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Abstract 

This study was conducted to identify factors that influence intention to 

recommend interest towards trendy coffee cafe destinations in Batam City. This 

factor is important for trendy coffee cafe destination owners to understand how 

consumers influence their intention to recommend to other consumers. The object 

used in this research is trendy coffee cafe in Batam City. This type of research was 

conducted using quantitative methods. The data collection technique uses 

probability sampling techniques and purposive methods, then the data is collected 

and processed using SPSS IBM 25 software. The results of this study provide 

evidence that destination personality, destination image and good customer 

experience can significantly increase consumers' intention to recommend trendy 

coffee cafe to other consumers. Therefore, the independent variables partially and 

simultaneously have a positive and significant effect on the independent variable 

intention to recommend at trendy coffee cafe in Batam City. 

 

Keywords: Destination Personality, Destination Image, Customer Experience, 

Intention To Recommend, Trendy Coffee Cafe 

Abstrak 

Penelitian ini dilakukan untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang 

mempengaruhi minat intention to recommend terhadap destinasi trendy coffee cafe 

di Kota Batam. Faktor ini penting bagi pemilik destinasi trendy coffee cafe untuk 

memahami bagaimana konsumen mempengaruhi niatnya untuk 

merekomendasikan kepada konsumen lain. Objek yang digunakan dalam 
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penelitian ini adalah trendy coffee cafe di Kota Batam. Jenis penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan metode kuantitatif. Teknik pengumpulan data 

menggunakan teknik probability sampling dan metode purposive, kemudian data 

dikumpulkan dan diolah dengan menggunakan software SPSS IBM 25. Dari hasil 

penelitian ini memberikan bukti bahwa destination personality, destination image 

dan customer experience yang baik dapat secara signifikan meningkatkan 

keinginan konsumen melakukan intention to recommend terhadap trendy coffee 

cafe kepada konsumen lainnya. Oleh karena itu, variabel bebas secara parsial 

maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel independen 

intention to recommend pada trendy coffee cafe di Kota Batam. 

 

Kata kunci: Kepribadian Tujuan, Citra Destinasi, Pengalaman Pengunjung, Niat 

Untuk Merekomendasikan, Kafe Kopi Trendi 

Pendahuluan  

Indonesia merupakan negara yang memiliki ribuan pulau serta potensi wisata alam, 

sosial dan budaya yang begitu luas, salah satu bagian yang termasuk dalam potensi 

tersebut adalah dalam bidang pariwisata. Menurut Organisasi pariwisata dunia (UNWTO 

United Nations World Tourism Organisation, 2019) pariwisata didefinisikan sebagai 

seseorang yang bertempat tinggal di suatu tempat, selain dari tempat tinggal biasanya dan 

sekitarnya untuk tujuan pariwisata, bisnis, atau alasan lain, selain untuk bekerja dengan 

jangka waktu tidak lebih dari satu tahun.Di jadikannya pariwisata menjadi salah satu 

sektor unggulan, karena dampak yang telah ditimbulkan dari aktivitas pariwisata begitu 

besar terhadap perkembangan ekonomi, lingkungan maupun sosial. Dan hal ini telah 

didukung dengan berbagai macam sarana layanan serta fasilitas, yang telah disediakan 

dari mulai pengusaha, masyarakat, hingga Pemerintah Daerah. Kemudian, diketahui 

bahwa Kota Batam menjadi salah satu jalur masuk wisata paling banyak ke-3 di Indonesia 

setelah Kota Bali, sehingga pemerintah berupaya melakukan pembenahan terhadap semua 

potensi pariwisata yang berada di Kota Batam, untuk meningkatkan pendapatan devisa 

negara (Supriono, 2017). Dari hasil data (BPS Batam, 2022), tentunya kenaikan jumlah 

kunjungan wisatawan ini dapat berdampak positif untuk perekonomian masyarakat Kota 

Batam, karena jika dikelola dengan baik, maka perekonomian dapat berputar, selain itu 

dapat meningkatkan daya tarik wisatawan salah satunya di sektor pariwisata. Khususnya, 

salah satu sektor pariwisata di Kota Batam yang saat ini sangat berkembang pesat yaitu 

sektor yang bergerak dalam bidang food and beverage. Dari sektor tersebut, banyak 

bermunculan wirausahawan yang membuka usaha dalam bidang tersebut, yaitu salah 

satunya di dalam usaha bisnis trendy coffee cafe. 

Trendy coffee cafe menurut (Ganea, 2012) yang juga dikenal sebagai coffee house 

atau coffee concept shop, adalah tempat di mana kopi disajikan dan menjadi minuman 

utama, tetapi makanan dan minuman lainnya juga tersedia untuk dikonsumsi. Tidak 

seperti kedai kopi dan food court lokal pada umumnya, cafe ini dirancang untuk 

memberikan konsumen pengalaman di dalam trendy coffe cafe yang menyenangkan. 

Meskipun setiap trendy coffee cafe memiliki ciri khasnya masing-masing, namun trendy 

coffee cafe tersebut bukan sekedar menjadi tempat makan saja, tapi dikembangkan 

menjadi tempat untuk rekreasi pribadi dan sosialisasi kolektif. Bahkan menjadi tempat 

hang out bagi semua kalangan (Ting & Thurasamy, 2016). Di Kota Batam sendiri, telah 

banyak para wirausahawan yang membuka usaha bisnis trendy coffee cafe. Hal ini 

tentunya dilihat dari berbagai usaha trendy coffee cafe yang terdapat di mana-mana seperti 
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di jalan Batam Centre, Tiban, bahkan Bengkong yang sekarang tengah berkembang 

dengan banyaknya pembangunan trendy coffee cafe.  Di setiap trendy coffee cafe memiliki 

konsep yang berbeda dengan keunikkannya, dari mulai konsep modern yang memiliki live 

music serta tempat berkumpul yang comfort, tradisional dengan ciri khas vintage, hingga 

ada beberapa trendy coffee cafe yang memiliki berbagai permainan yang bisa dimainkan 

bersama-sama serta instagrammable. 

Berikut terdapat daftar berbagai macam usaha trendy coffee cafe yang berada di 

Kota Batam : 

Tabel 1.1 Data Usaha Trendy Coffee Cafe di Kota Batam 

Tahun Berdiri Usaha Trendy Coffee Cafe di Kota 

Batam 

2017 Meilleur Cafe & Patisserie 

2021 Bad Bear Coffee Garden 

2022 Alara Coffee & Space 

2022 Volla Social House 

2021 Tre Cipolle Coffee 

2019 Common Space 

2022 Muso Art Cafe 

2022 Keboon Cafe 

2017 Titik Kumpul 

2021 Level Up 

2020 Karma 

2021 Kasta 

Sumber: Data primer diolah, 2022. 

 

Namun, dengan berkembang pesatnya bisnis trendy coffee cafe di Kota Batam, 

ketika banyak bermunculan trendy coffee cafe baru yang lain, maka akan semakin tinggi 

tingkat persaingan antar trendy coffee cafe, hal ini menyebabkan kompetisi yang sangat 

ketat satu dengan yang lain, tidak sedikit yang tutup akibat persaingan ini (Putra, 2020). 
Hal tersebut dapat dilihat dari sisi para konsumen saat ini, konsumen memiliki banyak 

pilihan alternatif varian dan tentunya mereka akan lebih selektif dalam 

merekomendasikan trendy coffee cafe yang pernah mereka kunjungi kepada konsumen 

lain, sehingga mungkin hal ini yang menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi 

persepsi konsumen yang akan datang mengunjungi trendy coffee cafe yang berada di Kota 

Batam. Ketika konsumen menganggap suatu trendy coffee cafe tidak memuaskan, maka 

trendy coffee cafe tersebut akan dengan mudahnya ditinggalkan (Sihombing et al., 2022). 

Sehingga hal tersebut yang menyebabkan beberapa trendy coffee cafe di Kota Batam tidak 

dapat bertahan lebih lama dari seharusnya. Namun sebaliknya, dengan intention to 

recommend dari konsumen dapat meningkatkan pendapatan serta menjadikan trendy 

coffee cafe dikenal masyarakat luas karena rekomendasi dari konsumen satu dengan 

konsumen yang lainnya, yang dapat berupa produk dan jasa dari orang-orang terdekat dan 

telah dipercaya karena hal tersebut merupakan hal yang dilakukan secara spontan oleh 

seorang konsumen, dan merasa kepuasan dari sebuah produk dan jasa yang telah 

dirasakannya (Mukholidah, 2018).  

Rekomendasi dari para konsumen yang datang berkunjung dan menjadikan 

destination image baru terhadap cafe tersebut. Destination image biasanya didefinisikan 

sebagai seperangkat keyakinan, kesan dan ide yang dimiliki oleh seseorang tentang suatu 

tempat atau tujuan. Selain itu destination image dapat menjadi faktor sebagai ekspresi dari 
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semua pemahaman, prasangka, kesan serta pemikiran emosional yang dimiliki oleh 

sekelompok ataupun sesorang yang memiliki objek atau tempat tertentu (Puh, 2014). 

Pengukuran destination image bertujuan untuk mengembangkan topik yang menjadi 

paling populer dalam penelitian pariwisata yang dapat mempengaruhi preferensi destinasi 

dan niat konsumen untuk berkunjung kesebuah trendy coffee cafe (Dolnicar & Grün, 

2013), sehingga dilihat dari segi kenyamanan, trendy coffee cafe memiliki kelebihan 

karena suasananya tidak terlalu formal dan konsumen bisa memiliki waktu yang lebih 

santai.Selain itu dibutuhkan faktor destination personality yang dianggap layak untuk 

membangun  sebuah  merek  didalam  destinasi  yang dapat menciptakan identitas yang 

unik pada tempat wisata, salah satunya trendy coffee cafe. Kemudian kepribadian tujuan 

wisata yang khas dan menarik secara emosional ditunjukkan untuk meningkatkan citra 

yang dirasakan dari suatu tempat dan dapat mempengaruhi pilihan perilaku konsumen 

(Ekinci & Hosany, 2006), dan faktor yang terakhir yaitu customer experience yang 

dimulai dari sebelum kedatangan ke suatu destinasi dan diakhiri dengan ingatan akan 

pengalamannya dan rencana untuk kunjungan di masa yang akan datang (Joseph & 

Gilmore, 1999). Dari setiap konsumen, mereka mungkin memiliki pengalaman positif 

atau negatif yang didapat dari hasil yang tidak dapat dihindari ketika mengkonsumsi suatu 

produk ataupun jasa saat mengunjungi trendy coffee cafe yang sedang trend, karena 

tentunya setiap kebutuhan dan keinginan yang mereka butuhkan berbeda-beda. (Yuan & 

Wu, 2008).  

Berdasarkan pada latar belakang penelitian, maka penulis tertarik untuk 

menganalisis faktor-faktor yang dapat mempengaruhi konsumen dalam 

merekomendasikan trendy coffee cafe yang dikunjungi terhadap konsumen yang lain, 

pada variabel independen destination personality, destination Image serta customer 

experience, terhadap variabel dependen intention to recommend, dengan tujuan agar 

trendy coffee cafe di Kota Batam dapat beroperasional dalam waktu jangka panjang serta 

dapat membantu perekonomian masyarakat terutama dalam sektor pariwisata di bidang 

food & beverage.  

Metode  

Metode rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 

rancangan penelitian kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif adalah suatu bentuk 

metode penelitian yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, serta analisis data yang bersifat 

kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Oliver, 

2013). Penelitian ini menguji beberapa variabel yaitu variabel independen yang terdiri 

dari destination personality, destination image dan customer experience. Serta variabel 

dependen yaitu intention to recommend.  

Metode yang dilakukan pada pengumpulan data penelitian ini adalah dengan 

menggunakan data primer. Data primer tersebut didapatkan dengan cara penulis 

melakukan penyebaran kuesioner dengan memilih 12 trendy coffee cafe sebagai objek 

penelitian dan populasi masyarakat Kota Batam yang pernah mengunjungi trendy coffee 

cafe di Kota Batam, serta dibutuhkan 400 responden sebagai sampel yang telah dihitung 

dengan menggunakan rumus slovin. Kemudian kuesioner didistribusikan melalui 

pengisian google form yang telah dilengkapi dengan berbagai pertanyaan yang diajukan 

kepada responden dengan link google form dan kemudian disebarkan melalui chat 

personal/group WhatsApp, Line, serta melalui story dan direct message Instagram sebagai 

media penyebaran. Kuesioner disebar mulai dari bulan Oktober hingga bulan November 

2022. Kemudian data yang terkumpul sebanyak 400 responden, dan yang kembali 
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sebanyak 400 responden, kemudian kuesioner yang tidak layak diuji sebanyak 17 

kuesioner. Sehingga total keseluruhan kuesioner yang layak untuk di uji sebanyak 383 

data yang selanjutnya keseluruhan kuesioner tersebut diuji dengan menggunakan aplikasi 

IBM SPSS 25 (Statistical Package for the Social Science). 

Hasil dan Pembahasan  

1. Analisis Deskriptif Responden 

Adapun data berdasarkan dari karateristik masing-masing responden berdasarkan dari 

pertanyaan yang diajukan kepada responden sebagai berikut: 

Tabel 1.1 Data Karakteristik Responden 

Ukuran Sampel 
Frekue nsi 

Presentase 

Jenis Kelamin   

Laki-Laki 136 35,5% 

Perempuan 247 64,5% 

Usia   

< 20 tahun 81 21,1% 

21-30 tahun 241 62,9% 

31-40 tahun 46 12,0% 

41-60 tahun 15 3,9% 

Pekerjaan   

Pelajar/Mahasiswa 107 27,9% 

Karyawan Swasta 160 41,8% 

Pekerja Paruh Waktu 50 13,1% 

Wiraswasta 43 11,2% 

Tidak Bekerja 23 6,0% 

Tingkat Pendapatan   

Rp. <1.000.000 107 27,9% 

Rp. 2.000.000 – Rp. 3.000.000 163 42,6% 

Rp. 4.000.000 – Rp. 5.000.000 79 20,6% 

Rp. >5.000.000 34 8,9% 

Teman Pendamping   

Sendiri 40 10,4% 

Keluarga/relasi 64 16,7% 

Rekan kerja/teman 246 64,2% 

Lainnya 33 8,6% 

Trendy Coffee Cafe di Kota Batam   

Meilleur Cafe & Patisserie 14 3,5% 

Bad Bear Coffee Garden 22 5,7% 

Alara Coffee & Space 31 8,1% 

Volla Social House 25 6,5% 

Tre Cipolle Coffee 24 6,3% 

Common Space 27 7,0% 

Muso Art Cafe 26 6,8% 

Keboon Cafe 28 7,3% 
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Titik Kumpul 89 23,2% 

Level Up 17 4,4% 

Karma 14 3,7% 

Kasta 66 17,2% 

Sumber Informasi   

Social Media (Instagram, Facebook, Tiktok, dll) 193 50,4% 

Dari Teman 152 39,7% 

Dari Keluarga 38 9,9% 

Waktu Kunjungan   

Satu Kali 54 14,1% 

Dua Kali 142 37,1% 

>Tiga Kali 187 48,8% 

Sumber: Data primer diolah, 2022. 

Kuesioner yang berhasil peneliti kumpulkan berjumlah 383 responden. Dengan 

persentase yang mengunjungi trendy coffee cafe adalah berjenis kelamin perempuan, 

rentang usia 21-30 tahun, pekerjaan karyawan swasta dengan tingkat pendapatan Rp. 

2.000.000-Rp. 3.000.000, yang memilih rekan kerja/teman sebagai pendamping, 

kemudian trendy coffee cafe yang paling banyak dikunjungi adalah trendy coffee cafe 

Titik Kumpul dengan mengetahui sumber informasi dari sosial media (Instagram, 

Facebook, Tiktok, dll) dan mengunjungi trendy coffee cafe lebih dari tiga kali. 

 

2. Karakteristik Variabel 

Dalam penelitian ini terdapat 3 variabel yaitu variabel independen dan 1 variabel 

dependen serta 14 pertanyaan yang diajukan kepada responden. Terdapat 3 pertanyaan 

untuk variabel intention to recommend, 3 pertanyaan untuk variabel destination 

personality, 4 pertanyaan untuk variabel destination image, dan 4 pertanyaan untuk 

variabel customer experience. Kemudian analisis statistik deskriptif dilakukan untuk 

memberikan gambaran umum tentang karakteristik masing-masing variabel penelitian 

yang dapat dilihat dari nilai rata-rata (mean), maksimum, dan minimum. 

Tabel 2.1 Hasil Uji Statistik Deskriptif 

Variabel N Minimum Maximum Rata-rata Standard Dev. 

Intention To 

Recommend 

383 2.30 5.00 4.1723 0.55149 

Destination 

Personality 

383 2.30 5.00 4.1662 0.54728 

Destination 

Image 

383 2.50 5.00 5.5605 0.71328 

Customer 

Experience 

383 2.30 5.00 4.1732 0.54883 

Sumber: Data primer diolah, 2022. 

 

         Pada Tabel 2.1, hasil uji data diatas menggunakan software SPSS terdapat dependen 

variabel yaitu intention to recommend dan terdapat pula independen variabel yaitu 

destination personality, destination image, customer experience. Dengan total jumlah 

sampel 383 responden, penjelasan di uraikan sebagai berikut: 
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1) Pada variabel intention to recommend terdapat nilai minimal dan maksimal sebesar 

2.30 dan 5.00, dengan nilai rata-rata jawaban responden berkisar di antara nilai 4.17 

dapat disimpulkan bahwa jawaban responden direntang cukup bagus.  

2) Pada variabel destination personality terdapat nilai minimal dan maksimal sebesar 

2.30 dan 5.00, dengan nilai rata-rata jawaban responden berkisar di antara nilai 4.16 

dapat disimpulkan bahwa jawaban responden direntang cukup bagus. 

3) Pada variabel intention to recommend terdapat nilai minimal dan maksimal sebesar 

2.50 dan 5.00, dengan nilai rata-rata jawaban responden berkisar di antara nilai 5.56 

dapat disimpulkan bahwa jawaban responden direntang sangat bagus. 

4) Pada variabel intention to recommend terdapat nilai minimal dan maksimal sebesar 

2.30 dan 5.00, dengan nilai rata-rata jawaban responden berkisar di antara nilai 4.17 

dapat disimpulkan bahwa jawaban responden direntang cukup bagus. 

Sedangkan nilai standar deviasi intention to recommend, destination personality, 

destination image dan customer experience (dibawah rata-rata), yang artinya dependen dan 

independen tersebut memiliki tingkat variasi data yang rendah. 

 

3. Hasil Uji Data Analisa Kuantitatif 

3.1 Uji Outlier 

Tabel 3.1 Hasil Uji Outlier 

Subject Outlier Nilai Outlier 

Zscore Destination Personality 18 -3.30224 

Zscore Customer Experience 46 -4.05904 

Zscore Intention To Recommend 84 -3.02125 

Zscore Intention To Recommend 146 -3.98651 

Zscore Intention To Recommend 175 -3.02125 

Zscore Destination Image 299 -3.44531 

Zscore Intention To Recommend 310 -3.98651 

Zscore Customer Experience 314 -4.54970 

Zscore Destination Image 324 -3.44531 

Zscore Destination Personality 331 -3.30224 

Zscore Customer Experience 339 -3.07770 

Zscore Intention To Recommend 345 -3.50388 

Zscore Intention To Recommend 354 -3.05904 

Zscore Intention To Recommend 370 -3.82703 

Zscore Destination Personality 374 -3.03673 

Zscore Intention To Recommend 379 -3.50388 

Zscore Intention To Recommend 383 -3.02125 

Sumber: Data primer diolah, 2022. 

Pada hasil uji outlier setelah diuji dengan software SPSS, terdapat 17 outlier pada 

hasil jawaban kuesioner yang sudah disebarkan kepada responden. Melihat tabel di atas, 

data tersebut memiliki z-score ≤ -3.0 atau ≥ 3.0, sehingga data tersebut dapat disebut 

outlier yaitu jawaban kuesioner yang menyimpang dari rata-rata. Dari tabel di atas 

menunjukkan terdapat 17 outlier, artinya 17 responden tersebut dikeluarkan dari 

pengujian lebih lanjut. 
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4. Hasil Uji Kualitas Data 

4.1 Uji Validitas 

Pada bagian uji validitas, sangat membantu untuk mengetahui apakah pertanyaan 

dalam kuesioner sesuai dengan variabel yang diteliti dalam penelitian ini, dan apakah 

variabel tersebut valid dalam penelitian ini. Jika nilai faktor diatas 0,6 maka pernyataan 

pada variabel ini akan dinyatakan valid, jika angka dibawah 0,6 maka pernyataan tersebut 

akan dinyatakan tidak valid dan harus dihilangkan agar pernyataan tersebut tidak diuji 

pada data selanjutnya. 

 

 

Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas 

Variabel Butir  

Pertanyaan 

Loading 

Factor 

Kesimpulan 

Variabel Dependen 

Intention To Recommend 

(Niat Untuk Merekomendasikan) 

Q1 0.80 Valid 

Q2 0.82 Valid 

Q3 0.84 Valid 

Variabel Indepenn 

Destination Personality 

(Kepribadian Tujuan) 

Q1 0.73 Valid 

Q2 0.80 Valid 

Q3 0.78 Valid 

 

Destination Image 

(Citra Destinasi) 

Q1 0.75 Valid 

Q2 0.74 Valid 

Q3 0.77 Valid 

Q4 0.72 Valid 

 

Customer Experience 

(Pengalaman konsumen) 

Q1 0.83 Valid 

Q2 -0.70 Tidak Valid 

Q3 0.79 Valid 

Q4 0.82 Valid 

Sumber: Data primer diolah, 2022. 

 

Terlihat Tabel 4.1 kuesioner yang disebar memiliki 14 pernyataan hasil uji 

validitas data. Pada variabel independen intention to recommend memiliki 3 butir 

pertanyaan, dependen destination personality memiliki 3 butir pernyataan, dan 

destination image memiliki 4 butir pertanyaan, dapat disimpulkan dari data pertanyaan 

tabel diatas menunjukkan seluruh indikator pada pertanyaan dalam penelitian ini memiliki 

skor loading factor yang lebih besar dari 0,6 dan memiliki tingkat validitas yang tinggi, 

maka pertanyaan tersebut dinyatakan valid. 

Sedangkan variabel customer experience memiliki 3 butir pertanyaan yang valid, 

dan terdapat 1 butir pertanyaan pada variabel customer experience yang tidak valid. Hal 

ini disebabkan indikator pertanyaan variabel tersebut memiliki skor loading factor kurang 

dari 0,6 dan memiliki tingkat validitas yang rendah, sehingga indikator pertanyaan 

variabel tersebut dieliminasi dan tidak diikut sertakan dalam pengujian data berikutnya. 

 

4.2 Uji Reliabilitas 

Uji ini digunakan untuk menentukan jawaban kuesioner yang didistribusikan 

stabil dari waktu ke waktu. Pada uji reliabilitas ini akan terlihat , bahwa jika nilai 

Cronbach's Alpha >0,6 maka reliabel. Jika Cronbach's Alpha lebih rendah <0,6, data 

dinyatakan tidak reliabel. 
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Tabel 4.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Intention To Recommend 0.76 R 

Destination Personality 0.66 R 

Destination Image 0.73 R 

Customer Experience 0.79 R 

Sumber: Data primer diolah, 2022. 

 

Terlihat Tabel 4.2 berikut merupakan hasil dari uji realibilitas diatas yang telah 

dilakukan pengujian menggunakan software SPSS. Uji ini dilakukan untuk menilai 

konsistensi kuesioner dengan penelitian yang relevan, dengan berpengaruh atau tidaknya 

variabel dependen intention to recommend terhadap variabel independen destination 

personality, destination image dan customer experience. Variabel independen destination 

personality yang berpatokan atas skor Cronbach’s Alpha sejumlah 0.66, variabel 

independen destination image yang berpatokan atas skor Cronbach’s Alpha sejumlah 

0.73, variabel independen customer experience memiliki skor Cronbach’s Alpha sejumlah 

0.79, dan variabel dependen intention to recommend yang berpatokan atas skor 

Cronbach’s Alpha sejumlah 0.76. Dapat disimpulkan dari masing-masing skor variabel 

memiliki skor yang lebih besar dari 0.6, maka data dapat dinyatakan reliabel atau 

konsisten. 

 

5. Uji Asumsi Klasik 

5.1 Hasil Uji Normalitas 

Uji normalitas tentunya dipergunakan untuk mengetahui apakah suatu penelitian 

memenuhi kriteria normalitas atau tidak. Jika data mengikuti pola distribusi normal, 

pengujian yang dilakukan dengan software SPSS akan menunjukkan bahwa pengujian 

layak dilakukan apabila pola penyebarannya normal. Menurut uji normalitas, jika titik-

titik terletak relatif dekat satu sama lain sepanjang diagonal, dapat disimpulkan bahwa 

data mengikuti distribusi normal. Berikut hasil uji nomalitas yang terlampir sebagai 

berikut: 

 
Gambar 5.1 Hasil Uji Normalitas Intention To Recommend 

Sumber: Data primer diolah, 2022. 
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Pada Gambar 5.1 diketahui bahwa data gambar pada P-P Plot normal pada 

variabel intention to recommend dan dinyatakan berdistribusi normal. Hal ini terjadi 

karena titik-titik pada gambar P-P Plot distribusi tampak menyebar atau berdekatan di 

sekitar diagonal, dan titik-titik data tersebar searah dengan diagonal. 

 

5.2 Hasil Uji Multikolineritas 

Dalam uji multikolinearitas dalam penelitian ini, menguji apakah terdapat 

korelasi yang tinggi atau korelasi yang sempurna antara variabel independen dalam model 

regresi yang dibentuk. Gejala multikolinearitas dapat dilihat dengan menggunakan 

metode TOL (toleransi toleransi) dan VIF (faktor inflasi varian). Jika nilai VIF < 10 

(kurang dari 10) dan nilai tolerance > 0,10 (lebih besar dari 10), maka multikolinearitas 

tidak akan terjadi. Dari perhitungan regresi akan diperoleh nilai VIF dan Toleransi sebagai 

berikut: 

Tabel 5.1 Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Destination Personality 0.487 2.055 Tidak terjadi multikolinearitas 

Destination Image 0.534 1.873 Tidak terjadi multikolinearitas 

Customer Experience 0.483 2.071 Tidak terjadi multikolinearitas 

Dependen Variabel: Intention To Recommend 

Sumber: Data primer diolah, 2022. 

 

Pada Tabel 5.1 dapat dilihat pengujian multikolinearitas pada variabel independen 

destination personality memperoleh skor VIF 2.055 dan tolerance 0.487, untuk variabel 

independen destination image memperoleh skor VIF 1.873 dan tolerance 0.534, dan yang 

terakhir variabel independen customer experience memperoleh skor VIF 2.071 dan 

tolerance 0.483. Dari ketiga variabel tersebut dapat dilihat bahwa skor VIF kurang dari 

10 serta skor tolerance lebih dari 10, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolinieritas dari ketiga variabel tersebut. 

 

5.3 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 
Gambar 5.2 Hasil Uji Heteroskedastisitas Intention To Recommend 

Sumber: Data primer diolah, 2022. 
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Dalam uji visual untuk heteroskedastisitas ini menggunakan Scatterplots yang 

merupakan plot yang menunjukkan hubungan antara skor variabel independen dan skor 

residu yang dipelajari. Menurut kerangka teoretis penelitian, heteroskedastisitas tidak 

menjadi masalah selama titik-titik yang tersebar di sebar tidak membentuk pola yang 

teratur. Terlihat Gambar 5.2 diatas, dapat disimpulkan bahwa titik-titik pada penyebaran, 

tersebar secara acak di atas dan di bawah 0, tanpa pola yang terlihat. Dapat disimpulkan 

bahwa tidak ada heteroskedastisitas dalam temuan pengujian penelitian ini 

(homoskedastisitas). 

 

5.4 Uji Hipotesis 

5.4.1 Hasil Uji F 

Pada uji F, penelitian ini menggunakan asumsi independen untuk mengatahui 

hasil tujuan hipotesis dari variabel intention to recommend. Jika nilai signifikansi standar 

untuk pengujian ini lebih besar >0,05, maka dapat dikatakan bahwa variabel independen 

tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Sebaliknya, jika nilainya lebih 

kecil atau <0,05, maka dapat dilihat bahwa variabel bebas berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. 

Tabel 5.2 Hasil Uji F 

Variabel S.Of 

Square 

Df Mean Square F Sig. 

DP & DI & CE 

→ ITR 

476.956 3 158.985 105.956 .000b 

Sumber: Data primer diolah, 2022. 

 

Terlihat Tabel 5.2 memaparkan bahwa skor hasil dari uji F untuk variabel 

independen seperti destination personality, destination image, dan customer experience 

mempunyai nilai signifikan 0.000b atau <0,05. Maka variabel independen tersebut 

tentunya mampu memberi suatu pengaruh signifikan dengan variabel intention to 

recommend. 

 

5.4.2 Hasil Uji T 

Dalam uji T, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sebagian pengaruh dari 

masing-masing variabel independen secara parsial. Syarat uji T adalah nilai signifikansi 

<0,05, maka dapat dikatakan bahwa data tersebut berpengaruh positif terhadap variabel 

dependen. Sebaliknya jika nilai signifikansi >0,05 maka data dikatakan tidak berpengaruh 

positif terhadap variabel dependen.  

Tabel 5.3 Hasil Uji T 

Variabel Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. Keterangan 

B Std. 

Error 

DP → RI .347 .055 .345 6.34 .000 Signifikan 

DI → RI .132 .040 .171 3.29 .001 Signifikan 

CE → RI .255 .055 .253 4.64 .000 Signifikan 

Sumber: Data primer diolah, 2022. 
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H1: Destination Personality berpengaruh signifikan terhadap Intention to 

Recommend 

Terlihat hasil uji t skor destination personality terbukti tentunya mampu memberi 

suatu pengaruh signifikan terhadap intention to recommend, karena mempunyai skor Sig. 

<0,05. Hasil serupa didapatkan pada penelitian terdahulu (Yuksel Ekinci, 2006); (Hosany 

et al., 2006); (Usakli & Baloglu, 2011); (Yang et al., 2020), hasil ini menyatakan bahwa 

intention to recommend secara signifikan dipengaruhi oleh destination personality. 

Destination personality dalam variabel independen mempunyai dampak positif 

yang relevan terhadap intention to recommend, dimana konsumen menganggap bahwa 

trendy coffee cafe menjadi tempat yang bagus untuk di rekomendasikan mulai dari segi 

kenyamanan, fasilitas yang memadai serta trendy coffee cafe menjadi tempat yang 

menyenangkan bagi konsumen, dan dapat menjadi bahan pertimbangan konsumen yang 

pernah berkunjunng, untuk merekomendasikan niat mereka terhadap trendy coffee cafe 

yang pernah mereka kunjungi tersebut kepada konsumen lain untuk dimasa yang akan 

datang. 

H2: Destination Image berpengaruh signifikan terhadap Intention To Recommend 

Terlihat pengujian pada uji T destination image terbukti tentunya mampu 

memberi suatu pengaruh signifikan terhadap intention to recommend, karena memiliki 

skor Sig. <0,05. Hasil serupa didapatkan pada penelitian terdahulu (Hosany et al., 2006), 

(Kim et al., 2018), (Vinyals Mirabent et al., 2019); (Baloglu & McCleary, 1999), hasil ini 

menyatakan bahwa intention to recommend secara signifikan dipengaruhi oleh destination 

image. 

Destination image memberikan dampak positif secara relevan terhadap intention 

to recommend. Dengan adanya dampak tersebut, destination image yang dimiliki oleh 

suatu trendy coffee cafe menjadi salah satu bahan pertimbangan dan referensi calon 

konsumen untuk merekomendasikan trendy coffe cafe tersebut kepada konsumen lainnya. 

Oleh karena itu, penting bagi trendy coffee cafe dalam meningkatkan daya tarik, sarana 

dan prasarana untuk bisa menarik minat para calon konsumen sehingga mengunjungi 

destinasi trendy coffee cafe itu. 

H3: Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap Intention To Recommend 

Terlihat hasil pengujian t skor customer experience terbukti tentunya mampu 

memberi suatu pengaruh signifikan terhadap intention to recommend karena memiliki 

skor Sig. <0,05. Penelitian sebelumnya memiliki temuan serupa (Hosany & Witham, 

2010); (Cevdet Altunel & Erkut, 2015); (Prayag et al., 2017); (Hult et al., 2019), hasil ini 

menyatakan bahwa intention to recommend secara signifikan dipengaruhi oleh customer 

experience. 

Output analisis untuk variabel customer experience mempunyai dampak positif dan 

relevan  terhadap intention to recommend. Hal itu menunjukkan, bahwa dengan banyaknya 

pengalaman yang memuaskan dan positif dari konsumen yang datang berkunjung ke 

trendy coffee cafe, maka akan semakin meningkatkan keinginan calon konsumen lain 

untuk berniat merekomendasikan untuk datang berkunjung ke trendy coffee cafe. Untuk 

itu, perlu bagi wirausahawan trendy coffee cafe supaya lebih memperhatikan minat 

maupun pertimbangan konsumen sehingga bisa menciptakan pengalaman yang 

memuaskan bagi para konsumen. 

 

5.4.3 Hasil Uji Adjusted R2 

Uji Adjusted R2 memiliki tujuan mengindentifikasi besarnya nilai variabel 

independen menjelaskan variabel dependen. Pengujian R2 memiliki persamaan regresi 

yang rentan kepada penambahan variabel independen, semakin banyak variabel 

independen yang terlibat dalam penelitian semakin besar pula nilai R2.. 
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Tabel 5.4 Hasil Uji Adjusted R2 

Variabel R R Square Adjusted R2 Std. Error of the 

Estimate 

DP & DI & CE → 

RI 

.675a .456 .452 1.22494 

Sumber: Data primer diolah, 2022. 

 

Pada Tabel 5.4, dapat disimpulkan dari angka yang diperoleh Adjusted R2 

sejumlah 0,452 atau (45,2%). Hal ini menunjukkan bahwa persentase variabel independen 

(destination personality, destination image dan customer experience) berpengaruh 

terhadap niat konsumen untuk merekomendasikan sejumlah 45,2%. Dengan kata lain 

variabel dependen intention to recommend dapat dijelaskan atau dipengaruhi oleh variabel 

independen (destination personality, destination image, dan customer experience) 

sejumlah 45,2%, sedangkan sisanya terdapat sejumlah 54,8% dijelaskan atau dipengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak diteliti. 

 

Kesimpulan 

Dalam melakukan penelitian ini, peneliti membagikan sebanyak 400 kuesioner 

kepada responden sebagai sumber informasi data yang dibutuhkan, kemudian terdapat 

383 responden yang layak untuk diuji, khususnya masyarakat Kota Batam yang memiliki 

intention to recommend terhadap trendy coffee cafe di Kota Batam. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui apakah peran destination personality, destination image, dan 

customer experience berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (intention to 

recommend).  

Ini sesuai dengan pendapat (Stylidis et al., 2017) yang menyatakan bahwa suasana 

yang nyaman yang dimiliki oleh citra suatu destinasi dapat membuat konsumen senang 

menghabiskan waktu yang cukup lama berada di dalam trendy coffee cafe. Menurut (Yang 

et al., 2020), konsumen rela manghabiskan waktu yang cukup lama di cafe merupakan 

sebuah keadaan kepribadian tujuan seseorang di mana mereka senang, nyaman, dan puas 

sehingga tanpa sadar mereka telah menghabiskan waktu yang cukup lama di trendy coffee 

cafe. Peneitian (Prayag et al., 2017) menunjukkan bahwa pengalaman konsumen dalam 

mengunjungi trendy coffee cafe memberikan mereka pengalaman baru dan berkesan. 

Sehingga dari faktor-faktor tersebut dapat menjadikan konsumen memiliki intention to 

recommend terhadap konsumen yang lainnya. 

Hasil dari pengujian 3 variabel tersebut yaitu destination personality, destination 

image serta customer experience, memiliki pengaruh signifikan terhadap konsumen yang 

memiliki niat untuk merekomendasikan trendy coffee cafe di Kota Batam kepada 

konsumen. Dapat diartikan bahwa dari ketiga variabel tersebut sangat membantu calon 

konsumen dalam merekomendasikan dan memutuskan untuk berkunjung ke trendy coffee 

cafe di Kota Batam, maupun penelitian ini kedepannya ditujukan mampu memberikan 

jawaban kepada penelitian yang akan datang dan para wirausahawan untuk menyadari 

hal-hal yang dapat menjadi concern konsumen dalam menentukan niat mereka untuk 

merekomendasikan trendy coffee cafe kepada konsumen lain. 
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