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Pariwisata  dan  Ekonomi  Kreatif,  2021).  Perputaran  ekonomi  yang  tinggi

  Pariwisata  terbukti  mampu  meningkatkan  kesejahteraan (Kementerian 
pandemi (Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif, 2021).

destinasi wisata. Secara bertahap kepariwisataan menjadi pulih seiring meredanya 
Dengan kondisi demikian diharapkan mampu menimbulkan kepercayaan terhadap 
CHSE diharapkan dapat meciptakan suasana aman dan nyaman dalam berwisata. 
Sustainability)(Kementerian  Pariwisata  dan  Ekonomi  Kreatif,  2020). Penerapan 
disebut  dengan CHSE (Clean,  Hygene,  Safety,  Environmental 
dalam  setiap  kegiatan  masyarakat.  Pada  sektor  pariwisata,  protokol  kesehatan 
mengatasi  keadaan  ini.  Pemerintah  menerapkan  protokol  kesehatan  yang  ketat 
munculnya masalah sosial. Oleh karena itu pemerintah berupaya keras untuk dapat 
(Singkawang,  2021).  Pengangguran  bertambah  banyak  sebanding  dengan 
Banyak perusahaan yang bergerak pada sektor pariwisata mengalami kebangkrutan 
dunia.  Pembatasan  bepergian telah sangat  mengurangi berbagai aktifitas  wisata. 

  Pandemi Covid-19 memperlambat pertumbuhan sektor pariwisata di seluruh 
PENDAHULUAN

Keywords: brand loyalty, brand experience, brand trust, CHSE, Covid-19

loyalty, but does not moderate the effect of brand trust on brand loyalty.

on  brand  loyalty,  v)  CHSE  moderates  the  effect  of  brand  experience  on  brand 
on brand loyalty iv) brand trust partially mediates the influence of brand experience 
significant effect on brand trust, iii) brand trust has a positive and significant effect 
significant  effect  on  brand  loyalty,  ii)  brand  experience  has  a  positive  and 
PLS.  The  results  of  the  research  are: i)  brand  experience  has  a  positive  and 
a sample of 200 tourists visiting Bali. Data analysis was performed using Smart 
application of health protocols (CHSE) as a moderating variable. This study used 
relationship  between brand  experience and brand  loyalty,  v)  the  role  of  the 
effect of brand trust on brand loyalty, iv) the role of brand trust in mediating the 
experience on brand loyalty, ii) the effect of brand trust on brand loyalty, iii) the 
variables in determining loyalty. This study aims to determine: i) the effect of brand 
destination  manager.  At  this  time  trust  and  experience  are  the  most  important 
even  better.  Tourist  loyalty  to  tourist  destinations  is  the  ultimate  goal  for  every 
implementation  of  health  protocols  (CHSE)  and  vaccinations  made  the  situation 
The  Covid-19  pandemic  has  caused  the  collapse  of  the  tourism  sector.  The 
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memberikan jaminan terbukanya lapangan pekerjaan dan kesempatan berusaha. 

Bali merupakan destinasi wisata internasional yang sangat bergantung pada sektor 

pariwisata. Persaingan antar destinasi menuntut Bali untuk dapat memberikan 

pengalaman berwisata terbaik. Kepercayaan wisatawan (brand trust)akan tumbuh 

jika wisatawan mendapatkan pengalaman sesuai yang diinginkannya. Dengan 

brand trust maka akan muncul  loyalitas wisatawan untuk berkunjung ke Bali 

(brand loyalty). Brand loyalty wisatawan akan mampu meningkatkan keuntungan, 

menghemat biaya pemasaran dan mendatangkan wisatawan baru melalui word of 

mouth communication (Oliver, 1999).  Oleh karena itu, penting untuk memahami 

loyalitas wisatawan pada destinasi wisata  (Leo et al., 2020). 

Pengalaman merek (brand experience)  memiliki peran penting dalam 

mempengaruhi loyalitas merek (Bapat & Thanigan, 2016; Marliawati & 

Cahyaningdyah, 2020; Mostafa & Kasamani, 2020). Semakin banyak pengalaman 

positif yang dirasakan oleh pelanggan terhadap suatu merek, semakin tinggi pula 

loyalitas mereka. Sementara para sarjana menemukan pengaruh pengalaman merek 

positif terhadap loyalitas merek, penelitian lain menemukan bahwa pengalaman 

merek tidak memberikan pengaruh langsung yang signifikan terhadap loyalitas 

merek (Hussein, 2018)(Choi et al., 2011)(Iglesias et al., 2011). Temuan yang tidak 

konsisten ini menunjukkan bahwa hubungan antara brand experience dan brand 

loyalty masih belum konsisten. Untuk menjembatani kesenjangan tersebut, 

penelitian ini mengusulkan untuk memasukkan variabel mediasi dan moderator. 

Menambahkan variabel-variabel ini meningkatkan pengaruh prediktor pada kriteria 

(Baron & Kenny, 1986b). 

Selain brand experience, brand trust juga dapat menjadi salah satu faktor 

penting dalam membangun brand loyalty (Çelikkol, 2020). Karena kepercayaan 

adalah dasar dari semua hubungan bilateral(Veloutsou, 2015), dan untuk 

menciptakan brand loyalty, perlu mendapatkan kepercayaan wisatawan terlebih 

dahulu. Brand trust mengacu pada perasaan bahwa setelah produk atau layanan 

dibeli, mereka akan memenuhi tanggung jawabnya kepada pelanggan dan kepuasan 

akan tercapai. Dalam hubungan bilateral yang dibangun atas dasar kepercayaan, 

wisatawan akan terus mengunjungi destinasi wisata yang sama dan brand loyalty 

akan muncul bersamanya (Bernarto et al., 2020). Penelitian mengungkapkan bahwa 

brand trust berpengaruh terhadap brand loyalty, sehingga pelanggan menjadi lebih 

setia dengan mempercayai merek (Lee & Jee, 2016; Song et al., 2019). 

Brand trust diharapkan dapat memediasi pengaruh brand experience terhadap 

brand loyalty. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa sikap wisatawan 

menjadi loyal terhadap destinasi apabila mendapatkan pengalaman yang 

baik(Çelikkol, 2020)(Choi et al., 2011)(Halik et al., 2022). Studi selanjutnya 

menunjukkan bahwa kepercayaan wisatawan yang tinggi membuatnya berkunjung 

kembali (Artiniwati, Juni Nyoman et al., 2022). Agar wisatawan memiliki 

kepercayaan terhadap destinasi, maka wisatawan harus merasakan pengalaman 

yang baik selama berlibur (Artiniwati, Juni Nyoman et al., 2022; Park, 2020). Studi-

studi ini menunjukkan bahwa pelanggan akan percaya terhadap merek tertentu jika 

mereka merasakan pengalaman positif terhadap merek tersebut. 

CHSE ditambahkan sebagai variabel moderasi dalam penelitian ini karena 

penelitian (Sudirja & Limantara, 2022) mengungkapkan bahwa wisatawan 

cenderung loyal terhadap obyek wisata yang menerapkan protokol kesehatan secara 
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benar. Ini juga menunjukkan bahwa wisatawan  bereaksi berbeda terhadap obyek 

wisata yang menerapkan CHSE dengan yang tidak. Dengan demikian, diharapkan 

efek brand experience akan berbeda. Selain permasalahan mengenai jalur yang 

tidak konsisten antara pengalaman merek dan loyalitas merek, permasalahan lain 

yang dibahas dalam penelitian ini adalah tentang kurangnya kajian tentang CHSE 

dalam perspektif perilaku wisatawan Indonesia (Arlinda & Sulistyowati, 2021; 

Sudirja & Limantara, 2022).  

Konsep brand loyalty sampai saat ini masih menjadi perdebatan pada 

kalangan akademis (Dwi Suhartanto, 2011a). Pandangan mengenai loyalitas  ada 

tiga, yaitu : menganggap loyalitas sebagai sebuah sikap, sebagai perilaku dan 

gabungan dari keduanya (Leo et al., 2020). Penelitian ini menggunakan pendekatan 

komposit yang melihat loyalitas sebagai cerminan dari sikap dan perilaku 

wisatawan. Urgensi dari penelitian ini adalah untuk melihat bagaimana peran brand 

experience dan brand trust dalam membentuk brand loyalty wisatawan dan peran 

CHSE dalam memoderasi hubungan tersebut.   Dengan demikian dapat ditentukan 

upaya-upaya yang dapat dilakukan dalam meningkatkan loyalitas wisatawan di 

masa yang akan datang. Berdasarkan uraian tersebut, maka penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui: i)pengaruh brand experience terhadap brand loyalty, ii) 

pengaruh brand experience terhadap brand trust, iii) pengaruh brand trust  terhadap 

brand loyalty, iv)peranan brand trust dalam memediasi pengaruh brand experience 

terhadap brand loyalty, v) peranan CHSE dalam memoderasi pengaruh brand 

experience terhadap brand loyalty, vi) peranan CHSE dalam memoderasi pengaruh 

brand trust terhadap brand loylaty.  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Brand loyalty 

Brand loyalty merupakan kesetiaan wisatawan terhadap destinasi wisata. 

Destinasi wisata dapat dikatakan sebagai merek dalam benak wisatawan. Keunikan 

masing-masing destinasi dapat menjadi pembeda antar destinasi wisata. Loyalitas 

wisatawan terhadap destinasi merupakan tujuan dari setiap pengelola destinasi 

wisata. Wisatawan yang loyal akan menghemat biaya pemasaran dan mampu 

mengundang koleganya untuk datang.  

Sampai saat ini konsep brand loyalty masih diperdebatkan pada kalangan 

akademisi. Perdebatan tersebut didasarkan pada pandangan (i)sikap, (ii)perilaku, 

(iii) komposit (D Suhartanto et al., 2013; Dwi Suhartanto & Clemes, 2011).  Brand 

loyalty bersifat multidimensi, dimana ada banyak hal yang dapat membentuknya. 

Brand loyalty pada penelitian ini didasarkan atas pengetahuan terhadap obyek 

wisata, perasaan, kecendrungan untuk mengunjunginya lagi dan tindakan atau 

keputusan untuk mengunjungi obyek wisata (Kandampully & Suhartanto, 

2000;Wisnawa et al., 2019, 2020) 

Brand experience 

Penelitian ini menguji brand experience dan brand trust dalam mewujudkan 

brand loyalty pada wisatawan. Brand experience (Ong et al., 2018) merupakan 

pengalaman wisatawan selama menikmati destinasi wisata yang meliputi (Halik et 

al., 2022) pengalaman panca indera, perasaan yang dialami, pengalaman terhadap 

tindakan dan pengalaman kecerdasan  pada saat mengunjungi obyek wisata. 

Penelitan terkait dengan brand experience sudah dilakukan oleh (Artiniwati, Juni 
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Nyoman et al., 2022; Halik et al., 2022; Mody et al., 2019; Ong et al., 2018; Rahmat 

& Marso, 2020). Keseluruhan penelitian tersebut dilakukan pada sektor pariwisata, 

hotel, restoran, produk kosmetik, layanan komunikasi.  

Brand trust 

Brand trust merupakan kepercayaan wisatawan terhadap destinasi wisata 

yang dikunjunginya (Artiniwati, Juni Nyoman et al., 2022; Çelikkol, 2020; Hur & 

Chun, 2020; Kim et al., 2021; Y. Liu et al., 2020). Brand trust merupakan 

serangkaian keyakinan, kepercayaan, kepercayaan diri dan kemampuan dari obyek 

wisata untuk memberikan produ dan jasa yang baik (Hur & Chun, 2020). 

CHSE (Clean, Healthy, Safety, Environmental sustainability) (Mutiarin et al., 

2021) merupakan kebijakan pemerintah dalam menerapkan protokol kesehatan 

pada masa pandemi, yang melibatkan kebersihan, kesehatan, keamanan dan 

kelestarian lingkungan. Penerapan CHSE yang baik dan benar akan membuat 

wisatawan merasa aman. Dengan perasaan aman selama berkunjung di destinasi 

wisata, diharapkan muncul pengalaman wisata yang indah, kepercayaan wisatawan 

meningkat dan menjadi setia pada destinasi wisata (Astini & Suyuthie, 2021; 

Fatahillah et al., 2020; Kemenparekraf, 2020a; Kementerian Pariwisata dan 

Ekonomi Kreatif, 2021; Mutiarin et al., 2021; Nugroho & Harrison, 2021; 

Ramadhian & Prasetya, 2021; Setyari et al., 2020; Wisnawa, 2021; Wisnawa et al., 

2021) 

Berdasarkan uraian diatas maka kerangka konseptual dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut :  

 

 
 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis 

1. H1 = Brand experience(X1) berpengaruh terhadap Brand loyalty (Y) 

Pengalaman wisatawan selama menikmati destinasi wisata akan sangat 

menentukan kesetiaannya untuk berkunjung kembali. Hal tersebut dibuktikan 

oleh (Artiniwati, Juni Nyoman et al., 2022; Halik et al., 2022; K.-N. Liu & Hu, 

2021; Rahmat & Marso, 2020). 

2. H2 = Brand experience(X1) berpengaruh terhadap Brand trust (X2) 

Pengalaman wisatawan selama menikmati destinasi wisata akan sangat 

menentukan kepercayaan terhadap destinasi wisata. Hal tersebut dibuktikan oleh 
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(Artiniwati, Juni Nyoman et al., 2022; J. S. Lee, 2019; Y. Liu et al., 2020; Park, 

2020) 

3. H3 = Brand trust (X2) berpengaruh terhadap Brand loyalty (Y) 

Kepercayaan wisatawan terhadap destinasi wisata akan sangat menentukan 

kesetiaannya untuk berkunjung kembali pada destinasi wisata. Hal tersebut 

dibuktikan oleh (Aristana et al., 2022; Artiniwati, Juni Nyoman et al., 2022; Hur 

& Chun, 2020; Kim et al., 2021; J. S. Lee, 2019; So et al., 2013) 

4. H4 = Brand trust (X2) Memediasi Brand experience (X1) terhadap Brand 

loyalty (Y) 

Kepercayaan wisatawan terhadap destinasi wisata akan memediasi 

hubungan/pengaruh antara pengalaman wisatawan terhadap loyalitas pada 

destinasi (Artiniwati, Juni Nyoman et al., 2022; Halik et al., 2022; Y. Liu et al., 

2020; Mekhum & Sriupayo, 2020; Park, 2020; So et al., 2013, 2016) 

5. H5 = CHSE memoderasi Pengaruh Brand experience (X1) terhadap Brand 

loyalty (Y) 

Penerapan protokol kesehatan CHSE akan memperkuat hubungan antara 

pengalaman wisatawan terhadap loyalitas wisatawan pada destinasi (Ana 

Merliana Sari, 2021; Astini & Suyuthie, 2021; Ginting & Syifa Alawiyah, 2021; 

Setyaningsih & Alam, 2021; Wisnawa, 2021) 

6. H7 = CHSE memoderasi pengaruh Brand trust (X2) terhadap Brand loyalty (Y) 

Penerapan protokol kesehatan CHSE akan memperkuat hubungan antara 

kepercayaan wisatawan terhadap loyalitas wisatawan pada destinasi (Ana 

Merliana Sari, 2021; Astini & Suyuthie, 2021; Fatahillah et al., 2020; Ginting & 

Syifa Alawiyah, 2021; Kemenparekraf, 2020a, 2020b; Kementerian Pariwisata 

dan Ekonomi Kreatif, 2021; Mutiarin et al., 2021; Nugroho & Harrison, 2021; 

Setyaningsih & Alam, 2021; Setyari et al., 2020; Wisnawa, 2021) 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling untuk menjawab 

permasalahan yang diajukan. Explorasi setiap item dalam konstruk brand loyalty, 

brand trust dan brand experience dengan self administered questionaire. Kuesioner 

online  disebarkan kepada wisatawan yang pernah mengunjungi Bali pada saat 

Pandemi Covid 19. Data dikumpulkan selama empat minggu pada bulan Oktober 

2022. Jumlah sampel sebanyak 200 orang. SEM-PLS membutuhkan ukuran sampel 

minimum. G*Power digunakan untuk menghitung ukuran sampel berdasarkan 

kekuatan statistik. Statistical power value untuk sampel sebesar 0,814, lebih tinggi 

dari syarat minimum sebesar 0,8 (Hair et al., 2019),(Carranza et al., 2020). 
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Gambar 2. Penentuan Jumlah Sampel 

Sumber : Hasil penelitian, 2022 

 

Karakteristik responden menunjukkan bahwa rasio yang antara wisatawan 

pria (50,25%) dan wanita (49,75%). Dari sisi pendidikan, 47,50% adalah diploma, 

dan 30,20% post graduate.  Dari keseluruhan responden, 53% berusia 17 s.d 24 

tahun, dan 43% berusia 25 s.d 34 tahun yang mencerminkan bahwa sampel 

didominasi generasi muda. Usia responden dapat menjelaskan mengapa sebagian 

besar responden berpenghasilan kurang dari Rp.3.000.000,- ; diikuti 15% grup 

income lebih dari Rp.5.000.000,-. 95% responden melaporkan sudah pernah 

mengunjungi Bali lebih dari 2 kali. 

Instrumen Penelitian dan Pengukuran 

Konstruksi diukur menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari 1 (sangat 

tidak setuju) sampai 5  (sangat setuju). Selain itu, terdapat pertanyaan terkait 

demografi (jenis kelamin, pendidikan, usia dan pendapatan), serta yang terkait 

dengan frekuensi kunjungan ke obyek wisata, juga disertakan. Konstruk brand 

loyalty diukur dengan empat indikator, yaitu : i) cognitive, ii)affective, iii) conative, 

iv)behaviour berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Kandampully & 

Suhartanto, 2000;Wisnawa et al., 2019, 2020). Konstruk brand trust diukur dengan 

i) believe, ii) trustworthy, iii)confidence, iv) abbility to provide good products and 

services(Hur & Chun, 2020). Konstruk brand experience diukur dengan: i)sensory 

experience, ii) affective experience, iii) behavioural experience, iv) intelectual 

experience (Halik et al., 2022). Konstruk CHSE yang merupakan variabel moderasi 

diukur dengan: i) clean, ii) healthy, iii) safety, dan iv) environmental sustainability 

(Mutiarin et al., 2021). 

Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis PLS-SEM karena merupakan 

multivariat yang komprehensif pendekatan analisis statistik yang secara bersamaan 

dapat memeriksa setiap hubungan antara variabel dalam model konseptual, 

termasuk pengukuran dan komponen struktural (Hair et al., 2019). Penelitian ini 

juga menggunakan perangkat lunak SmartPLS 3.2.7. Mengikuti PLS-SEM analisis 

literatur, pendekatan dua langkah dilakukan, yaitu mengevaluasi pengukuran model 

dan model struktural (Hair et al., 2019). Model pengukuran dinilai oleh 

mengevaluasi reliabilitas dan validitas konstruk reflektif, sedangkan model 

strukturnya dinilai dengan menilai R2, f2, Q2 dan koefisien jalur (Hair et al., 2019). 

Uji mediasi menggunakan metode dari (Baron & Kenny, 1986a; MacKinon et al., 
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2012). Uji moderasi dengan melihat koefisien jalur moderasi dan signifikansi 

0,05(Hair et al., 2019) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Model Pengukuran 

Dalam mengevaluasi model pengukuran, hal pertama yang harus diukur 

adalah pengukuran skala reliabilitas dari masing-masing konstruk. Untuk dapat 

mengetahui nilai reliabilitas, maka nilai loading  masing-masing item indikator 

dengan konstruknyalah yang diukur. Nilai loading harus lebih besar dari 0,708 

(Hair et al., 2014). Dalam penelitian ini pada Gambar 3, keseluruhan nilai loading 

sudah melebihi 0,708. Untuk dapat mengetahui nilai reliabilitas masing-masing 

konstruk dapat dilihat pada Tabel 2, digunakan nilai Composite reliability (CR) dan 

Dijkstra-Henseler’s rho (ρA) yang harus melebihi 0,7 (Nunnally & Bernstein, 1994) 

dan (Hair et al., 2019). Keseluruhan nilai tersebut sudah terpenuhi dalam penelitian 

ini. 

 
Gambar 3. Model Persamaan Struktural 

Sumber : Hasil Penelitian, 2022 

 

Setelah menganalisis reliabilitas, validitas konvergen ditinjau dengan rata-

rata  varians diekstraksi (AVE), yang harus lebih besar dari 0,5 (Fornell & Larcker, 

1981). Itu hasil menemukan bahwa semua AVE untuk setiap konstruk lebih besar 

dari 0,5 dengan nilai 0,702-0,821. Kemudian, signifikansi setiap pembebanan 

ditentukan dengan menggunakan bootstrap resampling prosedur (5.000 subsampel 

dari ukuran sampel asli) untuk mendapatkan nilai statistik (Hair et al., 2019). Hasil 

pada Tabel 2 menunjukkan bahwa semua pembebanan diperoleh secara signifikan 

dengan keyakinan tingkat 99,9%. 
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Tabel 2 Hasil Uji Pengukuran Model 

The Results of Measurement Mode 

Construct/item Loading Cronbach’alpha Djikstra-

Hensler’s 

rho (ρA) 

CR AVE 

Brand experience  0,872 0,873 0,912 0,722 

Sensory experience 0,869     

Affective experience 0,836     

Behavioural experience 0,844     

Intelectual experiece 0,850     

Brand trust  0,875 0,875 0,914 0,727 

Believe 0,866     

Trustworthy 0,825     

Confidence 0,855     

Ability to profide good 

product and services 

0,863     

Brand loyalty  0,859 0,859 0,904 0,702 

Cognitive loyalty 0,841     

Affective loyalty 0,820     

Conative loyalty 0,842     

Behaviour loyalty 0,848     

CHSE  0,931 1,095 0,948 0,821 

Clean 0,947     

Health 0,895     

Safe 0,885     

Environmental 

sustainability 

0,897     

Sumber : Hasil Penelitian, 2022 

Langkah selanjutnya adalah analisis validitas diskriminan menggunakan 

Fornell-Larcker kriteria. Akar kuadrat dari setiap nilai konstruk AVE harus lebih 

tinggi dari konstruknya korelasi dengan variabel laten lainnya (Fornell & Larcker, 

1981). Hasilnya menunjukkan bahwa Nilai konstruk AVE lebih tinggi. Validitas 

diskriminan juga dianalisis dengan heterotrait-evaluasi monotrait (HTMT). Ukuran 

ini menentukan rasio antara heterotrait dan korelasi monotrait; ada validitas 

diskriminan ketika nilainya di bawah 0,90 (Henseler et al., 2015). Kriteria lain 

menetapkan nilai di bawah 0,85 (Hair et al., 2019). Dalam penelitian ini, nilai 

diperoleh masih di bawah nilai cut-off yang menunjukkan bukti keandalan yang 

baik dan  validitas (Tabel 3)  

 

Tabel 3. Discriminant Validity 

Fornel-Lackerr Criterion 

 
Brand 

experience 

(X1) 

Brand loyalty 

(Y) 

Brand trust 

(X2) 

CHSE 

(Moderasi) 

Moderating 

Effect 1 

Moderating 

Effect 2 

Brand experience (X1) 0,850      

Brand loyalty (Y) 0,841 0,838     

Brand trust (X2) 0,844 0,828 0,853    



 
. Vol 5, No 1, Desember 2023 

(I Made Bayu Wisnawa 1*), I Nengah Aristana2) , I Wayan Edi Arsawan3), I Made Gede 

Darmasusila4), hal.81 - 102)  
 

89 | J A M A S  

 

CHSE (Moderasi) -0,243 -0,162 -0,210 0,906   

Moderating Effect 1 0,640 0,682 0,659 0,409 1,000  

Moderating Effect 2 0,655 0,674 0,654 0,375 0,838 1,000 

 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 

Brand 

experience 

(X1) 

Brand loyalty 

(Y) 

Brand trust 

(X2) 

CHSE 

(Moderasi) 

Moderating 

Effect 1 

Moderating 

Effect 2 

Brand experience (X1)       

Brand loyalty (Y) 0,829      

Brand trust (X2) 0,023 0,824     

CHSE (Moderasi) 0,257 0,160 0,221    

Moderating Effect 1 0,686 0,735 0,704 0,435   

Moderating Effect 2 0,702 0,727 0,699 0,400 0,838  

Sumber : Hasil Penelitian, 2022 

Uji Mediasi dilakukan dengan (Baron & Kenny, 1986a),(MacKinon et al., 

2012) tiga tahap, yakni : i) Membuat persamaan regresi brand experience 

(X) terhadap brand loyalty  (Y). Analisis regresi ini akan menghasilkan koefisien c. 

Jalur ini diharapkan signifikan (p<0,05), ii)Membuat persamaan regresi brand 

experience (X) terhadap brand trust (M). Analisis regresi ini akan menghasilkan 

koefisien a. Jalur ini diharapkan signifikan (p<0,05). iii) Membuat persamaan 

regresi brand experience (X) dan brand trust (M) terhadap brand loyalty 

(Y). Analisis regresi ini akan menghasilkan dua nilai estimasi prediktor dari M dan 

X. Prediksi M terhadap Y menghasilkan koefisien b, sedangkan prediksi X terhadap 

Y menghasilkan koefisien c’. Jalur b diharapkan signifikan (p<0,05), sedangkan 

jalur c’ diharapkan tidak signifikan (p>0,05). 

Salah satu metode yang dapat digunakan untuk menilai pengaruh moderasi 

adalah dengan metode Ping. Metode ini menggunakan indikator tunggal dengan 

cara mengalikan indikator dari variabel laten eksogen dengan indikator dari 

variabel moderatornya. Suatu variabel dikatakan memoderasi pengaruh antara 

variabel bebas terhadap variabel terikat jika koefisien jalur antara variabel interaksi 

signifikan. (J. Hair et al., 2014) mengasumsikan bahwa koefisien jalur berbeda 

secara signifikan pada taraf signifikansi 5% jika nilai |𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔| > 𝑍𝛼 2 = 1,96. 

Model Struktural 

Sebelum menganalisis hubungan struktural, kolinearitas harus diperiksa 

untuk memastikan bahwa ada tidak ada bias dalam hasil regresi. Idealnya, nilai 

faktor inflasi varians (VIF) harus lebih rendah dari 3 (Hair et al., 2019). Dalam 

penelitian ini tidak ditemukan masalah kolinearitas karena Nilai VIF berada di 

bawah batas yang ditetapkan (lihat Tabel 4). 

Langkah pengujian selanjutnya adalah menilai model struktural. Prosedur 

bootstrap menggunakan 5.000 iterasi digunakan untuk mengevaluasi signifikansi 

indikator dan koefisien jalur (Chin et al., 2008). Sebelum menguji hipotesis, 

dilakukan penilaian terhadap kualitas outer model. Kriteria yang digunakan adalah 

koefisien determinasi (R2), ukuran efek (f2), validasi silang redundansi (Q2) dan 

koefisien jalur (Hair et al., 2019). R2 dengan nilai 0,75; 0,50 dan 0,25 untuk semua 

struktur endogen, yang dianggap substansial, sedang dan lemah. Hasilnya 

menunjukkan R2 untuk brand trust adalah 0,8 yang berarti brand experience 

mampu menjelaskan 80% dari brand trust. R2 untuk brand loyalty  adalah 0,848, 
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yang menunjukkan bahwa brand experience menjelaskan 84,80% dari brand 

loyalty. Hal tersebut berarti kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan 

variabel endogen dalam penelitian ini adalah substansial. 

Ukuran efek untuk setiap model jalur dapat ditentukan dengan menghitung f2 

dengan kriteria 0,02 (kecil), 0,15 (sedang) dan 0,35 (besar) (Hair et al., 2019). Efek 

yang paling besar adalah antara brand experience  terhadap brand trust  dengan 

nilai f2 sebesar 4,003. Sementara itu efek variabel eksogen (brand experience dan 

brand trust) terhadap brand loyalty adalah sedang yakni pada kisaran 0,145 dan 

0,156. Akhirnya, untuk menyimpulkan evaluasi model struktural, studi saat ini 

mengkaji relevansi prediktif model menggunakan Stone-Geisser's Q2 (Hair et al., 

2019). Hasil menunjukkan bahwa semua nilai Q2 di atas nol (lihat Tabel 4), 

menunjukkan bahwa kekuatan prediksi model tersebut dapat diterima. 

Tabel 4. Structural Model Evaluation 

 

Relationships β T Value Variance 

Explained 

(R2) 

R2 

Adjusted 
Predictive 

Relevance 

Q2 

Effect 

Size 

(f2) 

P 

Values 

VIF 

X1->Y 0,393 5,268 
 

  0,156 0,000 2,491 

X1->X2 0,894 28,658 0,800 0,799 0,576 4,003 0,000 1,000 

X2->Y 0,362 4,850 0,848 0,844 0,577 0,145 0,000 2,927 

CHSE->Y -0,085 1,765    0,014 0,078 2,304 
Moderating 1 -> (Y) 0,251 2,925    0,036 0,003 2,090 
Moderating 2 ->(Y) 0,111 1,421    0,008 0,155 2,489 

Sumber : Hasil Penelitian, 2022 

 

Hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan pengujian satu arah disajikan 

pada Gambar 5 dan Tabel 5. Pengujian satu arah disarankan jika koefisien 

diasumsikan memiliki tanda (positif atau negatif) (Kock, 2014). Brand experience 

berpengaruh positif terhadap brand loyalty (β = 0,393, t = 5,268) dan brand trust (β 

= 0,894, t = 28,658); oleh karena itu, H1 dan H2 diterima. Brand trust berpengaruh 

positif terhadap persepsi kegunaan (β = 0,362, t = 4,850) mendukung H3. Brand 

trust memediasi secara partial pengaruh brand experience terhadap brand loyalty. 

Hal ini disebabkan karena pengaruh brand experience terhadap brand loyalty 

adalah signifikan pada uji serentak yang melibatkan brand trust sebagai variabel 

mediasi. Dengan demikian H4 diterima. Selanjutnya CHSE memoderasi pengaruh 

Brand trust terhadap brand loyalty (β = 0,251, t = 2,925), tetapi tidak terhadap 

brand experience (β = 0,111, t = 0,155),  sehingga H5 diterima, tetapi H6 ditolak.  
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Gambar 5. Hasil Uji Model Persamaan Struktural 

Sumber : Hasil Penelitian, 2022 

 

Tabel 5. Hasil uji Hipotesis 

Hipotesis β T Value P Values Mendukung 

1 Brand experience (X1) berpengaruh 

terhadap Brand loyalty (Y) 

0,393 5,268 0,000 Ya 

2 Brand experience (X1) berpengaruh 

terhadap Brand trust (X2) 

0,894 28,658 0,000 Ya 

3 Brand trust (X2) berpengaruh terhadap 

Brand loyalty (Y) 

0,362 4,850 0,000 Ya 

4 Brand trust (X2) memediasi pengaruh 

Brand experience (X1) terhadap brand 

loyalty (Y) 

   Ya, Partial 

Mediation 

 a. Brand experience (X1) -> Brand 

loyalty (Y) (c) 

0,904 30,884 0,000  

 b. Brand experience (X1) -> Brand 

ltrust (X2) (a) 

0,915 34,862 0,000  

 c. Brand experience (X1) -> Brand 

trust (X2) -> Brand loyalty (Y) 

Brand trust (X2) -> Brand loyalty 

(Y) (b) 

Brand experience (X1) -> Brand 

loyalty (Y) (c’) 

 

 

0,476 

 

0,469 

 

 

6,906 

 

6,964 

 

 

0,000 

 

0,000 

 

5 CHSE Memoderasi  pengaruh Brand 

trust (X2) terhadap Brand loyalty (Y) 

Moderating 1 -> (Y) 

0,251 2,925 0,003 Ya 

6 CHSE memoderasi pengaruh Brand 

experience (X1) terhadap Brand 

loyalty (Y) Moderating 2 ->(Y) 

0,111 1,421 0,155 Tidak 

Sumber : Hasil Penelitian, 2022 
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Pembahasan 

Studi ini menunjukan bahwa loyalitas wisatawan (brand loyalty) ditentukan 

oleh pengalaman wisatawan (brand experience), dan kepercayaan wisatawan 

(brand trust)  yang dimoderasi oleh pelaksanaan CHSE. Temuan ini merupakan 

sebuah kebaruan, dimana belum ada penelitian yang mengkaji dengan model 

tersebut.  Penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan wisatawan (brand trust) 

memediasi sebagian hubungan antara pengalaman wisatawan terhadap loyalitas. 

Hasil tersebut mendukung penelitian dari (Lee & Jee, 2016). Pengalaman 

wisatawan juga mempengaruhi kepercayaan wisatawan. Semakin baik pengalaman 

wisatawan, maka semakin percaya wisatawan tersebut terhadap destinsi wisata. 

Semakin percaya wisatawan maka semakin loyal wisatawan tersebut terhadap 

destinasi wisata. Hasil tersebut mendukung penelitian dari (Çelikkol, 2020; Li et 

al., 2020) 

Pengalaman wisatawan (brand experience) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas wisatawan (brand loyalty). Hasil penelitian tersebut 

mendukung temuan dari (Artiniwati, et al., 2022; Cleff et al., 2018; McAlexander 

et al., 2003).Temuan tersebut menunjukkan semakin baik pengalaman wisatawan, 

maka semakin meningkat pula loyalitas wisatawan. Demikian pula sebaliknya, 

apabila wisatawan mendapatkan pengalaman yang kurang menyenangkan, maka 

semakin berkurang pula loyalitas wisatawan. Pengelola obyek wisata 

memperhatikan indikator dari brand experience khususnya pengalaman panca 

indera. Kelengkapan fasilitas wisata seperti: tempat parkir, rest room, layanan 

makan dan minum akan memberikan kesan yang baik bagi wisatawan. Demikian 

pula dengan kebersihan, keamanan, dan kenyamanan juga meningkatkan kesan 

yang baik bagi pengalaman panca indera wisatawan. Jika hal tersebut dapat 

diwujudkan, maka pengalaman wisatawan semakin baik sekaligus meningkatkan 

loyalitas wisatawan.  

Pengalaman wisatawan (brand experience) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan wisatawan (brand trust). Hal ini berarti, semakin 

baik pengalaman wisatawan, maka semakin tinggi pula kepercayaan wisatawan 

dalam mengunjungi obyek wisata. Sebaliknya apabila pengalaman wisatawan 

semakin buruk, maka semakin berkurang kepercayaan wisatawan tersebut. Temuan 

ini mendukung hasil penelitian (Artiniwati et al., 2022; Khan & Rahman, 2016) 

Kepercayaan wisatawan (brand trust) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas wisatawan (brand loyalty). Semakin tinggi kepercayaan 

wisatawan, maka semakin loyal wisatawan tersebut terhadap obyek wisata yang 

dikunjungi. Semakin tidak percaya terhadap daya tarik wisata, maka wisatawan 

semakin tidak setia untuk berkunjung kembali. Untuk dapat meningkatkan 

kepercayaan wisatawan, maka pengelola obyek wisata meningkatkan keyakinan 

wisatawan. Keyakinan wisatawan dapat diupayakan dengan menerapkan protokol 

kesehatan dengan benar, layanan prima, dan kepuasan wisatawan. Temuan ini 

mendukung hasil studi dari (Artiniwati et al., 2022; Chaudhuri & Holbrook, 2001; 

H J Song et al., 2019) 

Kepercayaan wisatawan (brand trust) memediasi sebagian (partial 

mediation) pengaruh  pengalaman wisatawan (brand experience) terhadap loyalitas. 

Hal ini menunjukkan bahwa tidak sepenuhnya wisatawan memiliki pengalaman 

yang baik ketika berkunjung ke destinasi wisata. Penerapan CHSE yang belum 
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sepenuhnya sesuai standar dapat menyebabkan terjadinya hal tersebut. Atau masih 

ada obyek wisata yang belum menerapkan CHSE juga memungkinkan hal tersebut 

terjadi. Temuan ini sesuai dengan hasil studi dari (Saragih et al., 2019) pada indistri 

manufaktur.  

CHSE memoderasi hubungan antara kepercayaan wisatawan (brand trust) 

terhadap loyalitas wisatawan (brand loyalty). Temuan ini menegaskan apabila 

CHSE diterapkan secara konsisten, maka kepercayaan wisatawan akan semakin 

kuat dalam membentuk loyalitas wisatawan. Demikian pula sebaliknya. Hasil 

penelitian ini mendukung riset mengenai CHSE dari (Arlinda & Sulistyowati, 2021; 

Fitriana et al., 2020; Tandilino, 2021) 

CHSE tidak memoderasi hubungan antara pengalaman wisatawan (brand 

experience) terhadap loyalitas wisatawan (brand loyalty). Hal tersebut berarti 

penerapan CHSE tidak memperkuat atau memperlemah pengaruh brand experience 

terhadap brand loyalty. Hal ini dapat disebabkan belum konsistennya penerapan 

CHSE pada setiap obyek/daya tarik wisata di Bali. Beberapa obyek ada yang 

menerapkan dengan benar, bahkan sudah memiliki sertifikat CHSE dari 

pemerintah.  Namun ada juga obyek wisata yang belum menerapkan dengan benar. 

Hasil penelitian ini mendukung temuan dari (Arlinda & Sulistyowati, 2021; Fitriana 

et al., 2020; Sudirja & Limantara, 2022; Tandilino, 2021)  

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang sudah diuraikan, maka simpulan 

penelitian ini sebagai berikut : i) brand experience berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty, ii)brand eperince berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand trust, iii)brand trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty iv) brand trust memediasi sebagian pengaruh brand 

experience terhadap brand loyalty, v) CHSE memoderasi pengaruh brand 

experience terhadap brand loyalty, vi) CHSE tidak memoderasi pengaruh brand 

trust terhadap brand loyalty. 

Saran 

Berdasarkan temuan dari studi ini, maka saran yang dapat diberikan sebagai 

berikut : i) secara praktis, pengelola obyek wisata meningkatkan brand experience  

dan brand trust bagi wisatawan agar dapat mewujudkan loyalitas wisatawan (brand 

loyalty). Upaya yang dapat dilakukan dengan melengkapi dan memelihara fasilitas 

wisata, menerapkan CHSE sesuai standar yang berlaku dengan ketat; ii)secara 

teoritis, model penelitian ini dapat dilanjutkan pada penelitian selanjutnya dengan 

melibatkan wisatawan mancanegara, sehingga didapatkan gambaran yang lebih 

menyeluruh mengenai perilaku konsumen (wisatawan) pada era new normal ini. 
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