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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi wisatawan pada otensititas 

(perceived authenticity) House of Sampoerna (HoS) terhadap niat untuk mengunjungi 

kembali (revisit intention) tempat wisata dengan ikatan emosional terhadap tempat wisata 

yang dikunjungi (place attachment) sebagai variabel mediasi. Teknik analisa data 

menggunakan PLS-SEM. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi wisatawan pada 

otensititas HoS berpengaruh positif dan signifikan terhadap ikatan emosional dengan 

tempat wisata yang dikunjungi dan niat untuk berkunjung kembali ke HoS. Ikatan 

emosional dengan tempat wisata yang dikunjungi juga menjadi variabel mediasi yang 

positif dan signifikan bagi hubungan antara persepsi otensititas dan niat berkunjung 

kembali. 

 

Kata Kunci : Persepsi otensititas , ikatan emosional tempat, niat berkunjung kembali, 

wisata bersejarah 

 

ABSTRACT  

This study was conducted to determine the effect of perceived authenticity of HoS tourists 

towards place attachment and revisit intention with place attachment as the mediating 

variable. The primary data collected was analysed with PLS-SEM. The results showed 

that perceived authenticity had a positive and significant effect towards place attachment 

and tourists’ intention to revisit HoS. Place attachment of tourists in HoS both showed a 

positive and significant mediating role for the effect of perceived authenticity on visitors’ 

intention to revisit HoS in the future. 

Keywords: Perceived authenticity, place attachment, revisit intention, heritage tourism. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan industri pariwisata dan perhotelan di Indonesia berkembang pesat dalam 

beberapa tahun terakhir. Menurut CNN Indonesia (2017) pertumbuhan industri pariwisata 

di Indonesia naik 3,5 kali lipat dari rata-rata regional Asia Tenggara dan naik 4 kali lipat 

dari rata-rata dunia. Menurut Badan Pusat Statistik (2019) jumlah kunjungan wisman ke 

Indonesia di tahun 2019 meningkat dibandingkan dengan tahun sebelumnya. Indonesia 

memiliki banyak objek wisata dengan berbagai macam konsep yang ditawarkan seperti 

konsep wisata ziarah, wisata sejarah, wisata budaya, wisata seni, wisata alam, wisata 

pendidikan dan berbagai macam konsep lainnya (Maya, Mei & Syah, 2019). 

Menurut Santoso (2019) saat ini wisatawan lebih mencari pengalaman-pengalaman yang 

berharga saat berwisata daripada sekadar material yang disediakan. Dalam hal ini dengan 

segala modernisasi yang ada, mendorong wisatawan untuk lebih mencari pengalaman 

yang otentik dan asli yang dapat memberikan wisatawan pengalaman yang berbeda dan 

berkesan. Atau yang dapat disebut pengalaman yang authentic. Authentic dapat diartikan 

sebagai suatu karakteristik yang nyata, asli, langsung, benar dan dapat dipercaya  

(Barthel, 1996; Reisinger & Steiner, 2006). Sedangkan pengertian dari perceived 

authenticity itu sendiri menurut Wang (2000) adalah otentisitas yang diterima, dilihat dan 

dirasakan oleh wisatawan. 

Perceived authenticity berperan penting di dunia pariwisata saat ini karena wisatawan 

bukan hanya mencari pengalaman yang berkesan melalui objek wisata yang modern dan 

berkualitas tinggi, namun juga mencari pengalaman yang otentik dan masih asli (Ram, 

Bjork & Weidenfeld, 2016). Menurut Huete dan Mantecon (2009) wisatawan cenderung 

merasa nyaman saat berada di lingkungan yang masih asli dan terasa nyata. Sehingga 

menurut Park, Choi dan Lee (2016) perceived authenticity yang dirasakan oleh 

wisatawan, dapat menimbulkan place attachment atau ikatan emosional antara wisatawan 

dengan suatu objek wisata. 

Place attachment didefinisikan oleh Brown dan Perkins (2003) sebagai ikatan positif 

antara individu dengan suatu tempat baik secara fisik maupun sosial yang dapat menjadi 

penentu dalam menentukan loyalitas wisatawan. Sedangkan menurut Tsai (2011) place 

attachment atau hubungan emosional antara seseorang dengan suatu tempat akan 

menghasilkan ikatan fisik dan emosional seperti berada di rumah yang memberikan rasa 

nyaman. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rani, Othman dan Ahmad (2014) persepsi 

wisatawan terhadap otentisitas suatu objek wisata dapat mendorong revisit intention. 

Revisit intention memiliki arti kemungkinan besar seorang wisatawan untuk mengunjungi 

kembali objek wisata di masa yang akan datang (Qu, 2017). Kemungkinan wisatawan 

untuk memiliki niat mengunjungi kembali suatu objek wisata bergantung pada 

pengalaman wisatawan sebelumnya (Chan, 2018). Karena semakin banyaknya objek 

wisata modern yang tidak memiliki konsep authentic, rasa penasaran wisatawan semakin 

besar dan wisatawan menjawab rasa penasaran tersebut dengan mencari objek wisata 

yang otentik (Mei & Emmy, 2011).  

Mei dan Emmy (2011) menyatakan bahwa konsep perceived authenticity dianggap 

relevan apabila dihubungkan dengan heritage sites, karena heritage sites dianggap 

sebagai suatu objek wisata yang memiliki nilai-nilai otentisitas tinggi. Menurut Mei dan 

Emmy (2011) heritage sites/historical sites merupakan tempat bersejarah dengan 
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suasana, koleksi objek masa lalu dan merupakan tempat yang memberikan gambaran 

mengenai kehidupan di masa lalu.  

Dalam beberapa tahun terakhir, minat wisatawan akan heritage sites semakin bertumbuh 

(Bisnis Indonesia, 2004), sehingga beberapa peneliti di Indonesia telah meneliti mengenai 

heritage sites, misalnya penelitian dari Pangestuti (2014) tentang daya saing kompetitif 

heritage sites, penelitian dari Sinta (2017) tentang pengembangan pusat kota sebagai 

heritage sites, penelitian dari Kuntjara (2006) tentang penelitian kebudayaan pada 

heritage sites, penelitian Ninggao (2010) tentang tahapan pembangunan heritage sites, 

dan penelitian Kartika, Fajri dan Kharimah (2017) tentang pengembangan heritage sites 

sebagai daya tarik suatu kota. House of Sampoerna (selanjutnya disebut HoS), merupakan 

bangunan bersejarah yang sudah ada sejak lama milik dari keluarga Liem Seeng Tee yang 

merupakan pendiri dari Sampoerna untuk digunakan sebagai tempat produksi rokok 

pertama Sampoerna. Saat ini HoS dilestarikan sebagai museum rokok di Surabaya. Salah 

satu hal yang membuat HoS menarik adalah HoS merupakan titik kumpul dari program 

Surabaya Heritage Track/Tour yang merupakan program tur mengelilingi berbagai 

tempat bersejarah di Surabaya Utara atau dikenal juga sebagai Surabaya kota lama. 

Potensi yang dimiliki oleh HoS ini harus dikembangkan agar semakin banyak menarik 

minat wisatawan.  

Sejauh ini, penelitian yang membahas mengenai pengaruh perceived authenticity pada 

heritage sites yang dimiliki oleh Indonesia dan pengaruhnya terhadap place attachment 

yang dirasakan wisatawan masih belum pernah dilakukan. Berangkat dari kesenjangan 

inilah peneliti ingin membahas perceived authenticity dan pengaruhnya pada place 

attachment pada salah satu heritage sites di kota Surabaya, yaitu House of Sampoerna 

(HoS).   

 

 

KAJIAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Perceived Authenticity dan Place Attachment  

Authenticity memiliki arti suatu karakteristik yang asli, dapat dipercaya, dan original 

(Ram et al., 2016). Perceived authenticity dapat diartikan sebagai otentisitas yang 

diterima, dilihat, atau dirasakan oleh wisatawan (Wang, 2000). Perceived authenticity 

dalam dunia pariwisata dianggap penting, karena wisatawan tidak hanya mencari 

pengalaman yang berkesan melalui sesuatu yang modern dan berkualitas tinggi, tetapi 

juga mencari pengalaman asli atau authentic (Ram, Bjork & Weidenfeld, 2016).  

Place attachment menggambarkan ikatan positif antara individu dengan sesuatu tempat 

baik secara fisik maupun sosial (Brown, Perkins, & Brown 2003), atau secara psikologi 

place attachment dikenal sebagai ikatan atau hubungan emosional antara pribadi dan 

suatu tempat tersebut, dimana ikatan emosional tersebut menghasilkan keterikatan fisik 

dan emosional ”seperti berada di rumah” dan memberikan rasa kenyamanan (Tsai, 2012). 

Ketika wisatawan dapat berinteraksi secara langsung dengan suatu otentisitas dan 

mendapatkan pengalaman otentik yang sesungguhnya, maka akan terbentuk ikatan 

emosional (place attachment) antara individu dengan tempat tersebut  (Buchmann, Moore 

& Fisher, 2010). Place attachment mewakili ikatan emosional individu dengan suatu 

tempat, efek dan pengaruhnya terhadap persepsi wisatawan tentang kondisi dan 

pengalaman yang didapatkan (Ram et al., 2016).  
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Dalam dunia pariwisata, konsep place attachment berkaitan dengan "proses di mana 

pengalaman yang diterima individu baik fisik dan sosial dari suatu tempat menghasilkan 

ikatan emosional yang kuat dengan tempat itu" (Ram et al., 2016). Di zaman sekarang ini 

wisatawan lebih mencari objek wisata dengan otentisitas (authentic) yang tinggi, dimana 

wisatawan ingin mengenal dan mengenang kembali cara hidup lama melalui hal-hal yang 

tradisional, murni, asli, dan tidak tersentuh. Menurut Park et al. (2016) perceived 

authenticity yang dirasakan oleh wisatawan, dapat menimbulkan place attachment atau 

ikatan emosional antara wisatawan dengan suatu objek wisata. Menurut Ram et al. (2016) 

place attachment dan perceived authenticity memiliki korelasi positif, dimana perceived 

authenticity wisatawan dapat mempengaruhi place attachment wisatawan. Berdasarkan 

kajian teori di atas, maka dapat diambil hipotesa sebagai berikut:  

H1: Perceived authenticity berpengaruh positif dan signifikan pada place attachment 

 

Hubungan antara Perceived Authenticity dan Revisit Intention  

Menurut Mei dan Emmy (2011), authentic dapat diartikan sebagai kualitas sesuatu yang 

asli, nyata, atau benar, tidak dibuat-buat, atau palsu. Authenticity tidak hanya sebatas 

tempat saja tetapi dapat dilihat dan dirasakan (Mei & Emmy, 2011). Sedangkan perceived 

authenticity dapat diartikan sebagai otentisitas yang diterima, dilihat, atau dirasakan oleh 

wisatawan terhadap suatu tempat (Beverland & Farrelly, 2010). Revisit intention 

merupakan keadaan dimana seorang wisatawan menghargai pengalamannya ketika 

mengunjungi suatu objek wisata, mempunyai perilaku yang positif terhadap pengalaman 

tersebut dan berharap keluarga dan rekan mendukung apabila ada kesempatan untuk 

mengunjungi kembali suatu objek wisata (Chan, 2018). Revisit intention merupakan 

penilaian wisatawan tentang kemungkinan untuk mengunjungi kembali suatu objek 

wisata (Chen & Tsai, 2007). Ada beberapa alasan yang mempengaruhi penilaian 

wisatawan untuk mengunjungi kembali suatu objek wisata yang sama, yaitu adanya emosi 

dalam diri wisatawan dimana wisatawan menemukan kecocokan dan kesesuaian antara 

diri wisatawan dengan objek wisata, ingatan tentang suatu objek wisata dan pengalaman 

saat mengunjungi objek wisata (Barnes, Mattsson, & Sorenson, 2016). Menurut Chan 

(2018) Kemungkinan wisatawan untuk memiliki niat mengunjungi kembali suatu objek 

wisata bergantung pada pengalaman mereka sebelumnya. Menurut Rani et al. (2013) 

authenticity dapat membentuk pengalaman wisatawan, dan dapat meningkatkannya. 

Perceived authenticity merupakan faktor yang paling berpengaruh dalam revisit intention 

suatu objek wisata heritage. Perceived authenticity memegang peranan penting bagi 

objek wisata bersejarah dan juga merupakan salah satu atribut utama yang menarik 

wisatawan untuk berkunjung dan melakukan revisit intention ke suatu objek wisata. 

Berdasarkan kajian teori di atas, maka dapat dirumuskan hipotesa pertama sebagai 

berikut:  

H2 : Perceived authenticity berpengaruh positif dan signifikan pada revisit intention. 
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Hubungan antara Place Attachment dan Revisit Intention  

Place attachment adalah ikatan emosional antara wisatawan dengan suatu tempat wisata, 

yang bisa didapatkan ketika wisatawan memperoleh manfaat yang mereka inginkan saat 

berwisata, yang akan berujung pada perilaku wisatawan dimasa depan. Place attachment 

dianggap penting, karena apabila wisatawan merasa mendapatkan manfaat yang mereka 

inginkan saat berwisata, ikatan emosi psikologis/place attachment wisatawan dengan 

tempat wisata itu akan meningkat dan menciptakan niat mereka berkunjung kembali (Kil, 

Holland, Stein, & Ko, 2012). Kil et al. (2012) mengemukakan bahwa place attachment 

memiliki kemiripan dengan kesetiaan/loyalitas wisatawan yang dianggap sebagai 

anteseden dari revisit intention dan niat wisatawan untuk merekomendasikan suatu 

tempat wisata kepada orang lain. Seorang wisatawan tidak akan kembali ke suatu tempat 

wisata (revisit) kecuali wisatawan tersebut telah memiliki ikatan emosional dengan 

tempat tersebut. Terdapat hubungan sebab akibat yang signifikan antara place attachment 

dan kesetiaan wisatawan yang salah satu contohnya adalah revisit intention. Sedangkan 

Tsai dan Chen (2007) berpendapat bahwa place attachment merupakan suatu penghubung 

penting antara gambar (image) suatu tempat wisata dengan revisit intention. Berdasarkan 

kajian teori di atas, maka hipotesa ketiga adalah sebagai berikut: 

H3 : Place attachment berpengaruh positif dan signifikan pada revisit intention.  

 

Hubungan antara Perceived Authenticity dan Revisit Intention dengan Place 

Attachment Sebagai Variabel Mediasi  

Perceived authenticity memiliki arti otentisitas yang diterima, dilihat, atau dirasakan oleh 

wisatawan terhadap suatu tempat (Beverland & Farrelly, 2010). Perceived authenticity 

memegang peranan penting bagi objek wisata bersejarah dan juga merupakan salah satu 

atribut utama yang menarik wisatawan untuk berkunjung dan melakukan revisit intention 

ke suatu objek wisata (Rani et al., 2013). Pengalaman sejarah dari authenticity yang 

didapatkan adalah faktor penting untuk menarik perhatian dan membentuk pengalaman 

seorang wisatawan (Prideaux & Timothy, 2008). Hal ini didasarkan pada wisatawan yang 

kini mencari suatu pengalaman yang authentic berdasarkan asumsi bahwa makin 

banyaknya industri pariwisata yang sudah tidak authentic (Rani et al., 2013). Suatu 

tempat yang telah wisatawan yakini memiliki nilai heritage atau peninggalan yang 

authentic akan menyebabkan wisatawan memiliki ekspektasi yang lebih tinggi terhadap 

authenticity tempat tersebut dan dapat mempengaruhi pengalaman emosional/place 

attachment yang dirasakan wisatawan (Mei & Emmy, 2011). Menurut Babu dan Bibin 

(2004) place attachment merupakan suatu variabel mediasi dalam menentukan revisit 

intention wisatawan. Dalam bahasa metodologi, place attachment (variabel mediasi) 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat berkunjung kembali melalui kunjungan yang 

sebelumnya dilakukan. Dikatakan demikian karena kunjungan yang lalu yang akan 

menentukan kesetiaan wisatawan dan minat berkunjung kembali, apabila wisatawan 

mengalami hal negatif dalam kunjungan sebelumnya, maka akan mempengaruhi place 

attachment yang dirasakan wisatawan, hal tersebut akan menyebabkan wisatawan 

mengabaikan pengalaman positif yang diterima dan beralih ke destinasi wisata lain. 

Wisatawan yang memiliki ikatan emosional dengan suatu tempat wisata akan cenderung 

merekomendasikan dan mengunjungi kembali tempat wisata tersebut. Place attachment 
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yang dirasakan setiap individu akan berbeda, tergantung dari pengalaman yang mereka 

cari. Babu dan Bibin (2004) menyatakan bahwa, apabila kunjungan berwisata di masa 

lalu dapat menimbulkan place attachment bagi wisatawan, maka place attachment 

tersebut dapat menimbulkan revisit intention wisatawan. Berdasarkan kajian teori di atas, 

maka hipotesa keempat dirumuskan sebagai berikut: 

H4: Perceived authenticity berpengaruh positif dan signifikan pada revisit intention 

dengan place attachment sebagai variabel mediasi.  

 

Berdasarkan tinjauan pustaka yang berkembang sebagaimana dijelaskan di atas, maka 

berikut gambar model penelitian yang menggambarkan hubungan antar variabel yang 

diukur/ 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yang 

menguji hubungan kausalitas. Dalam penelitian ini sampel adalah wisatawan domestik 

dan wisatawan asing yang sedang maupun yang pernah berkunjung berkunjung ke HoS 

dalam kurun waktu 1 tahun terakhir. 

Jenis dan sumber data yang digunakan adalah data primer, dimana data diperoleh secara 

langsung melalui survei dengan instrument kuesioner kepada wisatawan yang berkunjung 

ke HoS. Penyebaran kusioner dilakukan secara online maupun offline dengan presentase 

data offline dan online sebesar 50:50. Pada survei yang dilakukan secara offline, 

sebelumnya peneliti mengirimkan surat kepada HoS untuk meminta izin melakukan 

penelitian di HoS. Setelah mendapat izin, peneliti memulai dengan penyebaran kuisioner 

online bagi responden yang telah mengunjungi HoS pada kurun waktu 1 tahun terakhir 

melalui google form yang dapat diakses melalui gadget responden masing-masing, cara 

penyebarannya adalah link google form dibagikan melalui media sosial khususnya 

instagram dan line bagi wisatawan yang pernah mengunjungi HoS dalam kurun waktu 1 

tahun terakhir. Penelitian ini menggunakan analisa statistik deskrptif dengan klasifikasi 

interval. Mengingat jumlah kelas dari skala penelitian adalah 5, maka interval kelasnya 

didapatkan sebesar 0,8. 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan indikator empiris yang telah dituangkan dalam 

jurnal penelitian terdahulu, sebanyak 19 indikator perceived authenticity mengadopsi 

penelitian Mei dan Emmy (2011), total 11 indikator place attachment diadaptasi dari 
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penelitian Jiang, Ramkissoon, Mavondo dan Fen (2017) dan sebanyak 4 indikator revisit 

intention yang mengadaptasi jurnal Brida, Meledu dan Pulina (2012) dan Chan (2018). 

Dari berbagai indikator empiris yang dituangkan pada jurnal penelitian tersebut, peneliti 

menilai bahwa indikator yang paling komperhensif adalah indikator empiris dari jurnal 

Mei dan Emmy (2011) serta Jiang, Ramkissoon, Mavondo dan Fen (2017) dan Chan 

(2018). Penelitian-penelitian ini belum pernah dilakukan di luar Indonesia, sehingga 

peneliti tetap menilai perlu untuk melakukan uji validitas. Validitas yang dipilih adalah 

validitas tatap muka (face validity). Face validity ini dilaksanakan dengan menyebarkan 

10 kuisioner pada tanggal 15 Oktober 2019 terhadap 10 responden untuk mengetahui 

apakah pertanyaan pada kuisioner sudah valid dan layak disebarkan kepada 200 

responden sesungguhnya. Melalui face validity ini, peneliti memperoleh berbagai 

feedback yang membantu peneliti untuk memperbaiki format pertanyaan kuisioner agar 

lebih valid dan mudah dipahami responden. Hasil yang diperoleh peneliti melalui face 

validity, merupakan kuisioner akhir yang digunakan dalam penelitian 

Penelitian ini menggunakan analisa Structural Equation Modelling (SEM) yaitu teknik 

statistik yang digunakan untuk membangun dan menguji model statistik yang biasanya 

dalam bentuk model-model sebab akibat (Sarwono, 2010). Analisa SEM yang digunakan 

adalah Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan aplikasi program SmartPLS. 

Berikut adalah diagram PLS yang digunakan oleh peneliti 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.1. Diagram Path Partial Least Square 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Profil Demografis 

Dari profil demografis dapat diketahui bahwa sebagian besar responden dalam penelitian 

ini yang pernah mengunjungi HoS dalam kurun waktu 1 tahun terakhir (Oktober 2018 – 

Oktober 2019) mayoritas berjenis kelamin wanita dengan jumlah 125 orang (62,50%) dan 

responden yang berjenis kelamin pria sebanyak 75 orang (37,50%). Sedangkan dari 

karakteristik usia dalam penelitian ini, mayoritas yang menjadi responden berusia 18-25 

tahun sebanyak 133 orang (66,50%). Dari karakteristik pekerjaan, penelitian ini 

didominasi oleh responden yang berprofesi sebagai pelajar atau mahasiswa sebanyak 110 

orang (55,0%). Kemudian dari segi asal kota, terlihat bahwa mayoritas wisatawan HoS 

yang menjadi responden dalam penelitian ini berasal dari provinsi Jawa Timur sebanyak 

116 orang (58%), sisanya berasal dari provinsi di pulau Jawa bagian lain, di luar pulau 

Jawa dan di luar Indonesia. Wisatawan yang menjadi responden dalam penelitian ini ada 

4 orang (2,00%) yang berasal dari luar Indonesia yaitu Malaysia dan Austria. Terdapat 

10 (5,00%) responden yang tidak diketahui asal kotanya karena tidak mencantumkan 

dalam kuisioner.  

 

 

Evaluasi Outer Model 

Seluruh indikator dari ketiga variabel yang diteliti telah memenuhi syarat yaitu bernilai 

>0,7, oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa, semua indikator dari setiap variabel telah 

memenuhi syarat convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability.  

 

Evaluasi Inner Model 

Pengujian inner model ini digunakan untuk mengukur hubungan kausalitas antar variabel 

laten. Inner model dapat diukur dan dievaluasi dengan menggunakan nilai R2 dan Q2, 

serta hasil uji hipotesis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 Inner Model 
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1. Uji R2 

Nilai R Square digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Dari tabel diatas, dapat diketahui nilai R 

Square untuk perceived authenticity terhadap place attachment adalah sebesar 31%. 

Hal ini menunjukkan bahwa persepsi wisatawan terhadap otentisitas suatu objek 

wisata berpengaruh sebesar 31% pada keterikatan emosional wisatawan terhadap 

suatu objek wisata dan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar yang dijelaskan 

oleh peneliti.  

R Square untuk perceived authenticity, place attachment terhadap revisit intention 

adalah sebesar 41,8%. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi otentisitas wisatawan 

terhadap suatu objek wisata dan ikatan emosional yang dirasakan wisatawan terhadap 

suatu objek wisata berpengaruh sebesar 41,8% pada niat wisatawan untuk 

mengunjungi kembali suatu objek wisata dan sisanya dijelaskan oleh variabel lain 

diluar yang dijelaskan oleh peneliti. 

 

2. Uji Q2
  

Dari hasil perhitungan, diketahui nilai Q2 sebesar 0,5842 (nilai yang lebih besar dari 

0), sehingga menunjukkan bahwa model penelitian layak digunakan. Nilai Q2 sebesar 

0,5842 artinya besaranya keragaman dari data penelitian yang dapat dijelasakan oleh 

model struktural yang dikembangkan dalam penelitian ini adalah sebesar 58,42%. 

 

3. Uji Hipotesis 

 Tabel 2. Hasil Path Coefficient 

Direct Effect 
Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Perceived Authenticity -> Place Attachment 0.557 6.050 0.000 

Perceived Authenticity  -> RI 0.206 2.203 0.028 

Place Attachment -> RI 0.508 5.745 0.000 

Indirect Effect 
   

Perceived Authenticity -> Place Attachment -> RI 0.283 4.787 0.000 

 

Dapat dilihat dari tabel hasil path coefficient di atas, bahwa antar variabel memiliki 

hubungan yang positif dan signifikan. Didukung dari hasil original sample yang 

menunjukkan angka yang positif dan hasil signifikan yang dapat dilihat dari hasil T 

statistics yang >1,96, yang artinya semua hipotesis dapat diterima 

 

 

Pembahasan 

Dalam lima tahun terakhir, industri pariwisata di Indonesia berkembang dengan pesat. 

Menurut Santoso (2019) wisatawan saat ini tertarik terhadap objek wisata yang otentik 

(authentic) yang dapat memberikan pengalaman yang berkesan. Menurut Reisinger dan 

Steiner (2006) authentic merupakan sesuatu yang nyata dan asli, sedangkan perceived 

authenticity menurut Wang (2000) merupakan persepsi otentisitas yang dirasakan oleh 

wisatawan. Berdasarkan pemaparan Buchmann et al. (2010) ketika wisatawan dapat 

merasakan dan mendapatkan pengalaman yang authentic, maka akan terbentuk ikatan 

sosial antara wisatawan dengan tempat tersebut yang dikenal sebagai place attachment 

(Tsai, 2011). Menurut Rani et al. (2014) persepsi wisatawan terhadap otentisitas sebuah 

destinasi atau objek wisata dapat mendorong terjadinya niat wisatawan untuk 
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mengunjungi kembali suatu objek wisata. Dalam penelitian ini, peneliti bertujuan untuk 

melihat apakah persepsi wisatawan terhadap otentisitas suatu objek wisata dapat 

mendorong terbentuknya ikatan emosional antara wisatawan dengan objek wisata yang 

dapat menimbulkan niat wisatawan untuk mengunjungi kembali objek wisata. Serta untuk 

mengetahui bagaimana peran ikatan emosional wisatawan terhadap suatu tempat dapat 

memediasi pengaruh antara persepsi otentisitas wisatawan terhadap suatu objek wisata 

dengan niat wisatawan untuk mengunjungi kembali suatu objek wisata. Penelitian ini 

belum pernah dilakukan di Indonesia. 

Pengumpulan data dalam penelitian ini diperoleh dari 200 responden yang pernah 

mengunjungi HoS dalam kurun waktu 1 tahun terakhir. Kuisioner dibagikan secara online 

dan offline. Melalui pembagian kuisioner tersebut dapat diketahui bahwa sebagian besar 

responden yang pernah mengunjungi HoS dalam kurun waktu 1 tahun terakhir mayoritas 

berjenis kelamin wanita, berusia antara 18-25 tahun dan berprofesi sebagai pelajar/ 

mahasiswa. Mayoritas yang menjadi responden berasal dari provinsi Jawa Timur. 

Berdasarkan jawaban yang diberikan oleh responden, peneliti menganalisa hubungan 

yang telah dihipotesiskan sebelumnya sebagai berikut: 

Tabel 4.6 Kesimpulan Hipotesis 

 
Hipotesis 

ke- 
Variabel Ke- Variabel 

Hipotesis 

Peneliti 
Hasil Uji-t Kesimpulan 

1 
Perceived 

authenticity 
Place attachment (+) Signifikan (+) Signifikan Terbukti 

2 
Perceived 

authenticity 
Revisit intention (+) Signifikan (+) Signifikan Terbukti 

3 
Place 

attachment 
Revisit intention (+) Signifikan (+) Signifikan Terbukti 

4 
Perceived 

authenticity 

Revisit intention 

(dimediasi oleh 

place attachment) 

(+) Signifikan (+) Signifikan Terbukti 

 

1. Pengaruh antara perceived authenticity terhadap place attachment. 

Menurut Beverland dan Farrelly (2010), perceived authenticity adalah persepsi 

wisatawan mengenai otentisitas yang diterima, dilihat dan dirasakan wisatawan 

terhadap suatu tempat. Sedangkan place attachment menurut Cross (2015) adalah 

ikatan positif yang terbentuk antara wisatawan terhadap suatu tempat. Dalam 

penelitian ini, menunjukkan hasil bahwa perceived authenticity berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap place attachment. Dapat diartikan bahwa semakin besar 

seorang wisatawan mempersepsikan suatu tempat otentik, maka semakin besar pula 

ikatan positif dan emosional yang dirasakan wisatawan terhadap tempat tersebut. 

Secara khusus pada HoS, outer loading indikator yang dinilai paling merefleksikan 

perceived authenticity adalah HoS dikatakan authentic karena ada orang lain yang 

mengatakannya. Artinya hal yang paling mempengaruhi persepsi wisatawan pada 

otentisitas HoS adalah pendapat dan pengaruh pihak lain yang mengatakan bahwa 

HoS authentic. Indikator tersebut merupakan bagian dari sub dimensi influential yang 

berarti persepsi wisatawan terhadap otentisitas terbentuk dari pengaruh dan 

pandangan pihak lain. Namun apabila dilihat dari analisa deskriptifnya tidak semua 

wisatawan setuju bahwa HoS dikatakan authentic karena ada orang lain yang 

mengatakan bahwa HoS authentic. Apabila dilihat dari hal ini, pihak HoS mungkin 

belum dapat mendorong wisatawan yang berkunjung untuk dapat mengatakan kepada 
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orang lain bahwa HoS merupakan objek wisata yang authentic. Sehingga persepsi 

wisatawan terhadap otentisitas belum banyak terbentuk dari pandangan orang lain.  

Secara khusus pada HoS, outer loading indikator yang paling merefleksikan place 

attachment adalah pengalaman yang dimiliki wisatawan saat  berada di HoS membuat 

wisatawan tidak ingin menggantikannya dengan objek wisata bersejarah lain di 

Surabaya. Artinya hal yang paling menimbulkan ikatan emosional wisatawan 

terhadap suatu tempat adalah pengalaman yang dimilikinya saat berkunjung ke HoS. 

Didukung dari analisa deskriptif indikator tersebut, wisatawan setuju bahwa 

pengalaman yang dimiliki saat mengunjungi HoS tidak ingin digantikan dengan objek 

wisata bersejarah lain di Surabaya. Artinya HoS sebagai objek wisata bersejarah 

mampu membentuk pengalaman yang dimiliki wisatawan saat berkunjung. Oleh 

sebab itu dapat dikatakan bahwa hipotesis pertama yaitu perceived authenticity 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap place attachment dapat diterima. 

 

2. Pengaruh antara perceived authenticity terhadap revisit intention. 

Perceived authenticity menurut Wang (2000) merupakan otentisitas yang diterima, 

dilihat atau dirasakan oleh wisatawan. Sedangkan Qu (2017) mengatakan bahwa 

revisit intention merupakan kemungkinan besar seorang wisatawan mengunjungi 

kembali sebuah objek wisata di masa yang akan datang. Dalam penelitian ini, 

menunjukkan hasil bahwa perceived authenticity berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap revisit intention. Dapat diartikan bahwa semakin wisatawan 

mempersepsikan suatu objek wisata otentik maka semakin kuat timbulnya niat 

wisatawan untuk mengunjungi kembali suatu objek wisata. 

Dalam kaitannya dengan HoS, outer loading indikator yang paling dapat 

merefleksikan revisit intention adalah wisatawan akan kembali mengunjungi HoS 

dengan keluarga dan teman. Artinya indikator yang paling baik dalam menjelaskan 

revisit intention adalah apabila wisatawan kembali mengunjungi HoS dengan 

keluarga dan temannya. Didukung dari hasil analisa deskriptif indikator tersebut, 

dapat dilihat bahwa wisatawan setuju untuk kembali mengunjungi HoS dengan 

keluarga dan temannya. Hal ini dapat dikatakan baik karena artinya HoS sebagai 

objek wisata mampu memunculkan niat wisatawan untuk mengunjungi kembali HoS. 

Pihak HoS juga dapat memperhatikan dan meningkatkan otentisitas yang dimiliki 

oleh HoS sehingga banyak wisatawan memiliki niat untuk berkunjung kembali ke 

HoS. 

Niat untuk berkunjung kembali ini dipengaruhi oleh persepsi wisatawan terhadap HoS 

dan pengalaman wisatawan saat mengunjungi HoS. Penelitian ini didukung juga dari 

penelitian Rani et al. (2013) yang mengatakan bahwa perceived authenticity 

merupakan faktor yang paling berpengaruh dalam revisit intention suatu objek wisata 

bersejarah. Dalam hal ini, dapat dikatakan bahwa hipotesis 2 yaitu perceived 

authenticity berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention dapat 

diterima. 

 

3. Pengaruh antara place attachment terhadap revisit intention. 

Menurut Tsai (2011) place attachment merupakan hubungan emosional antara 

wisatawan dengan suatu tempat yang akhirnya menghasilkan ikatan emosional antara 
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wisatawan dengan suatu tempat tersebut. Revisit intention menurut Chen dan Tsai 

(2007) adalah kemungkinan wisatawan untuk mengunjungi kembali suatu objek. 

Dalam penelitian ini, place attachment berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap revisit intention. Artinya, semakin kuat ikatan emosional yang dirasakan 

wisatawan terhadap suatu tempat maka semakin kuat niat wisatawan untuk 

berkunjung kembali ke suatu tempat.  

Hasil menunjukkan bahwa dalam penelitian ini, salah satu outer loading indikator 

yang paling dapat menjelaskan place attachment adalah ada kesesuaian antara HoS 

dengan identitas diri wisatawan. Indikator ini memiliki arti bahwa wisatawan 

merasakan adanya kesesuaian antara diri wisatawan dengan HoS. Apabila wisatawan 

merasa sesuai dengan suatu objek wisata, semakin besar pula ikatan emosional yang 

dirasakan dengan suatu objek wisata tersebut. Dilihat dari analisa deksriptifnya 

wisatawan setuju bahwa ada kesesuaian antara wisatawan dengan HoS. HoS sebagai 

objek wisata bersejarah harus mempertahankan nilai sejarah yang dimilikinya agar 

ikatan emosional yang dirasakan wisatawan semakin kuat sehingga dapat mendorong 

adanya niat berkunjung kembali. 

Penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan Kil et al. (2012) 

bahwa ikatan emosional wisatawan dengan suatu objek wisata akan meningkatkan 

dan menciptakan niat untuk berkunjung kembali. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa place attachment berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap revisit intention dapat diterima. 

 

4. Pengaruh antara perceived authenticity terhadap revisit intention dengan place  

attachment sebagai variabel mediasi. 

Perceived authenticity dianggap sebagai nilai dan kekuatan pendorong penting yang 

memotivasi wisatawan untuk berwisata (Lalilic & Waismayer, 2017).  Sedangkan 

place attachment menurut Ram et al. (2016) mewakili ikatan emosional individu 

dengan suatu tempat, efek dan pengaruhnya terdapat persepsi wisatawan tentang 

kondisi dan pengalaman yang dirasakan. Revisit intention merupakan niat wisatawan 

untuk mengunjungi kembali objek wisata (Chan, 2018). Dalam penelitian ini 

perceived authenticity berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention 

dengan place attachment sebagai variabel mediasi. Artinya semakin wisatawan 

mempersepsikan suatu objek wisata tersebut otentik, akan semakin besar 

menimbulkan ikatan emosional antara wisatawan dengan objek wisata, sehingga niat 

wisatawan untuk berkunjung kembali ke suatu objek wisata semakin kuat. 

Salah satu indikator yang paling merefleksikan perceived authenticity dilihat dari 

outer loadingnya adalah objek yang berada di HoS merupakan objek aslinya dan 

sudah ada sejak dahulu. Artinya objek yang otentik yang sudah ada sejak dulu di 

dalam HoS merupakan salah satu atribut yang dapat membuat HoS dikatakan otentik. 

Hal ini didukung dari hasil analisa deskriptif yang menunjukkan wisatawan setuju 

bahwa objek yang terdapat di HoS merupakan objek yang asli dan sudah ada sejak 

dahulu. Dapat dikatakan bahwa pihak HoS sudah baik dalam mempresentasikan 

objek-objek di dalam HoS dan menjaganya dengan baik. Sedangkan indikator yang 

paling dapat merefleksikan place attachment adalah pengalaman wisatawan saat 

berada di HoS yang membuat wisatawan tidak ingin menggantikannya dengan objek 

wisata lain. Apabila pihak HoS dapat senantiasa menciptakan pengalaman yang 
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berkesan bagi wisatawan, akan mendorong adanya niat untuk mengunjungi kembali 

HoS. Revisit intention paling dapat direfleksikan dari indikator wisatawan akan 

kembali mengunjungi HoS dengan keluarga dan teman.  

Hal ini juga dapat dibuktikan dan didukung dari penelitian Babu dan Bibin (2004) 

yang menyatakan bahwa pengalaman yang terbentuk dan dirasakan wisatawan saat 

mengunjungi suatu objek wisata akan mempengaruhi ikatan emosional wisatawan 

terhadap suatu objek wisata tersebut dan yang akhirnya menentukan niat wisatawan 

untuk mengunjungi suatu objek wisata. Artinya walaupun persepsi otentisitas 

wisatawan dapat membentuk niat wisatawan untuk berkunjung kembali, namun 

ikatan emosional yang dirasakan wisatawan memperkuat niat wisatawan untuk 

berkunjung kembali. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa hipotesa keempat 

yaitu perceived authenticity berpengaruh secara positif dan signfikan terhadap revisit 

intention dengan place attachment sebagai variabel mediasi dapat diterima. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan temuan dari penelitian dan analisis yang telah dilakukan oleh peneliti, maka 

dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut : 

1. Dari sisi profil demografi, diketahui bahwa sebagian besar responden yang pernah 

mengunjungi HoS dalam satu tahun terakhir berjenis kelamin wanita, berusia 18-

25 tahun dan berprofesi sebagai pelajar, dengan mayoritas wisatawan berasal dari 

provinsi Jawa Timur. 

2. Melaui penelitian ini dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi persepsi wisatawan 

terhadap otentisitas HoS maka semakin tinggi pula ikatan emosional yang dapat 

dirasakan wisatawan ketika mengunjungi HoS. 

3. Penelitian ini juga menunjukkan hasil yang mendukung hipotesis peneliti bahwa 

perceived authenticity memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

revisit intention. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi persepsi 

wisatawan terhadap otentisitas HoS maka semakin tinggi niat dari wisatawan 

tersebut untuk berkunjung kembali ke HoS 

4. Melalui penelitian ini juga dapat disimpulkan bahwa variabel dependen revisit 

intention, secara signifikan dipengaruhi oleh variabel place attachment. Artinya, 

semakin tinggi ikatan emosional yang dirasakan wisatawan ketika mengunjungi 

HoS, maka semakin tinggi niat dari wisatawan tersebut untuk berkunjung kembali 

ke HoS. 

5. Pada penelitian ini juga telah dihipotesiskan bahwa place attachment merupakan 

variabel mediasi yang positif dan signifikan bagi variabel perceived authenticity 

dan revisit intention. Melalui penelitian ini, dapat diketahui bahwa pengaruh 

perceived authenticity terhadap revisit intention dengan menggunakan place 

attachment sebagai variabel mediasi lebih besar apabila dibandingkan dengn 

pengaruh langsungnya terhadap revisit intention.  

 

 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memberikan beberapa saran 

sebagai berikut: 

1. Saran bagi pihak HoS: 
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a. Pihak HoS dapat mempertimbangkan untuk meletakkan buku panduan HoS 

ditempat yang lebih terlihat dan mudah dijangkau. Hal ini dapat dilihat dari 

hasil analisa statistik deskriptif bahwa indikator dari sub dimensi influential 

atau adanya pengaruh dari pihak lain, yakni “Buku panduan/website dari HoS 

mengatakan bahwa HoS authentic” memiliki tingkat kesetujuan yang paling 

rendah, sedangkan indikator tersebut memiliki outer loading cukup tinggi. 

b. Tingkat kesetujuan responden menunjukkan bahwa ada pihak lain yang 

mengatakan bahwa HoS otentik masih rendah, sehingga peneliti menyarankan 

kepada pihak HoS agar lebih mempertimbangkan cara untuk mengajak 

wisatawan HoS bisa memberikan pengaruh/influential mengenai HoS kepada 

wisatawan lain.  

c. Terkait dengan place attachment, peneliti menyarankan kepada pihak HoS 

untuk terus berinovasi dalam memberikan pengalaman yang tidak tergantikan 

bagi wisatawan HoS dan mempertahankan berbagai nilai sejarah pada HoS 

sehingga wisatawan yang menyukai sejarah dapat merasa ada kesesuaian antara 

identitas diri wisatawan dengan HoS. 

d. Melalui penelitian ini, wisatawan mempersepsikan otentisitas HoS paling 

tinggi karena suasana di HoS maupun berbagai objek yang dimiliki HoS 

mempertahankan gaya tradisional yang unik dan berbeda dari objek wisata 

bersejarah lainnya. Sehingga pihak HoS perlu mempertahankan nilai dari 

keunikan HoS. 

 

2. Untuk penelitian selanjutnya, beberapa saran diberikan antara lain: 

a. Ruang lingkup atau scope penelitian bisa diperluas di berbagai objek wisata 

bersejarah lainnya seperti candi, monumen, keraton dan lainnya, sehingga 

memungkinkan terjadinya validasi model penelitian dan komparasi hasil. 

b. Dalam penelitian ini ikatan emosional (place attachment) yang dirasakan 

wisatawan terhadap suatu objek wisata dan niat untuk berkunjung kembali 

(revisit intention) hanya dapat dijelaskan persepsi otentisitas pengunjung 

(perceived authenticity) sebesar 58,42%. Hal ini artinya, ada variabel lain yang 

tidak dibahas penulis yang dapat menjelaskan place attachment dan revisit 

intention. Maka dari itu untuk penelitian selanjutnya, peneliti menyarankan 

agar penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lainnya, misalnya 

EWOM dan customer satisfaction yang dapat mempengaruhi place attachment 

dan revisit intention agar dapat menghasilkan model penelitian yang lebih baik. 
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