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A B S T R A K 

Adanya penurunan kunjungan yang diakibatkan lemahnya revisit 
intension, sehingga diperlukan strategi pemasaran yang efektif agar 
sesuai dengan preferensi konsumen. Penelitian bertujuan ini untuk 
menguji dan menjelaskan peran brand image dalam memediasi 
hubungan experiential marketing dan eWOM terhadap revisit intention. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan merupakan 
penelitian asosiatif.  Subjek penelitian ini adalah konsumen yang 
pernah berkunjung ke Cafe Green Kubu Ubud.  Data terdiri dari 100 
sampel dan teknik analisis yang digunakan adalah Structural Equation 
Model (SEM) dengan menggunakan alat analisis berupa software 
SmartPLS 3.2.9. Adapun kesimpulan dalam penelitian ini adalah 
experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand image dan revisit intention, eWOM berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand image dan revisit intention, brand image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention, dan brand 
image mampu memediasi secara parsial pengaruh experiential 
marketing dan eWOM terhadap revisit intention pada Cafe Green 
Kubu.  Penelitian ini mempunyai implikasi teoritis, yaitu hasil penelitian 
ini mampu memperkuat beberapa penelitian sebelumnya, serta 
mempunyai implikasi praktis bagi para pelaku bisnis kuliner 
khususnya Cafe Green Kubu. 
 

A B S T R A C T 

The decrease of visits which is caused by the weakening of the revisit intention needs an effective 
marketing strategy to fit the customers preferences.  The purpose of this research is to examine and 
explain the role of brand image in mediation of relations in experiential marketing and eWOM toward 
revisit intention. The subject of this study were consumers who had visited Café Green Kubu.  The 
data consist of 100 samples, analytical technique which used is Structural Equation Model (SEM) 
which using the analytical tools of SmartPLS 3.2.9 software. The conclusion in this study is 
experiential marketing has positive and significant effect towards brand image and revisit intention, 
eWOM has positive and significant effect towards brand image and revisit intention, brand image has 
positive and significant effect toward revisit intention and brand image is able to partially mediate on 
the effect experiential marketing and eWOM toward revisit intention at Cafe Green Kubu. This 
research has theoretical implications, namely the results of this study are able to strengthen several 
previous studies, and have practical implication for culinary business people, especially Café Green 
Kubu. 

 

1. PENDAHULUAN 

Bali adalah ikon pariwisata Indonesia dan merupakan salah satu daerah tujuan wisata terkemuka 
di dunia. Pariwisata ditunjang oleh berbagai sektor ekonomi salah satunya adalah bisnis restoran/kuliner. 
Pandemi Covid-19 telah menyebabkan perubahan terkait revisit intention pada konsumen restoran/cafe.  
Pertama, berkaitan dengan perubahan pada perilaku konsumen yang diakibatkan adanya persepsi resiko, 
krisis ekonomi dan adanya  pembatasan sosial.  Hal tersebut menyebabkan daya beli masyarakat semakin 
lemah. Kedua, situasi pandemi Covid-19 pada akhirnya mendorong berbagai bidang bisnis untuk 
beradaptasi dengan perubahan, lumpuhnya berbagai sektor menyebabkan banyak bisnis kuliner baik 
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menengah maupun kecil bertumbuh terutama saat New Normal, sehingga persaingan antar bisnis 
semakin ketat (Hapsari & Baiquni, 2022; Sulistyawati, 2022).  Cafe Green Kubu merupakan salah satu 
bisnis kuliner/restoran yang mengalami penurunan kunjungan awal berdirinya Cafe Green Kubu yakni 
pada tahun 2017, memperoleh kunjungan konsumen yang lumayan tinggi, kemudian mengalami 
peningkatan sampai tahun 2019. Akan tetapi pada tahun 2020, menunjukan adanya penurunan kunjungan 
yang signifikan yakni berdasarkan informasi yang penulis peroleh dari manajemen Green Kubu yakni 
mencapai 80% dari 2019 ke 2020, walaupun terdapat sedikit peningkatan pada tahun 2021 tetapi tidak 
siginifikan dibandingkan penurunan yang telah terjadi.    

Cafe  Green Kubu relevan untuk diteliti oleh karena target konsumen adalah lokal dan domestik, 
pada masa pandemi juga diberlakukan berbagai kebijakan pelonggaran sebagaimana kebijakan New 
Normal sehingga cafe  ini bisa menjadi alternatif masyarakat untuk menghilangkan kejenuhan saat 
pendemi. Rendahnya revisit intention ini tidak hanya berkaitan dengan Covid-19,  akan tetapi juga 
berkaitan dengan adanya review negatif dari konsumen dan data pra survei yang telah dilakukan. Berbagai 
upaya dilakukan oleh Cafe Green Kubu untuk meningkatkan jumlah kedatangan pengunjung namun tidak 
menghasilkan hasil yang signifikan, dengan demikian dirasakan perlu melakukan strategi yang lebih tepat 
untuk meningkatkan kunjungan di Cafe Green Kubu ditengah persaingan yang kian ketat. Penelitian 
terdahulu menyatakan bahwa niat berkunjung kembali merupakan salah satu tujuan perusahaan untuk 
menjaga kelangsungan usaha (Rosyidah, 2022; Wirawan et al., 2022). Oleh karena itu, perlu dilakukan 
penelitian tentang faktor-faktor yang memengaruhi revisit intention, dengan demikian perusahaan dapat 
mencanangkan strategi sebagai upaya dalam proses penciptaan revisit intention. Berbagai strategi telah 
dilakukan Cafe Green Kubu namun niat berkunjung kembali konsumen belum meningkat sehingga, 
penurunan kunjungan tidak hanya berkaitan dengan efek pandemi Covid-19 namun terdapat sebab-sebab 
lain yang mungkin berpengaruh terhadap penurunan kunjungan sehingga menarik untuk diteliti (Kim & 
Lee, 2015; Nugraha et al., 2022).   

Berdasarkan hasil literature menunjukan revisit intention dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu 
experiential marketing dan electronic word of mouth (Li et al., 2023; Meng & Choi, 2018; Rather, 2020). 
Experiential marketing merupakan sebuah pendekatan dalam pemasaran yang mencoba menganalisis 
konsumen dengan menggunakan model-model psikologis. Penelitian ini dilakukan yang didasarkan pada 
beberapa temuan dari penelitian sebelumnya tentang pengaruh experiential marketing terhadap revisit 
intention, menunjukkan temuan bahwa experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap revisit intention (Jamu et al., 2020; Manengkey et al., 2019). Pengunjung mendapatkan sesuatu 
yang menarik dan tidak terlupakan selama berkunjung sehingga mereka mendapatkan pengalaman, 
pengalaman tersebut membuat mereka ingin berkunjung kembali untuk merasakan pengalaman itu 
terulang kembali, sehingga semakin tinggi nilai experiential marketing suatu restoran maka akan 
semakin tinggi pula  revisit intention (Khairi & Darmawan, 2021; Putri et al., 2023). Sebaliknya, dalam 
hasil temuan terdahulu menunjukkan bahwa experiential marketing tidak berpengaruh signifikan 
terhadap revisit intention, menurutnya ada urgensi untuk mengungkapkan mekanisme lain bagaimana 
hubungan antara experiential marketing dengan revisit intention (Andari et al., 2020; Yang et al., 2020).  
Cafe Green Kubu yang hadir dengan konsep “Dine with Nature” yaitu  menikmati hidangan di tengah 
hamparan sawah dengan berbagai hiburan yang mendukung, meski demikian masih terdapat berbagai 
review negative, diantaranya banyaknya anjing yang berkeliaran, bau asap jerami, pilihan sajian musik, 
dan lain-lain, sehingga disamping hal-hal menarik yang disajikan masih terdapat ketidaksesuaian yang 
dirasakan konsumen (Mainolfi & Marino, 2020; Taraoktavia & Indarwati, 2021). 

EWOM didefinisikan sebagai “pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh calon pelanggan, 
pelanggan saat ini, dan mantan pelanggan, tentang suatu produk atau perusahaan yang sengaja dibuat 
oleh media internet (Hasna & Irwansyah, 2019; Litvin et al., 2018). Berdasarkan penelitian terdahulu 
berkaitan dengan pengaruh eWOM terhadap revisit intention.  Beberapa peneliti menunjukkan adanya 
pengaruh positif dan signifikan antara eWOM dengan revisit intention (Dewi & Sukaatmadja, 2022; Yoo et 
al., 2013).  Sebagaimana dalam penelitian terdahulu menghasilkan temuan bahwa jika   eWOM dari ulasan 
online atau media sosial dapat diandalkan oleh para wisatawan, hal tersebut mendorong mereka untuk 
berkunjung kembali (Massie, 2016; Sisman & Muskita, 2021).   Akan tetapi temuan dalam studi terdahulu 
menunjukkan bahwa eWOM memiliki dampak positif tetapi tidak signifikan terhadap revisit intention 
(Satyarini, 2022; Wang et al., 2017).  Selanjutnya, studi serupa yang menguji revisit intention dengan 
variabel destination image dan eWOM menunjukkan bahwa eWOM memiliki dampak positif tetapi tidak 
signifikan terhadap revisit intention (Rasoolimanesh et al., 2021; Zhang et al., 2018). Demikian pula 
dengan studi serupa yang menyatakan bahwa secara kualitas eWOM (berdasarkan kualitas informasi) 
mempengaruhi revisit intention namun secara kuantitas (berdasarkan jumlah informasi) tidak 
berpengaruh (Chen et al., 2014; Riyadi & Nurmahdi, 2022). Pada dasarnya berbagai upaya dilakukan oleh 

Café Green Kubu untuk meningkatkan jumlah kedatangan pengunjung dengan promosi melalui media sosial 
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seperti, Facebook, Instagram, dan media sosial lainnya.  Sebagaimana, pada Instagram Cafe Green Kubu 

meskipun memiliki pengikut sebanyak 13,3 ribu dan halaman Facebook yang disukai oleh sekitar 9.000 
orang namun interaksi yang dihasilkan setiap postingan masih  rendah. Berdasarkan kesenjangan atau 
research gap yang terkait pengaruh experiential marketing dan eWOM terhadap revisit intention 
penelitian ini memerlukan variabel mediasi. Brand image digunakan sebagai variabel mediasi dalam 
penelitian ini didasari oleh temuan terdahulu yang menunjukkan bahwa lebih besar total pengaruh eWOM 
terhadap niat menggunakan yang melalui brand image dari pada pengaruh langsung eWOM terhadap niat 
menggunakan tanpa melalui variabel brand image serta, brand image dapat terbentuk secara langsung 
melalui pengalaman konsumen dengan produk (Indah & Budiatmo, 2018; Violeta & Farida, 2023; Waluyo, 
2022).  Brand image dapat digunakan sebagai variabel mediasi terkait hubungan experiential marketing 
dan revisit intention, karena brand image adalah persepsi konsumen tentang sebuah merek yang muncul 
setelah konsumen mendapatkan pengalaman kunjungan sebelumnya. Brand image juga dapat terbentuk 
secara langsung melalui pengalaman konsumen dengan produk (Casidy et al., 2019; Rambocas et al., 
2018). Semakin baik pengalaman yang dirasakan konsumen, semakin tinggi persepsi konsumen tentang 

sebuah merek akan berpengaruh terhadap tingginya revisit intention. Berdasarkan hasil penelitian 
terdahulu yang menunjukkan adanya pengaruh brand image terhadap revisit intention (Hasby et al., 2018; 
Roz, 2021).  Selanjutnya, penelitian serupa menunjukkan bahwa brand image mempunyai pengaruh positif 
dan signifikan terhadap revisit intention (Khoo, 2020; Prasetyo & Lukiastuti, 2022). Tujuan penelitian ini 
adalah untuk menguji dan menjelaskan peran brand image dalam memediasi hubungan experiential 
marketing dan eWOM terhadap revisit intention. Penelitian ini berfokus meneliti pengunjung yang pernah 
berkunjung ke Cafe  Green Kubu Ubud.  Kerangka konseptual dan pengembangan hipotesis penelitian ini 
menggunakan Theory of planned behavior (Almuhaymin & Jatiningrum, 2022). Pada dasarnya premis 
dasar dari TPB, bahwa perilaku individu diatur oleh niat mereka yang pada gilirannya dipengaruhi oleh 
sikap, norma subjektif dan kontrol perilaku yang dirasakan, akan tetapi penulis menggunakan teori ini 
untuk memprediksi niat perilaku. 

 

2. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan merupakan penelitian asosiatif. 
Penelitian ini dilakukan untuk mendapatkan bukti empiris dan menganalisis hubungan experiential 
marketing, eWOM, terhadap revisit intention yang dimediasi oleh brand image. Subjek penelitian ini adalah 
konsumen yang pernah berkunjung ke Cafe Green Kubu sehingga penelitian dilakukan di Cafe Green Kubu 
yang berlokasi di Ubud. Lokasi penelitian ini bertempat di Cafe Green Kubu Ubud yang berada di Ubud.  
Waktu yang digunakan peneliti untuk penelitian ini dilaksanakan sejak tanggal dikeluarkannya ijin 
penelitian dalam kurun waktu kurang lebih tiga bulan yakni dua bulan pengumpulan data dan satu bulan 
pengolahan data. Data penelitian ini dikumpulkan menggunakan kuesioner. Penelitian ini menggunakan 
Structural Equation Model (SEM) dengan pendekatan variance based SEM (VB- SEM) dengan Partial Least 
Square (PLS).   Pengolahan data penelitian ini dibantu oleh program Smart PLS versi 3.2.9.  Metode angket 
dengan instrumen kuesioner,  Kuesioner dalam penelitian ini disebar secara online dengan Google Forms. 
Metode penentuan sampel yaitu non probability sampling dengan teknik purposive sampling Jumlah 
sampel 100 sampel. Metode pengukuran menggunakan skala likert dengan kriteria unit sampel yaitu, 
berusia minimal 17 tahun, pendidikan minimal SMA/sederajat, dan pernah mengunjungi Cafe Green Kubu 
dalam 6 bulan terakhir. 
 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 
Penelitian ini menggunakan pendekatan analisis Partial Least Square (PLS) untuk melakukan uji 

terhadap hipotesis penelitian yang telah dikemukakan sebelumnya. Hasil analisis model empiris 
penelitian dengan menggunakan analisis Partial Least Square (PLS) ini dapat dilihat dalam Gambar 1.  
Selanjutnya hasil  pengujian pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung dapat dilihat pada Tabel 1 
dan Tabel 2. 

 
Tabel 1. Hasil Uji Pengaruh Total Antar Variabel 

Hipotesis 
Koefisien Path 
Antar Variabel 

Koefisien 
Jalur 

t 
Statistics 

P 
Value 

Keterangan 

H1 
Experiential 

marketing (X1) → 
0,237 2,008 0,045 

H1 diterima 
(Berpengaruh 
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Hipotesis 
Koefisien Path 
Antar Variabel 

Koefisien 
Jalur 

t 
Statistics 

P 
Value 

Keterangan 

Revisit intention 
(Y) 

positif) 

H2 
EWOM (X2) → 

Revisit intention 
(Y) 

0,384 3,436 0,001 
H2 diterima 

(Berpengaruh 
positif) 

H3 
Experiential 

marketing (X1) → 
Brand image (M) 

0,297 3,708 0,000 
H3 diterima 

(Berpengaruh 
positif) 

H4 
EWOM (X2) → 

Brand image (M) 0,568 7,475 0,000 
H4 diterima 

(Berpengaruh 
positif) 

H5 
Brand Image (M) → 

Revisit Intention (Y) 0,294 3,065 0,002 
H5 diterima 

(Berpengaruh 
positif) 

Sumber : Data diolah, (2022) 

 

 
Gambar 1. Model Empiris Pengaruh Langsung 

Sumber: Data primer diolah (2022) 
 
Pengujian hipotesis pada pengaruh experiential marketing terhadap revisit intention 

menghasilkan nilai koefisien korelasi sebesar 0,237, maka experiential marketing berpengaruh positif 
terhadap revisit intention. Nilai t Statistics didapat sebesar 2,008 (> t-kritis 1,96) dengan p value 
0,045<0,050, maka pengaruh experiential marketing terhadap revisit intention adalah signifikan. Dengan 
demikian, maka hipotesis 1 (H1) yang menyatakan bahwa experiential marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap revisit intention diterima. Pengujian hipotesis pada pengaruh eWOM terhadap revisit 
intention menghasilkan nilai koefisien korelasi sebesar 0,384, maka eWOM berpengaruh positif terhadap 
revisit intention. Nilai t Statistics didapat 3,436 (> t-kritis 1,96) dengan p value 0,001<0,050, maka 
pengaruh eWOM terhadap revisit intention adalah signifikan. Dengan demikian, maka hipotesis 2 (H2) yang 
menyatakan bahwa eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention diterima. 

Pengujian hipotesis pada pengaruh experiential marketing terhadap brand image menghasilkan 
nilai koefisien korelasi sebesar 0,297 maka eWOM berpengaruh positif terhadap revisit intention. Nilai t 
Statistics didapat sebesar 3,708 (> t-kritis 1,96) dengan p value 0,000<0,050, maka pengaruh experiential 

marketing terhadap brand image adalah signifikan. Dengan demikian, maka hipotesis 3 (H3) yang 

menyatakan bahwa experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image 
diterima. Semakin tinggi experiential marketing, menyebabkan semakin baik brand image. Pengujian 
hipotesis pada pengaruh eWOM terhadap brand image menghasilkan nilai koefisien korelasi sebesar 
0,568 maka eWOM berpengaruh positif terhadap brand image. Nilai t Statistics didapat sebesar 7,475 (> t-
kritis 1,96) dengan p value 0,000<0,050, maka pengaruh eWOM terhadap brand image adalah signifikan. 
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Dengan demikian, maka hipotesis 4 (H4) yang menyatakan bahwa eWOM berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand image diterima. Pengujian hipotesis pada pengaruh brand image terhadap 
revisit intention menghasilkan nilai koefisien korelasi sebesar 0,294, maka brand image berpengaruh 
positif terhadap revisit intention. Nilai t Statistics didapat 3,065 (> t-kritis 1,96) dengan p value 
0,002<0,050, maka pengaruh brand image terhadap revisit intention adalah signifikan. Dengan demikian, 
maka hipotesis 5 (H5) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
revisit intention diterima.  

 
Tabel 2. Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung  

  
Original 
Sample  

(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P  
Valu

es 
X1 (Experiential marketing) -> M 

(Brand image) -> Y (Revisit intention) 
0.088 0.084 0.033 2.681 

0.0
08 

X2 (E-Wom) -> M (Brand image) -> Y 
(Revisit intention) 

0.167 0.166 0.062 2.692 
0.0
07 

Sumber: Data diolah, (2022) 
 
Experiential marketing terhadap revisit intention melalui brand image memperoleh nilai korelasi 

sebesar 0,088 dengan t statistic 2,681>1,96, dan besarnya p value 0,008<0,050, sehingga ada pengaruh 
tidak langsung secara positif signifikan antara experiential marketing terhadap revisit intention melalui 
brand image. Dengan demikian, maka hipotesis 5 (H6) yang menyatakan bahwa brand image mampu 
memediasi hubungan experiential marketing dengan revisit intention. EWOM terhadap revisit intention 
melalui brand image memperoleh nilai korelasi sebesar 0,167 dengan t statistic 2,692>1,96, dan p value 
0,007<0,050, sehingga ada pengaruh tidak langsung secara positif signifikan antara experiential 
marketing terhadap revisit intention melalui brand image. Dengan demikian, maka hipotesis 5 (H7) yang 
menyatakan bahwa brand image mampu memediasi hubungan eWOM dengan revisit intention. 

 
Tabel 3. Perhitungan berdasarkan VAF 

VAF Jumlah Nilai 

Pengaruh Tidak Langsung/ Pengaruh 
Total 

(0,167/0,384) 0,434 

Pengaruh Tidak Langsung/ Pengaruh 
Total 

(0,088/0,237) 0,371 

Sumber: Data diolah, (2022) 
 
Tabel 3 menunjukkan peran brand image memediasi pengaruh eWOM terhadap revisit intention 

dengan nilai VAF sebesar 0,434. Artinya peran brand image sebagai variabel pemediasi adalah sebesar 
43,4 persen. Nilai mediasi sebesar 43,4 persen berada antara rentang 20 persen hingga 80 persen, maka 
variabel tersebut digolongkan sebagai variabel mediasi yang bersifat parsial.  Maka dapat disimpulkan 
hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa brand image dapat memediasi secara parsial hubungan 
eWOM dengan revisit intention. Selanjutnya, peran brand image memediasi pengaruh experiential 
marketing terhadap revisit intention menghasilkan nilai VAF sebesar 0,371. Artinya peran brand image 
sebagai variabel pemediasi adalah sebesar 40,9 persen. Nilai mediasi sebesar 40,9 persen berada antara 
rentang 20 persen hingga 80 persen, maka variabel tersebut digolongkan sebagai variabel mediasi yang 
bersifat parsial. Maka dapat disimpulkan hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa brand image 
dapat memediasi secara parsial hubungan experiential marketing dengan revisit intention. 

 
Pembahasan 
Pengaruh experiential marketing terhadap revisit intention 

Pengujian hipotesis pada pengaruh experiential marketing terhadap revisit intention 
menunjukkan semakin baik pengalaman yang dirasakan konsumen selama berada di Café Green Kubu, 
semakin tinggi niat konsumen tersebut untuk mengunjungi kembali Café Green Kubu. Hasil tersebut 
mengindikasikan bahwa indikator-indikator yang terkandung dalam experiential marketing mampu 
dipersepsikan dengan baik dan berdampak nyata terhadap revisit intention konsumen di Café Green 
Kubu.  Konsumen yang merasakan pengalaman berkesan saat berkunjung, suasana hatinya menjadi lebih 
baik,   merasa betah saat berada di Cafe Green Kubu akan berniat untuk berkunjung kembali.  Sebaliknya, 
apabila konsumen tidak merasakan pengalaman yang bagus saat berkunjung, maka konsumen tidak 
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memiliki niat untuk berkunjung kembali di kemudian hari. Hasil dalam penelitian ini selaras dengan hasil 
penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap revisit intention (Rather, 2020; Suparna & Gede, 2022). Apabila pengunjung mendapatkan 
pengalaman menarik dan tak terlupakan selama berkunjung pada suatu tempat, maka akan menimbulkan 
niat mengunjungi kembali tempat tersebut untuk dapat merasakan pengalaman yang berkesan tersebut 
terulang kembali (Mannan et al., 2019; Syachadi & Widyastuti, 2021). Penelitian serupa menyatakan 
experiential marketing sebagai faktor pendorong utama wisatawan untuk berkunjung kembali dan 
berpengaruh terhadap revisit intention (Audina et al., n.d.; Mainolfi & Marino, 2020). Pelanggan disajikan 
sesuatu yang unik untuk meningkatkan nilai konsumsi. Experiential marketing bukan sekadar  
memberikan informasi dan peluang kepada pelanggan untuk merasakan pengalaman atas manfaat yang 
diperoleh dari produk atau jasa, tetapi juga membangkitkan emosi dan perasaan yang berdampak pada 
pemasaran, khususnya penjualan, dengan demikian penerapan tidak hanya ditujukan untuk meningkatkan 
penjualan dan profit perusahaan saja, namun juga untuk mempertahankan hubungan dengan pelanggan 
(R. Purnama, 2020; Rather, 2020).Hasil penelitian ini juga mendukung Theory of planned behavior dari  
penelitian terdahulu yaitu perceived behavioral control merupakan tingkat persepsi dari pengalaman 
terdahulu (Ahmad & Shah, 2020; Si et al., 2019). Dimana dalam penelitian ini experiential marketing 
berkaitan dengan perceived behavioral control dimana tingkat persepsi dari pengalaman terdahulu 
mampu mempengaruhi niat berkunjung kembali, sehingga konsumen berkunjung kembali dipengaruhi 
oleh pengalaman terdahulu yang dirasakan konsumen saat berkunjung ke Café Green Kubu, dengan 
pengalaman tersebut konsumen dapat memutuskan berkunjung kembali atau tidak ke Café Green Kubu. 

 
Pengaruh eWOM terhadap revisit Intention 

Pengujian hipotesis pada pengaruh eWOM terhadap revisit intention menunjukkan bahwa 
semakin baik eWOM yang beredar di suatu tempat, semakin tinggi revisit intention terhadap tempat 
tersebut. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa indikator-indikator yang terkandung dalam eWOM 
mampu dipersepsikan dengan baik dan berdampak nyata terhadap revisit intention konsumen di Cafe 
Green Kubu. Konsumen yang mengatakan hal-hal positif, merekomendasikan kepada orang lain, 
berinteraksi di media sosial, bahkan memposting foto ke media sosial saat berkunjung ke Cafe Green Kubu 
cenderung akan melakukan revisit intention dan bahkan merekomendasikan orang lain untuk berkunjung 
ke Cafe Green Kubu melalui ulasan-ulasan positif, serta postingan-postingan yang secara tidak langsung 
mampu menjadi informasi bagi orang lain. Sebaliknya, apabila eWOM yang dihasilkan justru negatif, maka 
revisit intention pun akan rendah. EWOM dapat memudahkan komunikasi antar produsen dan konsumen 
sesuai dengan kemajuan teknologi dan informasi. EWOM juga merupakan pertukaran informasi 
berkelanjutan antara konsumen potensial dan berpengalaman mengenai produk, merek, layanan atau 
perusahaan, yang tersedia melalui internet. Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian serupa 
serta yang menyatakan bahwa eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention (Kadi 
et al., 2021; Poluan et al., 2022). EWOM merupakan suatu informasi yang diperoleh melalui media internet 
dapat membantu konsumen yang dapat mempengaruhi revisit intention, dimana eWOM hal ini juga 
berkaitan dengan penilaian pengunjung tentang kemungkinan atau rencana untuk mengunjungi kembali 
destinasi yang sama (Permadi et al., 2020; N. Purnama, 2022). Sebagaimana penelitian serupa 
menjelaskan bahwa penyebaran informasi yang dilakukan dari mulut ke mulut yang semakin jelas dan 
ulasan positif semakin tinggi, sehingga mampu memberikan wawasan dan pengetahuan kepada 
pengunjung, maka tingkat kunjungan kembali akan semakin tinggi karena mampu menggugah niat 
wisatawan (Ratnaningtyas et al., 2022; Sundari & Ernawadi, 2023). Kemudian diperkuat oleh penelitian 
serupa bahwa jika   eWOM dari ulasan online atau media sosial dapat diandalkan oleh para wisatawan, hal 
tersebut mendorong mereka untuk berkunjung kembali (Maulana & Kurniawati, 2014; Mediti, 2020). 
Hasil penelitian ini juga mendukung Theory of planned behavior dari penelitian serupa yaitu melalui 
eWOM konsumen akan mendapatkan informasi dan pengetahuan yang akan berhubungan dengan attitude 
atau terbentuknya penilaian konsumen setelah mendapatkan informasi-informasi tertentu, kemudian bisa 
berpengaruh terhadap subjective norm yang berkaitan dengan tekanan sosial yang dirasakan termasuk 
kebutuhan seseorang terhadap produk atau jasa, selanjutnya juga berpengaruh terhadap persepsi 
konsumen atau perceived behavior control atau persepsi yang timbul dikarena pengalaman konsumen 
(Arifin et al., 2021; Mainolfi & Vergura, 2022).  Sebagaimana dalam penelitian ini informasi-informasi yang 
diterima konsumen melaui media internet berupa eWOM berpengaruh terhadap baik positif atau negatif 
tentang Café Green Kubu akan berpengaruh terhadap penilaian konsumen, selanjutnya berpengengaruh 
terhadap keputusan konsumen untuk berkunjung kembali atau tidak ke Café Green Kubu yang diperkuat 
oleh persepsi konsumen atas pengalaman sebelumnya saat berkunjung ke Café Green Kubu. 
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Pengaruh experiential marketing terhadap brand image 
Pengujian hipotesis pada pengaruh experiential marketing terhadap brand image menunjukkan 

semakin baik experiential marketing, maka semakin baik brand image. Hasil tersebut mengindikasikan 
bahwa indikator-indikator yang terkandung dalam experiential marketing mampu dipersepsikan dengan 
baik dan berdampak nyata terhadap terhadap brand image Cafe Green Kubu.  Konsumen yang disajikan 
sesuatu yang unik atau menarik saat berkunjung kesuatu tempat dan merasa betah karena manajemen 
mampu menjaga hubungan baik dengan konsumen, maka reputasi sebuah tempat atau brand akan 
semakin baik. Sehingga semakin baik pengalaman yang dirasakan kossumen, maka semakin baik pula 
reputasi brand suatu tempat dan sebaliknya apabila konsumen merasakan pengalaman yang buruk, maka 
reputasi suatu brand pun semakin buruk. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian serupa yang 
menunjukkan bahwa experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image 
(Chang, 2020; Sari et al., 2023). Experiential marketing dinilai efektif sebagai sesuatu yang menjadi nilai 
tambah bagi perusahaan untuk membedakan bisnisnya dengan bisnis yang lain/kompetitor, oleh karena 
itu perusahaan dapat membentuk brand image sebuah perusahaan dimata konsumen. Brand image dapat 
terbentuk      secara langsung melalui pengalaman konsumen dengan produk, merek, pasar sasaran, atau 
situasi pemakaian selanjutnya, pengalaman konsumsi setelahnya membeli dalam hal periode waktu dan 
menciptakan reaksi sensasional atau emosional serta sebagaimana brand image berasal dari semua 
pengalaman konsumsi konsumen yang dirasakan adalah fungsi experiential marketing. 

 
Pengaruh eWOM terhadap brand image 

Pengujian hipotesis pada pengaruh eWOM terhadap brand image menunjukkan bahwa semakin 
baik eWOM, maka semakin baik brand image.  Hasil tersebut mengindikasikan bahwa indikator-indikator 
yang terkandung dalam eWOM mampu dipersepsikan dengan baik dan berdampak nyata terhadap brand 
image Cafe Green Kubu. Konsumen yang menceritakan hal-hal positif, memposting foto di media sosial, 
bahkan merekomendasikan suatu tempat kepada orang lain, maka reputasi sebuah brand akan semakin 
baik dimata konsumen. Sehingga, semakin baik eWOM maka semakin baik brand image dan sebaliknya  
semakin buruk eWOM maka semakin buruk reputasi brandnya. Hasil penelitian ini selaras dengan 
penelitian terdahulu yang juga menunjukkan bahwa eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand image (Nuseir, 2019; Pentury et al., 2019). EWOM dapat memberikan pengaruh yang sangat kuat 
pada persepsi konsumen terhadap sebuah produk . EWOM sebagai salah satu cara pemasaran, dimana 
konsumen dapat langsung mengerti dengan jelas tentang suatu merek dan  berbagai informasi atau 
pendapat yang bermanfaat dari orang lain yang   positif terkait dengan suatu brand maka eWOM dapat 
mendorong timbulnya brand image. Komunikasi eWOm yang diposting dalam media internet memilki 
efek yang kuat pada brand image, ditambahkan bahwa peningkatan eWOM yang positif mengenai produk 
dan merek di jejaring social akan meningkatkan persepsi brand image. 

 
Pengaruh brand image terhadap revisit intention 

Pengujian hipotesis pada pengaruh brand image terhadap revisit intention menunjukkan bahwa 
semakin baik brand image, maka revisit intention akan semakin tinggi. Hasil tersebut mengindikasikan 
bahwa indikator-indikator yang terkandung dalam brand image mampu dipersepsikan dengan baik dan 
berdampak nyata terhadap revisit intention konsumen di Cafe Green Kubu. Apabila konsumen menilai 
sebuah tempat memiliki reputasi brand yang baik, terkesan saat berkunjung, serta merasakan kualitas 
pelayanan yang bagus, maka hal ini akan menimbulkan niat untuk mengunjungi kembali tempat tersebut, 
begitupun sebaliknya, apabila konsumen merasa reputasi sebuah brand buruk, kualitas pelayanan tidak 
bagus serta tidak berkesan maka revisit intention pun akan lemah.   

Hasil dalam penelitian ini selaras dengan hasil penelitian serupa yang menunjukkan bahwa brand 
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit intention (Dewi & Sukaatmadja, 2022; Permadi 
et al., 2020). Image sesuatu yang memegang peranan penting dalam menaikkan keinginan pengunjung 
untuk berkunjung kembali. Sebagaimana menjelaskan konsumen yang terbiasa menggunakan merek 
tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image sehingga memungkinkan untuk 
melakukan kunjungan kembali pasca kunjungan/pembelian. Kemudian hal ini juga didukung oleh studi 
lain yang menyatakan bahwa brand image yang baik dapat meningkatkan kepuasan, sehingga  
berpengaruh terhadap pembelian ulang dari perusahaan yang sama (Maulana & Kurniawati, 2014; Mediti, 
2020).  Brand image yang baik dapat meningkatkan loyalitas konsumen merek, kepercayaan, dan juga 
minat untuk membeli produk dari brand yang dipercayainya. Oleh karena itu, brand image memiliki 
pengaruh langsung pada  volume penjualan produk/layanan. Brand image yang dianggap sebagai modal 
utama perusahaan untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap produk atau jasa yang dibeli. 
Penelitian terdahulu juga menunjukkan hasil yang mendukung penelitian ini karena memandang bahwa 
brand image tertentu diperlukan untuk membangun citra yang berbeda, salah satunya dengan 
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memuaskan kebutuhan pelanggan untuk meningkatkan niat berkunjung kembali (Arifin et al., 2021; 
Mainolfi & Vergura, 2022). Hasil penelitian ini juga mendukung Theory of planned behavior menurut 
penelitian terdahulu, brand image berhubungan dengan attitude yakni, penilaian individu  sangat penting 
dalam membangun brand image (Dewi & Sukaatmadja, 2022; Yoo et al., 2013). Brand image merupakan 
persepsi konsumen tentang asosiasi merek yang kemudian dari sinilah konsumen akan memperoleh nilai 
simbolik, disamping itu persepsi kualitas mengacu pada penilaian pelanggan tentang keunggulan merek, 
perbedaan persepsi sering menyebabkan variasi tentang niat perilaku. Sehingga brand image café Green 
Kubu dapat menciptakan penilaian konsumen terhadap Café Green Kubu yang kemudian berpengaruh 
terhadap keputusan kunjungan kembali. 

 
Peran brand image dalam memediasi pengaruh experiential marketing terhadap revisit intention  

Pengujian hipotesis pada pengaruh experiential marketing terhadap revisit intention yang 
dimediasi oleh brand image menunjukkan bahwa semakin baik  experiential marketing, maka semakin 
baik brand image yang berpengaruh terhadap tingginya revisit intention. Hasil tersebut mengindikasikan 
bahwa indikator-indikator yang terkandung dalam experiential marketing mampu dipersepsikan dengan 
baik dan berdampak nyata terhadap brand image dan serta pada akhirnya berdampak pada revisit 
intention di Café Green Kubu.  Konsumen yang merasakan pengalaman saat berkunjung, merasa betah dan 
suasana hati menjadi lebih baik saat berada di suatu tempat, serta terjalinnya hubungan baik dengan 
konsumen, maka reputasi brand suatu tempat semakin baik, dengan reputasi brand yang baik maka akan 
menimbulkan niat untuk mengunjungi kembali tempat tersebut. Apabila konsumen mandapatkan 
pengalaman yang semakin baik, semakin baik pula reputasi brandnya, maka semakin tinggi juga revisit 
intentionnya dan sebaliknya apabila pengalaman konsumen buruk akan berpengaruh terhadap 
reputasinya, dengan demikian konsumen pun tidak berniat untuk berkunjung kembali.  Hasil penelitian 
ini selaras dengan penelitian terdahulu bahwa experiential marketing berpengaruh signifikan baik secara 
langsung maupun tidak langsung pada niat mengunjungi kembali (Suparna & Gede, 2022; Syachadi & 
Widyastuti, 2021). Hal tersebut menunjukkan ketika pengunjung menerima pengalaman yang dirasakan 
hingga membentuk persepsi positif, mereka akan bersedia datang kembali di waktu dekat. Experiential 
marketing dinilai efektif sebagai sesuatu yang menjadi nilai tambah bagi perusahaan untuk membedakan 
bisnisnya dengan bisnis yang lain/kompetitor, oleh karena itu perusahaan dapat membentuk brand image 
sebuah perusahaan dimata konsumen. 

 
Peran brand image dalam memediasi pengaruh eWOM terhadap revisit intention  

Pengaruh positif dan signifikan eWOM terhadap revisit intention melalui brand image dapat 
dimaknai bahwa semakin baik eWOM, maka semakin baik brand image, sehingga pada akhirnya revisit 
intention akan semakin meningkat. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa indikator-indikator  yang 
terkandung dalam eWOM mampu dipersepsikan dengan baik terhadap brand image yang kemudian 
berdampak nyata terhadap revisit intention konsumen di Cafe Green Kubu. Apabila konsumen 
mengatakan hal-hal positif, memposting foto saat berkunjung, serta berinteraksi di media sosial dengan 
suatu tempat, maka akan mempengaruhi reputasi brand yang semakin baik dan berdampak pada 
konsumen akan berniat mengunjungi kembali tempat tersebut.  Sehingga semakin baik eWOM yang 
dihasilkan berdampak pada semakin baik reputasi brand, maka kunjungan kembali konsumen akan 
semakin tinggi dan sebaliknya apabila eWOM yang dihasilakan buruk yang berdampak pada reputasi 
brand, maka kunjungan kembali konsumen akan semakin rendah. Hasil penelitian ini selaras dengan 
temuan serupa yang menunjukkan bahwa eWOM berpengaruh positif terhadap niat beli ulang dengan 
brand image sebagai variabel mediasi (R. Purnama, 2020; Rasoolimanesh et al., 2021).  Sebagaimana 
ulasan positif dan rekomendasi dapat menciptakan kesan dan reputasi yang baik yang kemudian 
berpengaruh terhadap revisit intention. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa lebih besar total 
pengaruh eWOM terhadap niat menggunakan yang melalui brand image dari pada pengaruh langsung 
eWOM terhadap niat menggunakan tanpa melalui variabel  brand image (Ahmad & Shah, 2020; Si et al., 
2019).  Penelitian ini memperkuat penelitian-penelitian sebelumnya dalam memperjelas pengaruh eWOM 
terhadap revisit intention melalui brand image. Penelitian serupa menunjukan bahwa variabel brand 
image merupakan variabel partial mediation karena hanya terbukti sebagai variabel penghubung tetapi 
tidak dapat menguatkan pengaruh variabel eWOM terhadap revisit intention dimana pengaruh 
langsungnya lebih kuat dari pada pengaruh tidak langsung (Satyarini, 2022; Wang et al., 2017). 

Hasil penelitian ini memperkuat beberapa penelitian sebelumnya yang menunjukan bahwa brand 
image mampu memediasi pengarah experiential marketing dan eWOM terhadap revisit intention, serta 
hasil penelitian yang menghasilkan pengaruh positif dan signifikan tersebut memperjelas hubungan antar 
variabel. Hasil penelitian ini diharapkan menjadi bukti empiris untuk penelitian di masa yang akan datang 
dan mampu memperkaya pengembangan ilmu manajemen pemasaran terkait dengan Theory planned 
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behavior (TPB), experiential marketing, eWOM, brand image dan revisit intention. Penelitian ini juga 
diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya. Penelitian ini juga memiliki implikasi 
praktis bagi para pelaku bisnis kuliner khususnya Cafe Green Kubu. Berdasarkan hasil penelitian 
tersebut, diperoleh empat implikasi praktis. Penilaian responden menunjukkan bahwa responden merasa 
bahwa berada di Cafe Green Kubu dapat mampu mengubah suasana hati menjadi lebih baik. Hasil 
penelitian ini menyatakan bahwa pengalaman yang mampu mengubah suasana hati    konsumen saat 
berada di Cafe Green Kubu akan mampu meningkatkan niat konsumen untuk berkunjung kembali. Selain 
itu, rekomendasi positif yang diberikan konsumen kepada orang lain akan menarik konsumen lainnya 
untuk   berkunjung kembali. Konsumen merasa Cafe Green Kubu memiliki reputasi yang baik. Hal ini 
menjelaskan bahwa reputasi yang baik dari Cafe Green Kubu  akan menggugah niat konsumen untuk 
berkunjung kembali. Selanjutnya, responden mau mengajak kerabat untuk berkunjung ke Cafe Green 
Kubu. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen yang melakukan kunjungan kembali akan mengajak serta 
kerabatnya untuk berkunjung. Pada akhirnya, para pelaku usaha kuliner khususnya Cafe Green Kubu 
perlu mempertimbangankan kenyamanan dan kepuasan saat berkunjung sehingga konsumen memiliki 
sikap yang positif yang akan meningkatkan niat untuk berkunjung kembali di tengah persaingan dan situasi 
Covid-19. 
 

4. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil pembahasan, dapat ditarik beberapa kesimpulan bahwa experiential 
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image dan revisit intention, eWOM 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image dan revisit intention, brand image berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap revisit intention, dan brand image mampu memediasi secara parsial 
pengaruh experiential marketing dan eWOM terhadap revisit intention pada Cafe Green Kubu. 
Berdasarkan simpulan yang didapat, saran-saran yang dapat diberikan bagi pihak Cafe Green Kubu untuk 
meningkatkan revisit intention yaitu pertama, pihak cafe dapat memberikan pelayanan yang ramah dan 
penuh kehangatan, serta tetap komunikatif dengan pelanggan dan mengetahui apa yang dibutuhkan oleh 
konsumen saat berada di Cafe Green Kubu, selain itu pihak café harus sigap dalam menyelesaikan masalah 
atau gangguan yang mungkin dialami konsumen. Kedua, memperkuat engagement dengan cara 
membangun media sosial semakin interaktif seperti konten-konten yang unik dan bermanfaat, serta 
hashtag yang relevan, membangun komunikasi dengan pengikut, promosi bersama dengan bisnis lain, 
serta membuat penawaran yang menarik yang disesuaikan dengan selera atau kebutuhan konsumen.  
Ketiga, respon yang cepat dan tanggap saat melayani konsumen, mendengarkan keluhan pelanggan, 
memberikan solusi yang tepat, serta menyajikan hidangan tepat waktu dan sesuai dengan permintaan 
pelanggan. 
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