 

antara brand image dengan revisit intention berhubungan rendah karena berada di 

kategori 0,20 – 0,399. Koefisien korelasi tersebut berarti terdapat hubungan antara brand 

image dengan revisi intention. Tabel 4.13 menunjukkan bahwa signifikansi dua sisi 

menunjukkan angka sebesar 0,017 lebih kecil dibanding 0,05 (0,017 < 0,05). Ini 

memperlihatkan bahwasannya ada korelasi yang signifikan antara variabel brand image 

dengan revisit intention. 

Tabel 10. Hasil Uji Parsial Correlation Service quality dengan Revisit intention 

  Service quality Revisit intention 

Service quality Correlation 1,000 0,400 

 Significance . <0,001 

 df 0 86 

Revisit intention Correlation 0,400 1,000 

 Significance <0,001 . 

 df 86 0 

Sumber: (Data diolah, 2024) 

Hasil uji korelasi antara service quality dengan revisit intention memiliki poin 

sebesar 0,400 pada taraf signifikansi α 5%. Ini mengindikasikan bahwasannya hubungan 

antara service quality dengan revisit intention berhubungan yang sedang karena berada di 

kategori 0,40 – 0,599. Koefisien korelasi tersebut berarti terdapat hubungan antara 

service quality dengan revisi intention. Tabel 4.14 menunjukkan bahwa signifikansi dua 

sisi menunjukkan angka sebesar <0,001 terlampau kecil dibanding 0,05 (<0,001 < 0,5). 

Hal ini menunjukkan bahwasannya ada korelasi secara signifikan antara variabel service 

quality dengan revisit intention. 
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Tabel 11. Hasil Uji Parsial Correlation customer satisfaction dengan revisit 

intention 

  Customer Satisfaction Revisit intention 

Customer Satisfaction Correlation 1,000 0,237 

 Significance . 0,026 

 df 0 86 

Revisit intention Correlation 0,237 1,000 

 Significance 0,026 . 

 df 86 0 

Sumber: Lampiran 9 (Data diolah, 2024) 

Tabel 11 menunjukkan hasil uji korelasi antara customer satisfaction dengan revisit 

intention memiliki poin sebesar 0,237 pada taraf signifikansi α 5%. Ini membuktikan 

bahwasannya hubungan antara customer satisfaction dengan revisit intention 

berhubungan rendah karena ada pada kategori 0,20 – 0,399. Koefisien korelasi tersebut 

berarti terdapat hubungan antara customer satisfactiondengan revisi intention. Tabel 4.15 

memperlihatkan bahwasannya signifikansi dua sisi menunjukkan angka sebesar 0,026 

terlampau kecil dibanding 0,05 (0,026 < 0,5). Ini membuktikan bahwasannya adanya 

korelasi secara signifikan antara variabel customer satisfactiondengan revisit intention. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda  

Analisis regresi linier berganda dipakai sebagai uji pengaruh brand image, service 

quality, juga customer satisfactionterhadap revisit intention. 

Tabel 12. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 B Std. Error Beta t Sig 

(Constant) 5,488 2,144  2,559 0,012 

Brand image 0,203 0,083 0,231 2,432 0,017 

Service quality 0,291 0,072 0,376 4,045 <0,001 

Customer Satisfaction 0,158 0,070 0,212 2,260 0,026 

Dependen Variabel : Revisit intention 

F Statistik : 19,827 

Sig. F : <0,001 

R2 : 0,409 

Adjusted R2 : 0,388 

Sumber: (Data diolah, 2024) 

Sebagaimana hasil pengujian analisis regresi linier berganda, didapati 

bahwasannya pada hubungan brand image terhadap revisit intention mempunyai nilai 
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0,203 dengan nilai signifikansi 0,017 < 0,05, artinya bahwasannya brand image 

berengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention pada pengunjung Sofitel Bali 

Nusa Dua Beach Resort. Ini dapat diartikan bahwasannya  semakin membaiknya citra 

merek yang milik Perusahaan maka tingkat keinginan pelanggan untuk berkunjung 

kembali juga semakin meningkat. Pada hubungan service quality terhadap revisit intention 

besarnya 0,203 dengan nilai signifikansi 0,001 < 0,05, artinya service quality berpengaruh 

paling positif dan signifian pada  revisit intention pada pengunjung Sofitel Bali Nusa Dua 

Beach Resort. Artinya bahwasannya makin baiknya kualitas pelayanan yang dimiliki oleh 

perusahaan maka tingkat keinginan pengunjung untuk melakukan kunjungan kembali 

semakin meningkat. Pada hubungan customer satisfactionterhadap revisit intention 

sebesar 0,158 dengan nilai signifikansi 0,026 < 0,05, artinya customer 

satisfactionmemiliki pengaruh paling positif dan signifian terhadap revisit intention pada 

pengunjung Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort. Ini menandakan semakin tinggi tingkat 

kepuasan yang dirasa  maka akan makin tingginya  keinginan pengunjungguna 

mengunjungi lagi. 

  Hasil perhitungan koefisien determinasi R2 yakni  0,409 yang berarti bahwa 

terdapat 40,9 persen variasi revisit intention dipengaruhi oleh variabel brand image (X1), 

service quality (X2), customer satisfaction(X3). Sebesar 59,1 persen variabel revisit 

intention dipengaruhi oleh faktor lain diluar variabel yang dipergunakan pada penelitian 

ini. 

Berlandaskan hasil uji F pada Tabel 4.20 diperoleh bahwa nilai Fhitung = 19,827 

sedangkan nilai Ftabel sebesar 2,706. Fhitung > Ftabel dengan nilai signifikansi <0,001 < 

0,05. Ini mengindikasikan bahwasannya brand image (X1), service quality (X2), dan 

customer satisfaction(X3) berpengaruh secara serempak terhadap revisit intention (Y) 

pada Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort. 

Hasil uji t pada menunjukkan pengaruh brand image terhadap revisit intention 

berdasarkan perhitungan SPSS diperoleh bahwa thitung > ttabel= 2,432 > 1,66196 dengan 

nilai signifikansi  0,017 < 0,05. Hasil perhitungan memperlihatkan tingkat signifikansi < 

0,05 ini artinya, brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. 

Pengaruh service quality terhadap revisit intention berdasarkan hasil perhitungan SPSS 

diperoleh bahwa thitung > ttabel= 4,045 > 1,66196 dengan nilai signifikansi sebesar <0,001 

< 0,05. Ini dibuktikan dengan service quality berpengaruh positif dan signifikan pada 

revisit intention. Selanjutnya Uji pengaruh customer satisfactionterhadap revisit intention 

berdasarkan hasil perhitungan SPSS diperoleh bahwa thitung > ttabel= 2,260 > 1,66196 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,026 < 0,05. Hasil perhitungan tersebut 

memperlihatkan tingkat signifikansi < 0,05, maka customer satisfactionberpengaruh 

positif dan signifikan terhadap revisit intention. 
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PEMBAHASAN 

1. Pengaruh brand image, service quality, customer satisfaction secara simultan 

terhadap revisit intention  

Hasil pengujian variabel brand image, service quality, dan customer satisfaction 

memperlihatkan bahwasannya variabel-variabel tersebut secara bersamaan 

berpengaruh positif dan signifikan pada revisit intetion ke Sofitel Bali Nusa Dua Beach 

Resort. Penelitian ini mengungkapkan bahwasannya citra merek dari Sofitel Bali Nusa 

Dua Beach Resort berkontribusi penting terhadap keputusan tersebut, pelayanan yang 

diberikan oleh pegawai hotel, serta kepuasan yang dirasakan oleh pengunjung secara 

bersama-sama telah menimbulkan minat wisatawan asing untuk berkunjung kembali.  

2. Pengaruh brand image, service quality, customer satisfactionsecara parsial 

terhadap revisit intention 

Hasil pengujian variabel pertama membuktikan bahwasannya brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention. Berdasarkan hasil penelitian 

dapat diartikan bahwa Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort memiliki brand image yang 

baik, maka mampu meningkatkan niat pengunjung untuk berkunjung kembali. Brand 

image yang baik diterima oleh pengunjung pada saat mereka berkunjung ke suatu hotel 

dan menemukan hal unik yang sebelumnya belum pernah ditemukan pada hotel lainnya. 

Citra positif yang didapatkan disuatu hotel maka mampu meningkatkan niat kunjungan 

wisatawan. Hasil ini selaras dengan penelitian terdahulu milik Mcpheron (2021) dan 

Wardhana et al. 2021) Menyatakan apabila pelanggan mempunyai persepsi positif 

mengenai sebuah merek, maka mereka akan cenderung untuk melaksanakan pembelian 

ulang produk tersebut. Semakin bagus brand image sebuah perusahaan, maka niat 

pelanggan guna berkunjung ulang akan semakin tinggi.  

Hasil pengujian variabel kedua membuktikan bahwasannya service quality 

memengaruhi secara positif dan signifikan terhadap revisit intention. Berdasarkan hasil 

pengujian ini artinya, makin baiknya kualitas layanan yang diberi staf Sofitel Bali Nusa 

Dua Becah Resort kepada pengunjung, jadi semakin tinggi niat mereka untuk kembali 

mengunjungi. Mempertahankan kualitas layanan menjadi lebih baik, penataan 

lingkungan yang teratur akan memberikan dampak positif terhadap wisatawan seperti 

rasa nyaman dan aman pada saat mereka berkunjung ke suatu hotel, sehingga mampu 

meningkatkan niat wisatawan untuk berkunjung kembali. Hal ini sejalan dengan teori 

kualitas pelayanan prima (quality service excellence). Penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Khoo (2022) mengatakan Kualitas layanan yaitu penilaian konsumen terhadap 

tingkat keunggulan layanan yang mereka terima. Pelanggan yang mendapatkan 

pelayanan positif biasanya membentuk persepsi yang baik pada kesediaan layanan, yang 

dapat berujung pada peningkatan loyalitas mereka.  

Hasil pengujian variabel ketiga membuktikan bahwasannya customer 

satisfactionberpengaruh positif dan signifikan pada revisit intention. Sebagaimana hasil 

uji hipotesis dapat diartikan bahwa semakin puas pengunjung saat melakukan kunjungan 
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di Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort maka kian tinggi niat wisatawan untuk berkunjung 

kembali. Responden pada penelitian ini memiliki pengalaman yang bermakna saat 

berkunjung ke Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort. Ketika kepuasan pelanggan terpenuhi, 

pelanggan cenderung mengulangi pesanan dan menyarankan pembelian kepada teman, 

keluarga, dan orang lain (Manosuthi dkk., 2020). Eksistensi bisnis jangka panjang di 

industri perhotelan yang semakin menantang dan kompetitif (Song et al., 2020; Hwang 

dan Lyu, 2020).  

Hasil ini sesuai dengan penelitian terdahulu milik Putra et al. (2016) menunjukkan 

bahwasannnya variabel kepuasan berpengaruh positif dan signifikan pada revisit 

intention. Ini membuktikan bahwasannya pengalaman baik yang telah dirasakan oleh 

pelanggan sangat mempengaruhi niat berkunjung kembali. 

 

KESIMPULAN 

Sebagaimana hasil pembahasan, didapati beberapa simpulan bahwasannya brand 

image, service quality, dan customer satisfactionsecara serempak dapat berpengaruh 

positif dan signifikan pada revisit intention pada Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort. Hasil 

uji membuktikan bahwasannya service quality mempengaruhi secara positif dan 

signifikan pada revisit intention Di antara variabel yang diuji, kualitas layanan adalah 

yang paling berpengaruh terhadap revisit intention di Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort. 

Disisi lain,kepuasan pelanggan secara parsial pun berdampak positif dan signifikan 

terhadap  revisit intention. 
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