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ABSTRACT. The development of urban culinary 
destinations has intensified competition in attracting visitors, 
particularly among Generation Z, who tend to be critical and 
experience-oriented consumers. This study aims to analyze 
the influence of brand gestalt and self-place congruity on 
Generation Z’s revisit decisions at culinary destinations in 
Manado Bay, with visit intention acting as a mediating 
variable. This research employed a quantitative approach 
using a survey method targeting Generation Z visitors who 
had previously visited the area. Data were collected through 
questionnaires and analyzed using structural model analysis 
to examine the relationships among the research variables. 
The results indicate that brand gestalt and self-place congruity 
have a positive effect on visit intention. Furthermore, visit 
intention significantly influences revisit decisions. Visit 
intention also plays a mediating role in the relationship 
between brand gestalt and self-place congruity and revisit 
decisions. These findings suggest that a holistic perception of 
a destination and the congruence between visitors’ self-image 
and the destination image can enhance visitor loyalty.  

ABSTRAK Perkembangan destinasi kuliner di perkotaan 
mendorong meningkatnya persaingan dalam menarik minat 
pengunjung, khususnya dari segmen Generasi Z yang 
memiliki karakteristik kritis dan berorientasi pada 
pengalaman. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh brand gestalt dan self-place congruity terhadap 
keputusan berkunjung kembali Generasi Z pada destinasi 
kuliner di Manado Bay, dengan niat berkunjung sebagai 
variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan metode survei terhadap pengunjung 
Generasi Z yang pernah mengunjungi kawasan tersebut. Data 
dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan 
analisis model struktural untuk menguji hubungan antar 
variabel penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
brand gestalt dan self-place congruity berpengaruh positif 
terhadap niat berkunjung. Selanjutnya, niat berkunjung 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung 
kembali. Selain itu, niat berkunjung juga berperan sebagai 
variabel mediasi dalam hubungan antara brand gestalt dan 
self-place congruity terhadap keputusan berkunjung kembali. 
Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi menyeluruh 
terhadap destinasi serta kesesuaian antara citra diri 
pengunjung dengan citra destinasi dapat meningkatkan 
loyalitas pengunjung.  
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PENDAHULUAN 
 

Industri makanan dan minuman (food and beverage/F&B) merupakan salah satu sektor 
yang berkembang pesat dalam industri pariwisata dan ekonomi kreatif. Perkembangan ini tidak 
hanya didorong oleh kebutuhan konsumsi masyarakat, tetapi juga oleh perubahan gaya hidup 
yang menjadikan aktivitas kuliner sebagai bagian dari pengalaman sosial dan rekreasi. 
Destinasi kuliner saat ini tidak hanya berfungsi sebagai tempat menikmati makanan dan 
minuman, tetapi juga sebagai ruang interaksi sosial serta sarana mengekspresikan identitas diri 
pengunjung. 

Kota Manado memiliki potensi besar dalam pengembangan wisata kuliner, didukung oleh 
keberagaman makanan khas serta lokasi geografis yang strategis di kawasan pesisir. Hal ini 
mendorong munculnya berbagai kawasan kuliner baru yang menawarkan pengalaman berbeda 
bagi pengunjung, salah satunya adalah kawasan Manado Bay yang memadukan konsep kuliner 
dengan pemandangan pesisir. Namun, meningkatnya jumlah destinasi kuliner juga 
menimbulkan persaingan yang semakin ketat sehingga pengelola destinasi perlu menciptakan 
pengalaman yang mampu membangun persepsi positif dan mendorong pengunjung untuk 
melakukan kunjungan kembali. 

Dalam konteks perilaku konsumen, Generasi Z (Gen Z) merupakan segmen pasar yang 
penting karena memiliki karakteristik yang kritis, selektif, serta cenderung memilih destinasi 
yang sesuai dengan identitas diri mereka. Untuk memahami persepsi pengunjung terhadap 
suatu destinasi, konsep brand gestalt menjelaskan persepsi menyeluruh yang terbentuk dari 
pengalaman visual, emosional, dan fungsional, sedangkan self-place congruity 
menggambarkan kesesuaian antara citra diri pengunjung dengan citra destinasi. Kesesuaian 
tersebut dapat mendorong keterikatan emosional yang memengaruhi niat berkunjung dan 
keputusan berkunjung kembali. 

Sejumlah penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap destinasi 
dan pengalaman yang dirasakan pengunjung memiliki pengaruh terhadap niat berkunjung serta 
keputusan untuk melakukan kunjungan ulang. Penelitian Gómez-Rico et al. (2022) 
menunjukkan bahwa pengalaman merek yang positif dapat meningkatkan niat berkunjung 
kembali melalui pembentukan persepsi yang kuat terhadap destinasi. Penelitian Nguyen et al. 
(2023) juga menemukan bahwa kesesuaian antara citra destinasi dengan identitas diri 
pengunjung berperan dalam membentuk loyalitas wisatawan. Selain itu, penelitian lokal yang 
dilakukan oleh Waleian (2024) pada sektor pariwisata di Manado menunjukkan bahwa persepsi 
terhadap destinasi memiliki pengaruh terhadap kepuasan dan keputusan kunjungan ulang 
wisatawan.  

Meskipun demikian, sebagian besar penelitian sebelumnya masih berfokus pada konteks 
pariwisata umum atau sektor ritel, serta belum secara spesifik mengkaji hubungan antara brand 
gestalt, self-place congruity, niat berkunjung, dan keputusan berkunjung kembali dalam 
konteks destinasi kuliner perkotaan. Selain itu, penelitian yang secara khusus mengkaji perilaku 
kunjungan Generasi Z pada destinasi kuliner lokal seperti Manado Bay masih relatif terbatas. 
Padahal, karakteristik Generasi Z yang berbeda dari generasi sebelumnya menuntut pendekatan 
yang lebih spesifik dalam memahami perilaku kunjungan mereka. Oleh karena itu, penelitian 
ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand gestalt dan self-place congruity terhadap 
keputusan berkunjung kembali Generasi Z di Manado Bay, dengan niat berkunjung sebagai 
variabel mediasi. 
 

LANDASAN TEORI 
Brand Gestalt 

Konsep brand gestalt berasal dari teori psikologi Gestalt yang menyatakan bahwa 
manusia cenderung memahami suatu objek sebagai kesatuan yang utuh, bukan sebagai bagian-
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bagian terpisah. Wertheimer menjelaskan bahwa individu mengorganisasi pengalaman menjadi 
pola yang bermakna secara keseluruhan sehingga persepsi terhadap suatu objek terbentuk dari 
interaksi berbagai elemen secara simultan (Todorovic, 2008). Dalam konteks pemasaran, 
konsep ini digunakan untuk menjelaskan bagaimana konsumen membentuk persepsi 
menyeluruh terhadap suatu merek atau destinasi. 

Mandagi (2023) menjelaskan bahwa brand gestalt merupakan persepsi holistik 
konsumen terhadap suatu destinasi yang terbentuk dari kombinasi pengalaman visual, 
emosional, simbolik, dan fungsional. Persepsi tersebut muncul dari berbagai interaksi 
konsumen dengan destinasi, termasuk lingkungan fisik, pelayanan, serta pengalaman sosial 
yang dirasakan. Dalam konteks destinasi wisata, brand gestalt juga dapat dijelaskan melalui 
empat dimensi utama yaitu storyscapes, sensescapes, servicescapes, dan stakeholderscapes 
yang secara bersama-sama membentuk pengalaman menyeluruh pengunjung (Mandagi et al., 
2024). Berdasarkan pandangan tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand gestalt merupakan 
persepsi menyeluruh pengunjung terhadap suatu destinasi yang terbentuk dari berbagai 
pengalaman yang dirasakan secara simultan dan dapat memengaruhi sikap serta perilaku 
kunjungan wisatawan. 
Self-Place Congruity 

Self-place congruity merupakan konsep yang berasal dari Self-Congruity Theory yang 
menjelaskan kesesuaian antara citra diri individu dengan citra suatu objek seperti merek atau 
destinasi. Menurut Cao (2024), self-congruity merupakan tingkat kesesuaian antara citra diri 
individu dengan citra yang mereka tangkap dari suatu produk, jasa, atau tempat. Ketika 
konsumen merasa bahwa suatu destinasi memiliki karakteristik yang sesuai dengan identitas 
dirinya, maka akan muncul perasaan nyaman serta keterikatan emosional terhadap tempat 
tersebut. 

Šegota (2022) menjelaskan bahwa dalam konteks pariwisata konsep ini berkembang 
menjadi self-place congruity yang menggambarkan kesesuaian antara citra diri wisatawan 
dengan citra destinasi wisata. Kesesuaian tersebut dapat meningkatkan kepuasan, keterikatan 
emosional, serta loyalitas wisatawan terhadap destinasi yang dikunjungi. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa self-place congruity merupakan tingkat kesesuaian antara identitas 
diri wisatawan dengan citra destinasi yang dapat memengaruhi persepsi, kepuasan, serta 
kecenderungan wisatawan untuk melakukan kunjungan kembali. 
Niat Berkunjung 

Niat berkunjung merupakan salah satu indikator penting dalam menjelaskan perilaku 
wisatawan terhadap suatu destinasi. Dalam Theory of Planned Behavior yang dikemukakan 
oleh Ajzen, niat dipandang sebagai faktor utama yang memprediksi perilaku individu. Niat 
terbentuk dari sikap terhadap perilaku, norma subjektif, serta persepsi kontrol perilaku yang 
dimiliki individu (Ajzen dalam Uslu, 2020). 

Dalam konteks pariwisata, niat berkunjung menggambarkan kecenderungan psikologis 
wisatawan untuk melakukan kunjungan ke suatu destinasi di masa mendatang. Rantung et al. 
(2023) menyatakan bahwa niat berkunjung dipengaruhi oleh pengalaman wisata, kepuasan, 
serta persepsi nilai yang dirasakan wisatawan terhadap suatu destinasi. Wisatawan yang 
memiliki pengalaman positif dan menilai destinasi memiliki nilai yang tinggi akan 
menunjukkan niat yang lebih kuat untuk melakukan kunjungan. Oleh karena itu, dapat 
disimpulkan bahwa niat berkunjung merupakan kecenderungan psikologis wisatawan yang 
muncul dari evaluasi pengalaman dan persepsi terhadap destinasi, yang kemudian mendorong 
terbentuknya perilaku kunjungan di masa mendatang. 
Keputusan Berkunjung Kembali 

Keputusan berkunjung kembali merupakan perilaku aktual wisatawan yang 
menunjukkan kesediaan untuk mengunjungi kembali suatu destinasi setelah memperoleh 
pengalaman sebelumnya. Sander et al. (2021) menjelaskan bahwa keputusan pembelian atau 
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penggunaan kembali suatu produk atau jasa merupakan hasil evaluasi konsumen terhadap 
pengalaman yang telah diperoleh sebelumnya. 

Dalam konteks pariwisata, keputusan berkunjung kembali berkaitan erat dengan tingkat 
kepuasan, pengalaman wisata, serta persepsi positif terhadap destinasi. Rehman et al. (2023) 
menjelaskan bahwa pengalaman wisata yang menyenangkan akan membentuk kepuasan 
wisatawan yang kemudian mendorong keputusan untuk melakukan kunjungan ulang. Selain 
itu, Tarigan et al. (2025) menyatakan bahwa keputusan berkunjung kembali merupakan bentuk 
loyalitas perilaku wisatawan terhadap suatu destinasi. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa keputusan berkunjung kembali merupakan tindakan nyata wisatawan untuk 
mengunjungi kembali suatu destinasi yang dipengaruhi oleh pengalaman, kepuasan, serta 
persepsi positif yang terbentuk selama kunjungan sebelumnya. 

 
METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori 
yang bertujuan untuk menganalisis hubungan antarvariabel dalam model penelitian. Objek 
penelitian adalah pengunjung Generasi Z di kawasan Manado Bay. Penelitian ini mengkaji 
pengaruh brand gestalt dan self-place congruity terhadap keputusan berkunjung kembali, 
dengan niat berkunjung sebagai variabel mediasi. Data penelitian diperoleh melalui survei 
menggunakan kuesioner terstruktur yang disusun berdasarkan indikator dari masing-masing 
variabel penelitian. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung Generasi Z yang pernah 
mengunjungi Manado Bay. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, 
yaitu responden yang memenuhi kriteria tertentu seperti termasuk dalam kategori Generasi Z 
dan pernah mengunjungi Manado Bay. Data yang digunakan merupakan data primer yang 
diperoleh secara langsung dari responden melalui kuesioner dengan menggunakan skala Likert 
lima poin untuk mengukur tingkat persetujuan responden terhadap setiap pernyataan dalam 
instrumen penelitian. 

Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) 
berbasis Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Tahapan 
analisis meliputi analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden, evaluasi 
model pengukuran (outer model) untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk, serta 
evaluasi model struktural (inner model) untuk menguji hubungan antarvariabel dalam model 
penelitian. Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai path coefficient, t-statistic, dan 
p-value untuk mengetahui signifikansi pengaruh antarvariabel dalam penelitian. 
 
Hipotesa Penelitian  

 
Gambar 1. Model Penelitian 
Sumber : Analisis Peneliti 
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H1: Brand gestalt berpengaruh positif terhadap niat berkunjung Generasi Z di Manado Bay. 
H2: Brand gestalt berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung kembali Generasi Z di 
Manado Bay. 
H3: Self-place congruity berpengaruh positif terhadap niat berkunjung Generasi Z di Manado 
Bay. 
H4: Self-place congruity berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung kembali Generasi 
Z di Manado Bay. 
H5: Niat berkunjung berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung kembali Generasi Z 
di Manado Bay. 
H6: Niat berkunjung memediasi pengaruh brand gestalt terhadap keputusan berkunjung 
kembali Generasi Z di Manado Bay. 
H7: Niat berkunjung memediasi pengaruh self-place congruity terhadap keputusan berkunjung 
kembali Generasi Z di Manado Bay. 

 
PEMBAHASAN 

Pengembangan Model   
Pengembangan model dilakukan untuk menegaskan bahwa pembentukan keputusan 

berkunjung kembali Generasi Z ke Manado Bay dipengaruhi oleh persepsi menyeluruh 
terhadap destinasi melalui brand gestalt serta tingkat kesesuaian identitas diri dengan citra 
destinasi yang direpresentasikan oleh self-place congruity. Pengaruh kedua variabel tersebut 
selanjutnya dimediasi oleh niat berkunjung sebagai faktor psikologis yang mencerminkan 
kesiapan dan komitmen konsumen dalam melakukan kunjungan ulang. Model ini diuji untuk 
mengetahui kekuatan pengaruh langsung maupun tidak langsung antarvariabel melalui 
pengujian peran mediasi niat berkunjung. 

Pengembangan model tersebut divisualisasikan menggunakan pendekatan Partial Least 
Square–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan estimasi nilai outer loading dan path 
coefficient untuk menggambarkan tingkat validitas indikator serta kekuatan hubungan 
antarvariabel laten. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator pada masing-masing 
konstruk memiliki nilai outer loading di atas batas minimum yang disyaratkan, sehingga 
dinyatakan valid dan reliabel sebagai alat ukur variabel brand gestalt, self-place congruity, niat 
berkunjung, dan keputusan berkunjung kembali. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap 
indikator mampu merepresentasikan konstruk penelitian secara konsisten dan akurat. 

Nilai koefisien jalur (path coefficient) yang menghubungkan brand gestalt dan self-
place congruity terhadap niat berkunjung serta keputusan berkunjung kembali menunjukkan 
adanya perbedaan tingkat kekuatan pengaruh antarvariabel. Brand gestalt terlihat memberikan 
kontribusi yang relatif lebih kuat dalam membentuk persepsi dan ketertarikan awal pengunjung 
melalui pengalaman holistik destinasi, sementara self-place congruity berperan penting dalam 
memperkuat keterikatan emosional dan kesesuaian identitas diri pengunjung dengan karakter 
destinasi. Selanjutnya, niat berkunjung terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan berkunjung kembali, sekaligus memperkuat pengaruh tidak langsung dari kedua 
variabel independen. 

 



 
ISSN 2356-3966   E-ISSN: 2621-2331   I.E.Temo, D.Soepeno, C.N.Rondonuwu     Pengaruh Brand … 

 

 
         JURNAL ILMIAH MANAJEMEN BISNIS DAN INOVASI UNIVERSITAS SAM RATULANGI 

                                                                                      VOL. 13 NO. 1 JANUARI-APRIL, 87-101 
92 

 
 

Gambar 2. Pengembangan Model Penelitian 
Sumber : Data diolah, 2025 

Hasil Uji Hipotesis  

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh 
antarvariabel yang terdapat dalam model penelitian. Pengujian dilakukan menggunakan metode 
Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS). Keputusan 
penerimaan atau penolakan hipotesis ditentukan berdasarkan nilai path coefficient, t-statistic, 
dan p-value. Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05, 
yang menunjukkan adanya pengaruh signifikan antarvariabel dalam model penelitian. 

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis Penelitian (Direct dan Indirect Effects) 

Kode 
Hipotesis 

Koefisien 
Jalur 

T-Statistics P-
Value 

Hasil Uji Keterangan 

H1 0.437 7.823 0.000 Diterima Signifikan 

H2 0.127 2.473 0.013 Diterima Signifikan 

H3 0.298 4.971 0.000 Diterima Signifikan 

H4 0.142 2.740 0.006 Diterima Signifikan 

H5 0.533 10.526 0.000 Diterima Signifikan 

H6 0.233 6.347 0.000 Diterima Mediasi Parsial 

H7 0.159 4.476 0.000 Diterima Mediasi Parsial 

Sumber : Data Diolah, 2025 

 
Pembahasan 
Pengaruh Brand Gestalt terhadap Niat Berkunjung 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand gestalt berpengaruh terhadap niat 
berkunjung Generasi Z di Manado Bay. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi menyeluruh 
pengunjung terhadap suatu destinasi yang terbentuk dari berbagai pengalaman, seperti suasana 
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tempat, pengalaman visual, layanan, serta interaksi sosial, dapat memengaruhi keinginan 
pengunjung untuk berkunjung. Konsep brand gestalt menekankan bahwa persepsi konsumen 
terhadap suatu merek atau destinasi tidak terbentuk dari satu elemen saja, melainkan dari 
keseluruhan pengalaman yang dirasakan secara simultan (Mandagi, 2023). Dengan demikian, 
pengalaman yang positif terhadap keseluruhan elemen destinasi dapat meningkatkan 
ketertarikan pengunjung untuk datang. 

Bagi Generasi Z, pengalaman destinasi sering kali dikaitkan dengan pengalaman sosial 
dan estetika yang dapat mendukung gaya hidup serta aktivitas berbagi di media sosial. Destinasi 
yang mampu memberikan pengalaman menyenangkan dan konsisten akan lebih mudah 
menciptakan persepsi positif secara keseluruhan sehingga mendorong niat berkunjung. Hal ini 
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa persepsi positif terhadap brand 
atau destinasi dapat meningkatkan ketertarikan dan niat berkunjung wisatawan (Mandagi et al., 
2024). 
Pengaruh Brand Gestalt terhadap Keputusan Berkunjung Kembali 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand gestalt berpengaruh terhadap keputusan 
berkunjung kembali Generasi Z di Manado Bay. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi 
menyeluruh terhadap destinasi yang terbentuk dari pengalaman pengunjung dapat 
memengaruhi keputusan mereka untuk melakukan kunjungan ulang. Ketika pengunjung 
merasakan pengalaman yang menyenangkan dari berbagai aspek seperti fasilitas, suasana, 
pelayanan, dan interaksi sosial, maka mereka akan cenderung memiliki penilaian positif 
terhadap destinasi tersebut. 

Persepsi positif tersebut akan membentuk memori pengalaman yang dapat 
memengaruhi keputusan kunjungan di masa mendatang. Dalam konteks pemasaran destinasi, 
pengalaman menyeluruh yang positif dapat meningkatkan loyalitas pengunjung serta 
mendorong keputusan untuk kembali mengunjungi destinasi yang sama. Hal ini sejalan dengan 
pendapat Mandagi (2023) yang menyatakan bahwa brand gestalt berperan dalam membentuk 
persepsi konsum en secara holistik yang kemudian memengaruhi sikap dan perilaku konsumen 
terhadap suatu destinasi. 
Pengaruh Self-Place Congruity terhadap Niat Berkunjung 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa self-place congruity berpengaruh terhadap niat 
berkunjung Generasi Z di Manado Bay. Hal ini menunjukkan bahwa kesesuaian antara citra 
diri pengunjung dengan citra destinasi dapat memengaruhi ketertarikan untuk berkunjung. Self-
place congruity menjelaskan bahwa individu cenderung memilih tempat atau destinasi yang 
mencerminkan identitas diri, nilai, serta gaya hidup mereka (Cao, 2024). Ketika pengunjung 
merasa bahwa suatu destinasi sesuai dengan citra diri mereka, maka akan muncul perasaan 
nyaman serta keterikatan emosional terhadap tempat tersebut. 

Dalam konteks Generasi Z, kesesuaian identitas diri dengan destinasi menjadi faktor 
penting dalam menentukan pilihan kunjungan. Generasi ini cenderung memilih tempat yang 
dapat merepresentasikan gaya hidup dan citra sosial mereka. Oleh karena itu, destinasi yang 
mampu menciptakan kesesuaian dengan identitas pengunjung akan lebih mudah menarik minat 
kunjungan. Temuan ini sejalan dengan penelitian Šegota et al. (2022) yang menyatakan bahwa 
kesesuaian antara citra diri wisatawan dengan citra destinasi dapat meningkatkan niat 
berkunjung wisatawan. 
Pengaruh Self-Place Congruity terhadap Keputusan Berkunjung Kembali 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa self-place congruity berpengaruh terhadap 
keputusan berkunjung kembali Generasi Z di Manado Bay. Hal ini menunjukkan bahwa 
kesesuaian antara citra diri pengunjung dengan citra destinasi dapat memperkuat keterikatan 
emosional yang kemudian memengaruhi keputusan untuk melakukan kunjungan ulang. 
Pengunjung yang merasa bahwa suatu tempat sesuai dengan identitas dan gaya hidup mereka 
cenderung memiliki kedekatan emosional yang lebih kuat terhadap destinasi tersebut. 
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Kedekatan emosional tersebut akan meningkatkan kepuasan serta loyalitas pengunjung 
terhadap destinasi. Dalam konteks pariwisata, kesesuaian citra diri dengan citra destinasi dapat 
mendorong wisatawan untuk kembali mengunjungi tempat yang memberikan pengalaman 
positif bagi mereka. Hal ini sejalan dengan penelitian Šegota et al. (2022) yang menyatakan 
bahwa self-place congruity memiliki peran penting dalam meningkatkan loyalitas wisatawan 
serta keputusan untuk melakukan kunjungan kembali. 
Pengaruh Niat Berkunjung terhadap Keputusan Berkunjung Kembali 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa niat berkunjung berpengaruh terhadap keputusan 
berkunjung kembali Generasi Z di Manado Bay. Hal ini menunjukkan bahwa niat merupakan 
faktor penting yang dapat memprediksi perilaku aktual seseorang dalam melakukan kunjungan 
ke suatu destinasi. Dalam Theory of Planned Behavior, niat dipandang sebagai determinan 
utama yang memengaruhi perilaku individu (Ajzen dalam Uslu, 2020). Semakin kuat niat 
seseorang untuk melakukan suatu tindakan, maka semakin besar kemungkinan tindakan 
tersebut akan diwujudkan dalam perilaku nyata. 

Dalam konteks pariwisata, wisatawan yang memiliki niat berkunjung tinggi cenderung 
akan merealisasikan niat tersebut dalam bentuk kunjungan ulang. Pengalaman positif yang 
diperoleh selama kunjungan sebelumnya akan memperkuat niat wisatawan untuk kembali 
berkunjung. Hal ini sejalan dengan penelitian Rantung et al. (2023) yang menyatakan bahwa 
niat berkunjung merupakan indikator penting dalam menjelaskan keputusan wisatawan untuk 
melakukan kunjungan ulang. 
Peran Niat Berkunjung dalam Memediasi Pengaruh Brand Gestalt terhadap Keputusan 
Berkunjung Kembali 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa niat berkunjung mampu memediasi pengaruh 
brand gestalt terhadap keputusan berkunjung kembali Generasi Z di Manado Bay. Hal ini 
menunjukkan bahwa persepsi menyeluruh terhadap destinasi tidak secara langsung 
memengaruhi keputusan kunjungan ulang, tetapi terlebih dahulu membentuk niat pengunjung 
untuk berkunjung yang kemudian mendorong keputusan kunjungan kembali. 

Persepsi positif terhadap pengalaman destinasi akan meningkatkan ketertarikan 
pengunjung yang kemudian membentuk niat berkunjung. Niat tersebut selanjutnya menjadi 
faktor yang mendorong terjadinya perilaku kunjungan ulang. Hal ini sejalan dengan Theory of 
Planned Behavior yang menyatakan bahwa niat merupakan jembatan antara persepsi individu 
terhadap suatu objek dengan perilaku aktual yang dilakukan (Ajzen dalam Uslu, 2020). 
Peran Niat Berkunjung dalam Memediasi Pengaruh Self-Place Congruity terhadap 
Keputusan Berkunjung Kembali 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa niat berkunjung mampu memediasi pengaruh self-
place congruity terhadap keputusan berkunjung kembali Generasi Z di Manado Bay. Hal ini 
menunjukkan bahwa kesesuaian antara citra diri pengunjung dengan citra destinasi dapat 
meningkatkan niat berkunjung yang kemudian mendorong keputusan untuk melakukan 
kunjungan ulang. 

Ketika pengunjung merasa bahwa suatu destinasi mencerminkan identitas diri mereka, 
maka akan muncul ketertarikan dan keinginan untuk kembali mengunjungi tempat tersebut. 
Niat tersebut menjadi faktor psikologis yang mendorong perilaku kunjungan ulang di masa 
mendatang. Temuan ini sejalan dengan penelitian Šegota et al. (2022) yang menunjukkan 
bahwa kesesuaian citra diri dengan citra destinasi dapat meningkatkan niat serta loyalitas 
wisatawan terhadap destinasi. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data, pengujian hipotesis, dan pembahasan penelitian, maka 
dapat disimpulkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand gestalt dan self-place congruity 
terhadap keputusan berkunjung kembali Generasi Z pada destinasi kuliner di Manado Bay 
dengan niat berkunjung sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand 
gestalt dan self-place congruity berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung 
maupun keputusan berkunjung kembali. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi holistik 
terhadap pengalaman destinasi serta kesesuaian antara citra diri pengunjung dengan citra 
destinasi mampu meningkatkan ketertarikan dan loyalitas pengunjung, khususnya dari 
kalangan Generasi Z. 

Selain itu, niat berkunjung terbukti memiliki pengaruh paling kuat terhadap keputusan 
berkunjung kembali serta berperan sebagai variabel mediasi parsial dalam hubungan antara 
brand gestalt dan self-place congruity terhadap keputusan berkunjung kembali. Hal ini 
menunjukkan bahwa keputusan kunjungan ulang pada dasarnya merupakan realisasi dari niat 
yang telah terbentuk sebelumnya. Oleh karena itu, pengelola destinasi kuliner perlu tidak hanya 
memperkuat pengalaman destinasi secara menyeluruh, tetapi juga membangun kesesuaian 
antara citra destinasi dengan identitas dan gaya hidup pengunjung, sehingga mampu mendorong 
terbentuknya niat berkunjung yang kuat dan berkelanjutan. 

Saran 
1. Saran Praktis (Bagi Pengelola Manado Bay) 

Berdasarkan temuan penelitian, beberapa aspek pengalaman pengunjung di 
Manado Bay masih perlu ditingkatkan agar lebih sesuai dengan preferensi pengunjung 
Gen Z. Pengelola disarankan untuk memperkuat pengalaman kawasan melalui penataan 
suasana yang lebih menarik dan nyaman sehingga pengunjung terdorong untuk 
berlama-lama. Selain itu, penataan fasilitas dan kenyamanan area publik perlu 
ditingkatkan agar pengunjung dapat menikmati kawasan dengan lebih mudah dan 
nyaman. Kualitas pelayanan juga perlu diperkuat melalui peningkatan keramahan dan 
profesionalitas staf maupun tenant. 

Di sisi lain, pengelola perlu meningkatkan kolaborasi dengan pelaku usaha 
untuk menciptakan aktivitas kawasan yang lebih hidup dan menarik. Penyediaan 
kegiatan yang sesuai dengan gaya hidup Gen Z, seperti event komunitas, hiburan 
interaktif, dan aktivitas kreatif juga dapat meningkatkan daya tarik destinasi. Selain itu, 
penguatan citra Manado Bay sebagai tempat yang trendi dan menarik untuk dibagikan 
di media sosial dapat meningkatkan nilai sosial bagi pengunjung. Terakhir, pengelola 
perlu menghadirkan pembaruan atraksi dan program kegiatan secara berkala agar 
pengunjung memiliki alasan untuk kembali berkunjung. 

2. Implikasi Teoretis dan Akademis 
Penelitian ini menunjukkan bahwa brand gestalt dan self-place congruity 

berperan penting dalam membentuk niat berkunjung dan keputusan berkunjung kembali 
pada destinasi kuliner perkotaan, dengan niat berkunjung sebagai variabel mediasi 
parsial. Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model penelitian 
dengan menambahkan variabel lain seperti kepuasan pengunjung, citra destinasi, 
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pengalaman wisata, atau kualitas layanan. Selain itu, penelitian mendatang dapat 
memperluas objek penelitian pada jenis destinasi yang berbeda serta melibatkan segmen 
generasi lain agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku 
kunjungan wisatawan. 
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