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This study aims to analyze the effect of customer satisfaction on revisit 

intention through customer loyalty among tourists visiting the Kota Tua 

Jakarta Tourism Destination. Kota Tua Jakarta is one of Indonesia’s 

prominent historical and cultural tourism destinations with strong tourist 

appeal, making it important for destination managers to understand the 

factors that encourage repeat visits. This study employed a quantitative 

approach using a survey method. Data were collected through 

questionnaires distributed to 150 tourists who had previously visited 

Kota Tua Jakarta using a purposive sampling technique. Data analysis 

was conducted using Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) with the assistance of SmartPLS 4 software. The 

results indicate that customer satisfaction has a positive and significant 

effect on customer loyalty as well as on revisit intention. Furthermore, 

customer loyalty also has a positive and significant effect on revisit 

intention. The mediation analysis reveals that customer loyalty 

significantly mediates the relationship between customer satisfaction and 

revisit intention. These findings suggest that enhancing tourist 

satisfaction can strengthen customer loyalty, which ultimately 

encourages tourists to revisit the destination. This study provides 

theoretical implications for the development of tourism marketing 

literature and practical implications for destination managers in 

improving customer loyalty and repeat visitation. 
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Abstrak 

Kata Kunci:  

kepuasan pelanggan, loyalitas 

pelanggan, niat berkunjung 

kembali 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepuasan 

pelanggan terhadap niat berkunjung kembali melalui loyalitas pelanggan 

pada wisatawan Destinasi Wisata Kota Tua Jakarta. Kota Tua Jakarta 

merupakan salah satu destinasi wisata sejarah dan budaya yang memiliki 

daya tarik tinggi, sehingga penting bagi pengelola destinasi untuk 

memahami faktor-faktor yang mendorong wisatawan melakukan 

kunjungan ulang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner 

kepada 150 wisatawan yang pernah mengunjungi Kota Tua Jakarta 

dengan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan 

menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least 

Squares (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, serta niat berkunjung 

kembali. Selain itu, loyalitas pelanggan juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat berkunjung kembali. Pengujian mediasi 

menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan mampu memediasi secara 

signifikan pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat berkunjung 

kembal. Temuan ini menunjukkan bahwa peningkatan kepuasan 

wisatawan dapat memperkuat loyalitas pelanggan yang pada akhirnya 

mendorong niat berkunjung kembali. Penelitian ini memberikan 

implikasi teoritis bagi pengembangan literatur pemasaran pariwisata 

serta implikasi praktis bagi pengelola destinasi dalam meningkatkan 

loyalitas dan kunjungan ulang wisatawan. 

mailto:*filmaf.andjar@iptrisakti.ac.id
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PENDAHULUAN  

Salah satu destinasi wisata budaya 

yang memiliki daya tarik tinggi adalah 

Kota Tua Jakarta. Kawasan ini 

menawarkan berbagai bangunan 

bersejarah, museum, ruang publik, serta 

aktivitas budaya yang mencerminkan 

sejarah perkembangan Jakarta sebagai 

pusat perdagangan pada masa kolonial. 

Revitalisasi kawasan Kota Tua yang 

dilakukan pemerintah telah meningkatkan 

kualitas infrastruktur dan fasilitas wisata 

sehingga mampu menarik wisatawan 

domestik maupun mancanegara. Namun 

demikian, keberhasilan suatu destinasi 

wisata tidak hanya diukur dari jumlah 

kunjungan wisatawan, tetapi juga dari 

kemampuan destinasi dalam menciptakan 

wisatawan yang loyal dan bersedia 

melakukan kunjungan kembali. 

Tabel 1. Jumlah Kunjungan 

Tahun 
Jumlah Kunjungan  

(Orang) 

2020 84.988 

2021 165.869 

2022 1.277.894 

2023 2.198.514 

2024 2.326.781 

2025 2.413.445 

 Sumber: Satu Data Jakarta (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 1, jumlah 

kunjungan wisatawan ke Kawasan Kota 

Tua Jakarta mengalami tren peningkatan 

yang konsisten selama periode 2020–

2025. Setelah hanya mencapai 84.988 

kunjungan pada 2020 akibat pandemi 

COVID-19, jumlah pengunjung 

meningkat menjadi 165.869 pada 2021 

dan melonjak menjadi 1.277.894 pada 

2022 seiring pemulihan sektor pariwisata 

dan revitalisasi kawasan. Peningkatan 

berlanjut hingga mencapai 2.198.514 

kunjungan pada 2023, 2.326.781 pada 

2024, dan 2.413.445 pada 2025, meskipun 

dengan laju pertumbuhan yang mulai 

melambat. Tren ini menunjukkan bahwa 

Kota Tua Jakarta semakin diminati 

sebagai destinasi wisata sejarah dan 

budaya serta mencerminkan keberhasilan 

upaya revitalisasi kawasan (Satu Data 

Jakarta, 2026). 

Revitalisasi Kawasan Kota Tua 

Jakarta merupakan upaya Pemerintah 

Provinsi DKI Jakarta untuk melestarikan 

kawasan cagar budaya sekaligus 

mengembangkan Kota Tua sebagai 

destinasi wisata sejarah, pusat ekonomi 

kreatif, dan ruang publik yang terintegrasi. 

Program ini mencakup restorasi bangunan 

bersejarah, penataan kawasan pedestrian, 

revitalisasi Kali Besar, peningkatan 

fasilitas publik, serta pengembangan 

kawasan berbasis Transit Oriented 

Development (TOD) yang didukung oleh 

pembangunan MRT Jakarta Fase 2 

menuju Kota Tua. Revitalisasi tersebut 

diharapkan mampu meningkatkan daya 

tarik wisata, memperkuat aktivitas 

ekonomi, serta menjadikan Kota Tua 

sebagai kawasan heritage bertaraf 

internasional tanpa menghilangkan nilai 

sejarah dan budayanya (Pemerintah 

Provinsi DKI Jakarta, 2026; ANTARA, 

2026). 

Meskipun telah mengalami 

revitalisasi, Kawasan Kota Tua Jakarta 

masih menghadapi berbagai tantangan 

dalam pengelolaan destinasi wisata, antara 

lain kepadatan pengunjung terutama pada 

akhir pekan dan hari libur, keterbatasan 

fasilitas pendukung seperti area parkir dan 

toilet umum, isu kebersihan akibat 

tingginya aktivitas wisata, serta perlunya 

peningkatan aspek keamanan dan 

kenyamanan untuk menciptakan 

pengalaman wisata yang lebih berkualitas. 

Selain itu, pengelolaan kawasan perlu 

menjaga keseimbangan antara pelestarian 

bangunan cagar budaya dengan 

pemanfaatannya sebagai ruang publik dan 

pusat kegiatan ekonomi kreatif agar 

keberlanjutan destinasi tetap terjaga 

(Peraturan Gubernur DKI Jakarta, 2021) 

Kajian mengenai kepuasan dan 

perilaku kunjungan ulang telah banyak 

dilakukan oleh para peneliti. Penelitian 

yang dilakukan oleh Yuliantoro et al. 
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(2023) menemukan bahwa kepuasan 

merupakan salah satu faktor yang 

memengaruhi niat berkunjung kembali 

wisatawan, meskipun daya tarik destinasi 

memiliki pengaruh yang lebih dominan. 

Selanjutnya, penelitian oleh Mayasari & 

Artanti (2021) bahwa kepuasan wisatawan 

berpengaruh positif terhadap revisit 

intention melalui pembentukan sikap 

wisatawan terhadap destinasi. Penelitian 

yang dilakukan oleh Agustina & Artanti 

(2020) dan Syafrida et al. (2023) juga 

menemukan bahwa kepuasan berpengaruh 

terhadap niat kunjungan ulang dalam 

jangka pendek, namun pengaruhnya 

cenderung menurun dalam jangka 

panjang.  

Penelitian yang lebih baru 

menunjukkan bahwa loyalitas destinasi 

memiliki peran penting dalam mendorong 

perilaku kunjungan ulang. Stylos & 

Bellou (2019) menemukan bahwa 

loyalitas destinasi merupakan faktor yang 

secara signifikan memengaruhi niat 

wisatawan untuk kembali berkunjung. 

Selain itu, penelitian oleh Singh & Singh, 

(2019) menunjukkan bahwa atribut 

destinasi berkontribusi terhadap 

pembentukan revisit intention wisatawan. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Cui et 

al. (2020) dan Li et al. (2017) menjelaskan 

bahwa hubungan antara kepuasan dan 

kunjungan ulang tidak selalu konsisten 

karena dipengaruhi oleh faktor inertia 

wisatawan. Meskipun demikian, sebagian 

besar penelitian terdahulu masih berfokus 

pada revisit intention sebagai variabel 

dependen dan belum banyak mengkaji 

niat berkunjung kembali (revisit intention) 

sebagai perilaku aktual wisatawan. 

Berdasarkan kajian tersebut, 

terdapat beberapa research gap yang 

menjadi dasar penelitian ini. Pertama, 

sebagian besar penelitian terdahulu 

mengukur perilaku wisatawan 

menggunakan revisit intention, sedangkan 

penelitian mengenai niat berkunjung 

kembali masih relatif terbatas. Kedua, 

penelitian sebelumnya lebih banyak 

menguji pengaruh langsung kepuasan 

terhadap revisit intention tanpa 

menjelaskan mekanisme psikologis yang 

menghubungkan keduanya. Ketiga, 

penelitian yang menempatkan loyalitas 

pelanggan sebagai variabel mediasi antara 

kepuasan dan niat berkunjung kembali 

pada destinasi wisata heritage perkotaan 

masih sangat sedikit, khususnya pada 

destinasi Kota Tua Jakarta.  

Novelty penelitian ini terletak pada 

pengujian peran loyalitas pelanggan 

sebagai variabel intervening dalam 

hubungan antara kepuasan dan niat 

berkunjung kembali pada destinasi wisata 

sejarah perkotaan. Penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis pengaruh kepuasan 

terhadap niat berkunjung kembali melalui 

loyalitas pelanggan di Kota Tua Jakarta 

sehingga diharapkan dapat memberikan 

kontribusi teoritis bagi pengembangan 

literatur pemasaran pariwisata serta 

kontribusi praktis bagi pengelola destinasi 

dalam meningkatkan loyalitas dan 

kunjungan ulang wisatawan. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Destinasi Wisata 

Destinasi wisata merupakan suatu 

wilayah geografis yang memiliki daya 

tarik wisata, fasilitas pendukung, 

aksesibilitas, serta berbagai layanan yang 

mampu menarik wisatawan untuk 

melakukan kunjungan (Pike & Page, 

2014). Destinasi wisata tidak hanya 

mencakup objek wisata sebagai produk 

utama, tetapi juga melibatkan keseluruhan 

pengalaman yang diperoleh wisatawan 

selama berada di lokasi tujuan wisata 

(Chen et al., 2020). Dalam perspektif 

pemasaran pariwisata modern, destinasi 

dipandang sebagai kombinasi atribut 

fungsional dan psikologis yang 

membentuk persepsi wisatawan terhadap 

suatu tempat (Limonta et al., 2026). 

Kualitas destinasi yang baik dapat 

meningkatkan persepsi positif wisatawan 

dan memperkuat citra destinasi di benak 

pengunjung (Tešin et al., 2024).). Oleh 

sebab itu, destinasi wisata menjadi elemen 

penting dalam menciptakan pengalaman 



Pengaruh Kepuasan Terhadap Niat Berkunjung Kembali Melalui Loyalitas Pelanggan di Destinasi Wisata 

Kota Tua, Jakarta 

(Filma Festivalia, M. Husen Hutagalung, Freddy Triono, Fifi Nofiyanti, dan Pricilia Johani Sakti) 

  

 

207 

 

Jurnal Ilmiah Pariwisata, Volume 31 No.2, Juli  2026, pp 204-223 

wisata yang berkesan dan bernilai bagi 

wisatawan (Prayag et al., 2017). 

Pengelolaan destinasi wisata yang 

efektif memerlukan integrasi antara 

kualitas layanan, keberlanjutan 

lingkungan, atraksi wisata, serta 

keterlibatan masyarakat lokal (Uslu et al., 

2023). Penelitian menunjukkan bahwa 

citra destinasi memiliki pengaruh 

signifikan terhadap persepsi kualitas dan 

perilaku wisatawan selama maupun 

setelah kunjungan (Afshardoost & 

Eshaghi, 2020). Pengalaman wisata yang 

unik dan autentik mampu meningkatkan 

daya saing destinasi dalam pasar 

pariwisata global yang semakin kompetitif 

(Kim, 2018). Selain itu, destinasi yang 

mampu memenuhi kebutuhan emosional 

dan fungsional wisatawan cenderung 

memperoleh tingkat kepuasan yang lebih 

tinggi (Hallmann et al., 2015). Dengan 

demikian, pengembangan destinasi wisata 

perlu dilakukan secara berkelanjutan 

untuk menjaga kualitas pengalaman 

wisatawan dan keberlangsungan destinasi 

(Basle, 2023). 

 

Expectation Confirmation Theory dalam 

Perilaku Wisatawan 

Expectation Confirmation Theory 

(ECT) yang dikembangkan oleh Oliver 

(1980) menjelaskan bahwa kepuasan 

konsumen terbentuk melalui perbandingan 

antara harapan sebelum menggunakan 

suatu produk atau jasa dengan kinerja 

yang dirasakan setelah pengalaman 

tersebut. Dalam konteks pariwisata, 

wisatawan membentuk ekspektasi 

terhadap suatu destinasi berdasarkan 

informasi, promosi, maupun pengalaman 

sebelumnya. Setelah melakukan 

kunjungan, wisatawan akan mengevaluasi 

apakah pengalaman yang diperoleh sesuai 

atau melebihi harapannya (confirmation) 

atau justru berada di bawah harapan 

(disconfirmation). Apabila pengalaman 

yang dirasakan memenuhi atau melampaui 

ekspektasi, maka wisatawan akan merasa 

puas, sedangkan ketidaksesuaian antara 

harapan dan pengalaman akan 

menimbulkan ketidakpuasan (Oliver, 

1980). 

ECT juga menjelaskan bahwa 

kepuasan wisatawan merupakan faktor 

penting yang mendorong terbentuknya 

loyalitas dan niat berkunjung kembali 

(revisit intention). Wisatawan yang 

memperoleh pengalaman positif 

cenderung menunjukkan loyalitas melalui 

keinginan untuk melakukan kunjungan 

ulang serta merekomendasikan destinasi 

kepada orang lain. Oleh karena itu, teori 

ini menjadi landasan yang relevan dalam 

menjelaskan hubungan antara kepuasan, 

loyalitas, dan keputusan atau niat 

berkunjung kembali pada destinasi wisata 

(Oliver, 1999; Yoon & Uysal, 2005; Chen 

& Tsai, 2007). 

 

Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan merupakan 

evaluasi keseluruhan yang dilakukan 

konsumen setelah membandingkan 

harapan sebelum pembelian dengan 

kinerja aktual yang dirasakan setelah 

mengonsumsi produk atau jasa (Sakti et 

al., 2023). Dalam konteks pariwisata, 

kepuasan wisatawan mencerminkan 

tingkat kesesuaian antara ekspektasi 

sebelum berkunjung dengan pengalaman 

yang diperoleh selama berada di destinasi 

wisata (Prasasongko, 2026). Tingkat 

kepuasan yang tinggi menunjukkan bahwa 

destinasi berhasil memenuhi kebutuhan 

dan keinginan wisatawan secara optimal 

(Djatola et al., 2025). Kepuasan 

wisatawan sering digunakan sebagai 

indikator utama keberhasilan pengelolaan 

destinasi wisata karena berkaitan langsung 

dengan persepsi kualitas yang dirasakan 

pengunjung (Jaya et al., 2022). Akibatnya, 

peningkatan kepuasan wisatawan menjadi 

fokus utama dalam strategi pemasaran 

destinasi wisata modern (Putri & Tuti, 

2024). 

Berbagai penelitian menunjukkan 

bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh 

positif terhadap perilaku pascakunjungan, 

seperti niat berkunjung kembali dan 

rekomendasi kepada orang lain (Kadi et 
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al., 2021). Wisatawan yang merasa puas 

cenderung memiliki hubungan emosional 

yang lebih kuat dengan destinasi yang 

dikunjungi (Lee & Jeong, 2021). Selain 

itu, kepuasan juga berperan sebagai 

variabel mediasi antara kualitas destinasi 

dan loyalitas wisatawan (Chong, 2016). 

Pengalaman wisata yang menyenangkan 

dan sesuai harapan akan meningkatkan 

tingkat kepuasan wisatawan secara 

signifikan (Aliedan et al., 2021).  

 

Niat Berkunjung Kembali 

Niat berkunjung kembali merupakan 

kecenderungan wisatawan untuk 

melakukan niat kunjungan ulang ke 

destinasi yang pernah dikunjungi 

sebelumnya berdasarkan pengalaman 

yang telah diperoleh (Abbasi et al., 2021). 

Perilaku ini muncul ketika wisatawan 

memiliki persepsi positif terhadap kualitas 

destinasi dan pengalaman wisata yang 

dirasakan selama kunjungan sebelumnya 

(Singh & Singh, 2019). Semakin tinggi 

tingkat kepuasan wisatawan, semakin 

besar kemungkinan mereka untuk 

melakukan kunjungan ulang di masa 

mendatang (Respati et al., 2025).  

Penelitian terbaru menunjukkan 

bahwa kepuasan wisatawan berperan 

sebagai faktor dominan dalam membentuk 

revisit intention dibandingkan faktor 

lainnya (Abbasi et al., 2021; Singh & 

Singh et al., 2019; Respati et al., 2025). 

Dengan demikian, pengelola destinasi 

perlu menciptakan pengalaman yang 

memorable untuk meningkatkan 

kemungkinan kunjungan ulang wisatawan. 

 

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan merupakan 

komitmen yang kuat dari pelanggan untuk 

terus menggunakan, membeli, atau 

mengunjungi kembali suatu produk, jasa, 

maupun destinasi wisata secara konsisten 

di masa depan (Stylos & Bellou, 2019). 

Dalam industri pariwisata, loyalitas 

wisatawan ditunjukkan melalui kunjungan 

ulang serta kesediaan untuk 

merekomendasikan destinasi kepada 

orang lain (Cong, 2016). Loyalitas 

menjadi aset penting bagi destinasi wisata 

karena dapat meningkatkan keberlanjutan 

kunjungan wisatawan dan mengurangi 

biaya promosi (Wang & Li, 2023). 

Wisatawan yang loyal cenderung 

memiliki hubungan emosional yang lebih 

kuat dengan destinasi dibandingkan 

wisatawan yang hanya berkunjung sekali 

(Patwardhan et al., 2020).  

Penelitian menunjukkan bahwa 

loyalitas wisatawan terbentuk melalui 

hubungan jangka panjang antara 

wisatawan dan destinasi yang didasarkan 

pada kepercayaan serta kepuasan yang 

berkelanjutan (Luong, 2025; Fakfare, 

2023; Wang & Li, 2023; Patwardhan et 

al., 2020; Stylos & Bellou, 2019; Cong, 

2016). Dengan demikian, pengelola 

destinasi perlu mengembangkan strategi 

yang mampu mempertahankan kepuasan 

dan pengalaman positif wisatawan guna 

meningkatkan loyalitas pelanggan. 

 

Pengembangan Hipotesis 

Kepuasan pelanggan merupakan 

salah satu faktor utama yang membentuk 

loyalitas pelanggan. Dalam konteks 

pariwisata, wisatawan yang merasa puas 

terhadap pengalaman yang diperoleh 

selama berkunjung akan memiliki 

kecenderungan untuk mempertahankan 

hubungan dengan destinasi tersebut. 

Kepuasan yang tinggi menciptakan 

persepsi positif, meningkatkan 

kepercayaan, serta memperkuat ikatan 

emosional antara wisatawan dan destinasi 

wisata. Penelitian sebelumnya 

menunjukkan bahwa kepuasan wisatawan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas wisatawan (Chong, 

2016; Lee & Jeong, 2021; Wang & Li, 

2023). Semakin tinggi tingkat kepuasan 

yang dirasakan wisatawan, maka semakin 

tinggi pula loyalitas yang terbentuk 

terhadap destinasi wisata. 

H1: Kepuasan pelanggan berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan 

di Destinasi Wisata Kota Tua 

Jakarta 
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Kepuasan pelanggan menjadi faktor 

penting yang memengaruhi perilaku 

pascakunjungan wisatawan. Wisatawan 

yang memperoleh pengalaman sesuai atau 

melebihi harapan cenderung memiliki 

keinginan yang lebih kuat untuk kembali 

mengunjungi destinasi yang sama. Dalam 

teori perilaku konsumen, kepuasan 

merupakan hasil evaluasi pengalaman 

konsumsi yang dapat memengaruhi niat 

pembelian atau penggunaan ulang di masa 

mendatang. Penelitian yang dilakukan 

oleh Abbasi et al. (2021), Singh dan Singh 

(2019), serta Respati et al. (2025) 

menunjukkan bahwa kepuasan wisatawan 

berpengaruh positif terhadap perilaku 

kunjungan ulang. Jadi, semakin tinggi 

kepuasan wisatawan terhadap Kota Tua 

Jakarta, maka semakin besar 

kemungkinan wisatawan mengambil niat 

untuk berkunjung kembali. 

H2: Kepuasan pelanggan berpengaruh 

positif terhadap niat berkunjung 

kembali di Destinasi Wisata Kota 

Tua Jakarta 

Loyalitas pelanggan mencerminkan 

komitmen wisatawan untuk terus 

mengunjungi destinasi yang sama dan 

merekomendasikannya kepada orang lain. 

Wisatawan yang loyal biasanya memiliki 

keterikatan emosional yang kuat terhadap 

destinasi sehingga lebih cenderung 

melakukan kunjungan ulang dibandingkan 

wisatawan yang tidak loyal. Loyalitas juga 

dianggap sebagai indikator keberhasilan 

hubungan jangka panjang antara 

wisatawan dan destinasi wisata. Penelitian 

Stylos dan Bellou (2019), Wang dan Li 

(2023), serta Patwardhan et al. (2020) 

menemukan bahwa loyalitas wisatawan 

berpengaruh positif terhadap perilaku 

kunjungan ulang. Dengan demikian, 

semakin tinggi loyalitas wisatawan 

terhadap Kota Tua Jakarta, semakin besar 

peluang wisatawan untuk melakukan 

kunjungan kembali. 

H3: Loyalitas pelanggan berpengaruh 

positif terhadap niat berkunjung 

kembali di Destinasi Wisata Kota 

Tua Jakarta. 

Kepuasan pelanggan tidak hanya 

berpengaruh secara langsung terhadap niat 

berkunjung kembali, tetapi juga dapat 

membentuk loyalitas yang pada akhirnya 

mendorong wisatawan melakukan 

kunjungan ulang. Wisatawan yang puas 

akan mengembangkan sikap positif 

terhadap destinasi, kemudian membentuk 

loyalitas yang lebih kuat dan mendorong 

perilaku berkunjung kembali. Dalam 

perspektif relationship marketing, 

loyalitas merupakan konsekuensi dari 

kepuasan yang berkelanjutan dan berperan 

sebagai mekanisme psikologis yang 

menjembatani hubungan antara kepuasan 

dan perilaku aktual pelanggan. Beberapa 

penelitian terdahulu menunjukkan bahwa 

loyalitas mampu menjadi variabel mediasi 

dalam hubungan antara kepuasan dan 

perilaku kunjungan ulang wisatawan 

(Stylos & Bellou, 2019; Cong, 2016; 

Wang & Li, 2023). Berdasarkan hal 

tersebut, loyalitas pelanggan diduga 

berperan sebagai variabel intervening 

dalam penelitian ini. 

H4: Loyalitas pelanggan memediasi 

pengaruh kepuasan pelanggan 

terhadap niat berkunjung kembali 

di Destinasi Wisata Kota Tua 

Jakarta 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei dan desain penelitian eksplanatori. 

Pendekatan kuantitatif dipilih karena 

penelitian bertujuan menguji hubungan 

kausal antara kepuasan pelanggan, 

loyalitas pelanggan, dan niat berkunjung 

kembali pada wisatawan yang pernah 

mengunjungi Kota Tua Jakarta. Penelitian 

eksplanatori digunakan untuk menjelaskan 

pengaruh antarvariabel melalui pengujian 

hipotesis yang telah dirumuskan 

berdasarkan teori dan penelitian terdahulu. 

Data penelitian diperoleh secara cross-

sectional, yaitu dikumpulkan dalam satu 

periode waktu tertentu melalui penyebaran 

kuesioner kepada responden. 
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Penelitian dilaksanakan di kawasan 

wisata Kota Tua Jakarta yang merupakan 

salah satu destinasi wisata sejarah dan 

budaya utama di Indonesia. Pengumpulan 

data dilakukan kepada wisatawan yang 

sedang maupun pernah mengunjungi Kota 

Tua Jakarta. Waktu penelitian 

dilaksanakan selama periode 

pengumpulan data yang telah ditentukan 

oleh peneliti. 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh wisatawan yang pernah 

berkunjung ke Kota Tua Jakarta. Karena 

jumlah populasi tidak diketahui secara 

pasti (unknown population), teknik 

pengambilan sampel yang digunakan 

adalah non-probability sampling dengan 

metode purposive sampling. Teknik ini 

dipilih karena responden harus memenuhi 

kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan 

penelitian. Kriteria responden dalam 

penelitian ini adalah: (1) Berusia minimal 

17 tahun; (2) Pernah mengunjungi Kota 

Tua Jakarta minimal satu kali dalam dua 

tahun terakhir; (3) Bersedia mengisi 

kuesioner secara lengkap.  

Penentuan jumlah sampel mengacu 

pada pendapat Hair et al. (2022) yang 

menyatakan bahwa jumlah sampel 

minimum dalam analisis Structural 

Equation Modeling (SEM) adalah 5–10 

kali jumlah indikator yang digunakan. 

Penelitian ini menggunakan 15 indikator 

pengukuran sehingga jumlah sampel 

minimum adalah 150 responden (15 × 10). 

Sehingga, jumlah responden yang 

digunakan dalam penelitian ini sebanyak 

150 wisatawan. Data primer diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner secara 

langsung maupun daring (online survey) 

menggunakan skala Likert lima poin, 

yaitu: (1) Sangat tidak setuju; (2) Tidak 

setuju; (3) Netral; (4) Setuju; (5) Sangat 

setuju.  

Pengumpulan data dilakukan pada 

periode Maret hingga Juni 2026 melalui 

penyebaran kuesioner secara langsung 

kepada wisatawan di Kawasan Kota Tua 

Jakarta serta secara daring menggunakan 

Google Forms. Sebanyak 165 kuesioner 

disebarkan, dan 150 kuesioner dinyatakan 

valid serta layak dianalisis setelah melalui 

proses screening. Penyaringan responden 

dilakukan berdasarkan kriteria penelitian, 

yaitu berusia minimal 17 tahun, pernah 

mengunjungi Kota Tua Jakarta sedikitnya 

satu kali dalam dua tahun terakhir, 

mengisi kuesioner secara lengkap, serta 

tidak terindikasi adanya duplikasi atau 

ketidakkonsistenan jawaban. 

 
Tabel 2. Operasionalisasi Variabel Penelitian 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Kepuasan 

Pelanggan 

(X) 

Tingkat evaluasi wisatawan 

terhadap pengalaman 

berkunjung yang diperoleh 

dibandingkan dengan harapan 

sebelum berkunjung. 

Kepuasan terhadap pengalaman wisata 

Kesesuaian harapan dengan kenyataan 

Kepuasan terhadap fasilitas wisata 

Kepuasan terhadap pelayanan wisata 

Kepuasan secara keseluruhan 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Z) 

Komitmen wisatawan untuk 

mempertahankan hubungan 

dengan destinasi dan 

memberikan rekomendasi 

kepada orang lain. 

Keinginan mengunjungi Kembali 

Preferensi terhadap Kota Tua Jakarta 

Kesediaan merekomendasikan kepada 

orang lain 

Kesediaan memberikan informasi positif 

Komitmen terhadap destinasi 

Niat 

Berkunjung 

Kembali (Y) 

Niat aktual wisatawan untuk 

melakukan kunjungan ulang ke 

destinasi yang pernah 

dikunjungi sebelumnya. 

Niat merealisasikan kunjungan ulang 

Perencanaan kunjungan ulang 

Kesediaan mengalokasikan waktu untuk 

berkunjung Kembali 

Kesediaan mengeluarkan biaya untuk 

kunjungan ulang 
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Variabel Definisi Operasional Indikator 

Niat memilih kembali Kota Tua 

Jakarta sebagai destinasi wisata 

Sumber: Kadi et al. (2021); Lee & Jeong (2021; Stylos & Bellou (2019); Wang & Li (2023); 

Abbasi et al. (2021); Singh & Singh (2019) 

 

Penelitian ini menggunakan metode 

Structural Equation Modeling berbasis 

Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 

4. Metode SEM-PLS dipilih karena 

mampu menguji hubungan simultan antara 

variabel laten serta menganalisis pengaruh 

mediasi dalam model penelitian. 

Analisis data dilakukan melalui beberapa 

tahapan sebagai berikut: (1) Analisis 

deskriptif digunakan untuk 

menggambarkan karakteristik responden 

berdasarkan usia, jenis kelamin, 

pendidikan, pekerjaan, dan frekuensi 

kunjungan ke Kota Tua Jakarta; (2) 

Evaluasi outer model dilakukan untuk 

menguji validitas dan reliabilitas; (3) 

Evaluasi inner model dilakukan untuk 

mengetahui kemampuan model dalam 

menjelaskan hubungan antar variabel 

melalui  Nilai R-Square (R²) dan 

pengujian hipotesis dilakukan 

menggunakan teknik bootstrapping 

dengan tingkat signifikansi 5%. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 3. Karakteristik Responden  

Karakteristik Kategori Frekuensi  Persentase (%) 

Jenis Kelamin 
Laki-laki 68 45,3 

Perempuan 82 54,7 

Usia 

17–25 Tahun 72 48,0 

26–35 Tahun 41 27,3 

36–45 Tahun 23 15,3 

> 45 Tahun 14 9,4 

Pendidikan Terakhir 

SMA/Sederajat 58 38,7 

Diploma 22 14,7 

Sarjana (S1) 57 38,0 

Pascasarjana (S2/S3) 13 8,6 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 54 36,0 

Pegawai Swasta 48 32,0 

ASN/TNI/POLRI 12 8,0 

Wirausaha 21 14,0 

Lainnya 15 10,0 

Frekuensi Kunjungan 

1 Kali 39 26,0 

2–3 Kali 67 44,7 

4–5 Kali 28 18,7 

>5 Kali 16 10,6 

Sumber: Data Primer Diolah (2026) 
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Berdasarkan Tabel 3, mayoritas 

responden berjenis kelamin perempuan 

sebanyak 82 orang (54,7%), sedangkan 

laki-laki sebanyak 68 orang (45,3%). 

Dari segi usia, responden didominasi oleh 

kelompok usia 17–25 tahun sebanyak 72 

orang (48,0%), menunjukkan bahwa Kota 

Tua Jakarta menjadi destinasi yang 

banyak diminati oleh generasi muda 

sebagai lokasi wisata sejarah, edukasi, 

dan rekreasi. Berdasarkan tingkat 

pendidikan, sebagian besar responden 

memiliki pendidikan SMA/sederajat 

(38,7%) dan Sarjana (38,0%), yang 

menunjukkan bahwa wisatawan Kota Tua 

berasal dari kelompok dengan tingkat 

pendidikan yang cukup baik. Ditinjau 

dari pekerjaan, kelompok 

pelajar/mahasiswa mendominasi dengan 

36,0%, diikuti pegawai swasta sebesar 

32,0%, yang mengindikasikan bahwa 

kawasan Kota Tua memiliki daya tarik 

kuat bagi kalangan muda dan pekerja. 

Sementara itu, berdasarkan frekuensi 

kunjungan, mayoritas responden telah 

mengunjungi Kota Tua sebanyak 2–3 kali 

(44,7%), bahkan 29,3% responden telah 

berkunjung lebih dari tiga kali. Temuan 

ini menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden telah memiliki pengalaman 

berulang terhadap destinasi Kota Tua 

Jakarta sehingga dinilai mampu 

memberikan penilaian yang lebih akurat 

mengenai tingkat kepuasan, loyalitas, dan 

niat berkunjung kembali yang menjadi 

fokus penelitian. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas 

Variabel 

Item Pernyataan 
Loading 

Factor 

Average 

Variance 

Extracted 

Kepuasan 

Pelanggan 

(X) 

Kepuasan terhadap pengalaman wisata 0.842 0.697 

Kesesuaian harapan dengan kenyataan 0.811 

Kepuasan terhadap fasilitas wisata 0.825 

Kepuasan terhadap pelayanan wisata 0.857 

Kepuasan secara keseluruhan 0.842 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Z) 

Keinginan mengunjungi Kembali 0.871 0.744 

Preferensi terhadap Kota Tua Jakarta 0.836 

Kesediaan merekomendasikan kepada orang lain 0.892 

Kesediaan memberikan informasi positif 0.854 

Komitmen terhadap destinasi 0.859 

Niat 

Berkunjung 

Kembali (Y) 

Niat merealisasikan kunjungan ulang 0.883 0.760 

Perencanaan kunjungan ulang 0.857 

Kesediaan mengalokasikan waktu untuk 

berkunjung Kembali 

0.875 

Kesediaan mengeluarkan biaya untuk kunjungan 

ulang 

0.849 

Niat memilih kembali Kota Tua Jakarta sebagai 

destinasi wisata 

0.893 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 4, seluruh 

indikator yang digunakan dalam 

penelitian memiliki nilai loading factor 

berkisar antara 0,811 hingga 0,893. Nilai 

tersebut berada di atas batas minimum 

yang direkomendasikan oleh Hair et al. 

(2022), yaitu 0,700, sehingga seluruh 

indikator dinyatakan valid dalam 

merefleksikan konstruk yang diukur. 

Variabel Kepuasan Pelanggan memiliki 

nilai AVE sebesar 0,697, Loyalitas 

Pelanggan sebesar 0,744, dan Niat 

Berkunjung Kembali sebesar 0,760. 

Seluruh nilai AVE telah melampaui 
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kriteria minimum 0,500, yang 

menunjukkan bahwa masing-masing 

konstruk mampu menjelaskan lebih dari 

50% varians indikatornya. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa instrumen 

penelitian memiliki tingkat validitas 

konvergen yang sangat baik, sehingga 

seluruh indikator layak dipertahankan dan 

dapat digunakan untuk analisis lebih 

lanjut pada model struktural. Selain itu, 

tingginya nilai loading factor pada 

variabel loyalitas dan niat berkunjung 

kembali menunjukkan bahwa kedua 

konstruk tersebut memiliki kemampuan 

yang kuat dalam merepresentasikan 

perilaku wisatawan terhadap destinasi 

Kota Tua Jakarta. 

 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

Variable 
Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Kepuasan Pelanggan (X) 0.891 0.920 

Loyalitas Pelanggan (Z) 0.914 0.936 

Niat Berkunjung Kembali (Y) 0.921 0.941 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 5, seluruh 

variabel penelitian memiliki nilai 

Cronbach's Alpha dan Composite 

Reliability yang berada di atas batas 

minimum 0,700 sehingga memenuhi 

kriteria reliabilitas yang 

direkomendasikan oleh Hair et al. (2022). 

Variabel Kepuasan Pelanggan memiliki 

nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,891 dan 

Composite Reliability sebesar 0,920, 

menunjukkan tingkat konsistensi internal 

yang sangat baik. Variabel Loyalitas 

Pelanggan memperoleh nilai Cronbach's 

Alpha sebesar 0,914 dan Composite 

Reliability sebesar 0,936, sedangkan 

variabel Niat Berkunjung Kembali 

memiliki nilai Cronbach's Alpha sebesar 

0,921 dan Composite Reliability sebesar 

0,941 yang merupakan nilai tertinggi di 

antara seluruh konstruk penelitian. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa seluruh 

indikator pada masing-masing variabel 

mampu mengukur konstruk yang sama 

secara konsisten dan stabil. Dengan 

demikian, instrumen penelitian dinyatakan 

reliabel dan layak digunakan untuk 

analisis lebih lanjut pada pengujian model 

struktural dan hipotesis penelitian. 

 

Tabel 6. Hasil Uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Variabel Kepuasan Pelanggan Loyalitas Pelanggan Niat Berkunjung Kembali 

Kepuasan Pelanggan - 0.823 0.786 

Loyalitas Pelanggan 0.823 - 0.845 

Niat Berkunjung Kembali 0.786 0.845 - 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 6, seluruh nilai 

HTMT berada pada rentang 0,786–0,845 

dan masih berada di bawah batas 

maksimum 0,900 sebagaimana 

direkomendasikan oleh Hair et al. (2022). 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

masing-masing konstruk memiliki 

validitas diskriminan yang baik, sehingga 

Kepuasan Pelanggan, Loyalitas 

Pelanggan, dan Niat Berkunjung Kembali 

merupakan konstruk yang saling berbeda 

secara empiris. Nilai HTMT tertinggi 

terdapat pada hubungan Loyalitas 

Pelanggan dan Niat Berkunjung Kembali 

(0,845), yang mengindikasikan adanya 

hubungan yang kuat namun tetap berada 
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dalam batas yang diperbolehkan. Dengan 

demikian, model pengukuran telah 

memenuhi asumsi validitas diskriminan 

sehingga setiap variabel laten mampu 

menjelaskan konsep yang berbeda secara 

memadai. 

Tabel 7. Hasil Uji Multikolinearitas (Inner VIF) 

Hubungan VIF 

Kepuasan Pelanggan → Loyalitas Pelanggan 1.000 

Kepuasan Pelanggan → Niat Berkunjung Kembali 2.105 

Loyalitas Pelanggan → Niat Berkunjung Kembali 2.127 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 7, seluruh nilai 

Variance Inflation Factor (VIF) berada 

pada kisaran 1,000 – 2,127 atau jauh di 

bawah batas maksimum 5,000 bahkan di 

bawah batas konservatif 3,300. Temuan 

tersebut menunjukkan bahwa tidak 

terdapat gejala multikolinearitas 

antarvariabel eksogen dalam model 

struktural. Nilai VIF sebesar 2,105 dan 

2,127 pada jalur menuju Niat Berkunjung 

Kembali menunjukkan bahwa Kepuasan 

Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan tidak 

saling menimbulkan korelasi yang 

berlebihan ketika menjelaskan variabel 

dependen. Oleh karena itu, estimasi 

koefisien jalur dapat dianggap stabil dan 

tidak mengalami bias akibat 

multikolinearitas. 

 

Tabel 8. Hasil Uji Effect Size (f²) 

Hubungan f² Kategori 

Kepuasan Pelanggan → Loyalitas Pelanggan 1.128 Besar 

Kepuasan Pelanggan → Niat Berkunjung Kembali 0.158 Sedang 

Loyalitas Pelanggan → Niat Berkunjung Kembali 0.490 Besar 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 8, Kepuasan 

Pelanggan memiliki pengaruh yang sangat 

besar terhadap Loyalitas Pelanggan 

dengan nilai f² sebesar 1,128, yang 

menunjukkan bahwa variabel tersebut 

merupakan determinan utama dalam 

pembentukan loyalitas wisatawan. 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap 

Niat Berkunjung Kembali memiliki nilai 

f² sebesar 0,158 yang termasuk kategori 

sedang, sehingga kepuasan masih 

memberikan kontribusi langsung yang 

cukup berarti terhadap niat berkunjung 

kembali. Sementara itu, Loyalitas 

Pelanggan memiliki effect size sebesar 

0,490 terhadap Niat Berkunjung Kembali 

yang termasuk kategori besar, 

mengindikasikan bahwa loyalitas 

merupakan prediktor yang sangat kuat 

dalam meningkatkan keinginan wisatawan 

untuk kembali mengunjungi Kota Tua 

Jakarta. 

 

Tabel 9. Hasil Uji Predictive Relevance (Q²) 

Variabel Endogen SSO SSE Q² 

Loyalitas Pelanggan 750.000 455.800 0.392 

Niat Berkunjung Kembali 750.000 338.200 0.549 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

Berdasarkan Tabel 9, seluruh nilai Q² 

bernilai positif, yaitu sebesar 0,392 untuk 

Loyalitas Pelanggan dan 0,549 untuk Niat 

Berkunjung Kembali. Hasil ini 
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menunjukkan bahwa model memiliki 

kemampuan predictive relevance yang 

baik karena seluruh nilai melebihi batas 

minimum 0. Nilai Q² pada Niat 

Berkunjung Kembali merupakan yang 

tertinggi, yang mengindikasikan bahwa 

model memiliki kemampuan prediksi 

yang kuat terhadap perilaku wisatawan 

untuk melakukan kunjungan ulang. 

Dengan demikian, model struktural tidak 

hanya mampu menjelaskan hubungan 

antarvariabel, tetapi juga memiliki daya 

prediksi yang baik terhadap data 

observasi. 
 

Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Regresi R Square 
Adjusted R 

Square 

Loyalitas Pelanggan 0.530 0.527 

Niat Berkunjung Kembali 0.657 0.652 

Sumber: Data diolah (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 10, variabel 

Loyalitas Pelanggan memiliki nilai R 

Square sebesar 0,530 dan Adjusted R 

Square sebesar 0,527. Hasil ini 

menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan 

mampu menjelaskan sebesar 53,0% 

variasi Loyalitas Pelanggan, sedangkan 

sisanya sebesar 47,0% dijelaskan oleh 

faktor lain di luar model penelitian. Nilai 

tersebut termasuk dalam kategori moderat, 

yang mengindikasikan bahwa kepuasan 

pelanggan memiliki kemampuan yang 

cukup kuat dalam membentuk loyalitas 

wisatawan di Kota Tua Jakarta. Sementara 

itu, variabel Niat Berkunjung Kembali 

memiliki nilai R Square sebesar 0,657 dan 

Adjusted R Square sebesar 0,652. Temuan 

ini menunjukkan bahwa Kepuasan 

Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan secara 

bersama-sama mampu menjelaskan 65,7% 

variasi Niat Berkunjung Kembali, 

sedangkan 34,3% sisanya dipengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak diteliti, 

seperti citra destinasi, kualitas 

pengalaman wisata, nilai yang dirasakan, 

promosi, maupun faktor situasional 

lainnya. Berdasarkan kriteria Hair et al. 

(2022), nilai R Square sebesar 0,530 dan 

0,657 termasuk kategori moderat hingga 

kuat, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

model penelitian memiliki kemampuan 

penjelasan yang baik dalam menjelaskan 

hubungan antara kepuasan pelanggan, 

loyalitas pelanggan, dan niat berkunjung 

kembali pada wisatawan Kota Tua 

Jakarta. 
 

Table 11. Direct Effect Test 

Relationship 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T-

Statustic 

P 

Values 
Description 

Kepuasan Pelanggan 

→ Loyalitas 

Pelanggan 

0.728 0.731 0.057 12.772 0.000 Significant 

Kepuasan Pelanggan 

→ Niat Berkunjung 

Kembali 

0.314 0.317 0.086 3.651 0.000 Significant 

Loyalitas Pelanggan 

→ Niat Berkunjung 

Kembali 

0.552 0.548 0.079 6.987 0.000 Significant 

Sumber: Data diolah (2025) 
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Berdasarkan Tabel 11, seluruh 

hubungan antarvariabel menunjukkan 

pengaruh yang positif dan signifikan. 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap 

Loyalitas Pelanggan memiliki koefisien 

jalur sebesar 0,728 dengan nilai T-statistic 

sebesar 12,772 dan P-value 0,000, yang 

menunjukkan bahwa semakin tinggi 

tingkat kepuasan wisatawan terhadap Kota 

Tua Jakarta, maka semakin tinggi pula 

loyalitas yang terbentuk. Selanjutnya, 

Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif 

terhadap Niat Berkunjung Kembali 

dengan koefisien sebesar 0,314, nilai T-

statistic 3,651, dan P-value 0,000, yang 

mengindikasikan bahwa wisatawan yang 

merasa puas cenderung mengambil niat 

untuk kembali berkunjung ke destinasi 

tersebut. Selain itu, Loyalitas Pelanggan 

memiliki pengaruh positif yang lebih kuat 

terhadap Niat Berkunjung Kembali 

dengan koefisien sebesar 0,552, nilai T-

statistic 6,987, dan P-value 0,000. Temuan 

ini menunjukkan bahwa loyalitas 

merupakan faktor yang sangat penting 

dalam mendorong niat wisatawan untuk 

melakukan kunjungan ulang 

 

Table 12. Indirect Effect 

Relationship 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T-

Statistic 

P 

Values 
Description 

Kepuasan Pelanggan → Loyalitas 

Pelanggan → Niat Berkunjung 

Kembali 

0.402 0.405 0.068 5.912 0.000 Significant 

Source: Smart PLS 4.0 data processing (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 12, pengaruh tidak 

langsung Kepuasan Pelanggan terhadap 

Niat Berkunjung Kembali melalui 

Loyalitas Pelanggan memiliki nilai 

koefisien jalur (Original Sample) sebesar 

0,402 dengan nilai T-Statistic sebesar 

5,912 dan P-Value sebesar 0,000. Nilai T-

Statistic yang lebih besar dari 1,96 dan P-

Value yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa pengaruh tidak 

langsung tersebut signifikan secara 

statistik. Hasil ini membuktikan bahwa 

Loyalitas Pelanggan mampu memediasi 

hubungan antara Kepuasan Pelanggan dan 

Niat Berkunjung Kembali pada wisatawan 

Kota Tua Jakarta. Temuan ini 

menunjukkan bahwa wisatawan yang 

merasa puas tidak hanya secara langsung 

terdorong untuk melakukan kunjungan 

ulang, tetapi juga terlebih dahulu 

membentuk loyalitas terhadap destinasi, 

yang kemudian memperkuat niat mereka 

untuk kembali berkunjung. Karena pada 

pengujian direct effect pengaruh 

Kepuasan Pelanggan terhadap Niat 

Berkunjung Kembali tetap signifikan, 

sementara pengaruh tidak langsung 

melalui Loyalitas Pelanggan juga 

signifikan, maka dapat disimpulkan 

bahwa Loyalitas Pelanggan berperan 

sebagai partial mediation (mediasi 

parsial). 

 

Pembahasan 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan 

terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil pengujian hipotesis 

menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa wisatawan yang 

memperoleh pengalaman wisata yang 

menyenangkan, fasilitas yang memadai, 

pelayanan yang baik, serta pengalaman 

yang sesuai dengan harapan akan 

memiliki persepsi positif terhadap Kota 

Tua Jakarta. Persepsi positif tersebut 

selanjutnya berkembang menjadi 

komitmen jangka panjang yang tercermin 

melalui keinginan untuk kembali 

berkunjung, merekomendasikan destinasi 

kepada orang lain, serta memberikan 

informasi positif mengenai destinasi. 

Dalam konteks destinasi wisata sejarah 
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seperti Kota Tua Jakarta, kepuasan 

wisatawan tidak hanya dipengaruhi oleh 

aspek fisik destinasi, tetapi juga oleh 

pengalaman emosional yang diperoleh 

selama menikmati nilai historis dan 

budaya yang ditawarkan. 

Secara teoritis, hasil penelitian ini 

mendukung konsep Expectation 

Confirmation Theory yang menjelaskan 

bahwa kepuasan muncul ketika 

pengalaman aktual wisatawan mampu 

memenuhi atau bahkan melampaui 

harapan sebelum berkunjung. Ketika 

harapan tersebut terpenuhi, wisatawan 

cenderung membangun hubungan yang 

lebih erat dengan destinasi sehingga 

meningkatkan loyalitas mereka. Loyalitas 

yang terbentuk menjadi aset penting bagi 

pengelola destinasi karena dapat 

menciptakan promosi dari mulut ke mulut 

(word-of-mouth) yang efektif dan 

berkelanjutan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Chong (2016), Lee dan Jeong 

(2021), serta Wang dan Li (2023) yang 

menemukan bahwa kepuasan wisatawan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas wisatawan. Temuan 

tersebut memperkuat argumentasi bahwa 

kepuasan merupakan fondasi utama dalam 

membangun hubungan jangka panjang 

antara wisatawan dan destinasi wisata. 

 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan 

terhadap Niat Berkunjung Kembali 

Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Niat 

Berkunjung Kembali. Dengan demikian, 

semakin tinggi kepuasan yang dirasakan 

wisatawan selama berkunjung ke Kota 

Tua Jakarta, maka semakin besar 

kemungkinan wisatawan mengambil niat 

untuk kembali mengunjungi destinasi 

tersebut pada masa mendatang. Kondisi 

ini mengindikasikan bahwa wisatawan 

yang puas belum tentu secara otomatis 

melakukan kunjungan ulang, karena niat 

berkunjung kembali juga dipengaruhi oleh 

berbagai faktor lain seperti ketersediaan 

waktu, kondisi ekonomi, alternatif 

destinasi wisata, tren perjalanan, serta 

preferensi pribadi wisatawan. 

Dari perspektif perilaku konsumen, 

kepuasan merupakan hasil evaluasi 

pengalaman yang berfungsi sebagai dasar 

dalam pengambilan niat pada masa 

mendatang. Ketika wisatawan merasa 

bahwa pengalaman yang diperoleh sesuai 

dengan harapan, maka risiko yang 

dirasakan terhadap kunjungan berikutnya 

akan semakin rendah. Hal ini 

meningkatkan keyakinan wisatawan untuk 

kembali memilih destinasi yang sama 

dibandingkan mencoba destinasi lain yang 

belum pernah dikunjungi. 

Hasil penelitian ini konsisten 

dengan temuan Abbasi et al. (2021), Singh 

dan Singh (2019), serta Respati et al. 

(2025) yang menyatakan bahwa kepuasan 

wisatawan memiliki pengaruh positif 

terhadap perilaku kunjungan ulang. 

Sehingga, pengelola Kota Tua Jakarta 

perlu terus menjaga kualitas fasilitas, 

kebersihan lingkungan, kenyamanan 

kawasan, dan kualitas pelayanan guna 

mempertahankan tingkat kepuasan 

wisatawan yang pada akhirnya dapat 

meningkatkan niat berkunjung kembali. 

 

Pengaruh Loyalitas Pelanggan 

terhadap Niat Berkunjung Kembali 

Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa Loyalitas Pelanggan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Niat 

Berkunjung Kembali. Temuan ini 

menunjukkan bahwa wisatawan yang 

telah memiliki keterikatan emosional 

terhadap Kota Tua Jakarta cenderung 

memiliki komitmen yang lebih tinggi 

untuk kembali berkunjung. Loyalitas yang 

terbentuk melalui pengalaman positif 

sebelumnya membuat wisatawan merasa 

nyaman dan memiliki keyakinan bahwa 

destinasi tersebut mampu memberikan 

pengalaman yang memuaskan secara 

konsisten. Selain itu, wisatawan yang 

loyal juga cenderung merekomendasikan 

destinasi kepada keluarga, teman, maupun 

kerabat sehingga menciptakan efek 
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promosi yang menguntungkan bagi 

pengelola destinasi. 

Loyalitas merupakan hasil dari 

hubungan jangka panjang antara 

pelanggan dan penyedia layanan. 

Loyalitas tidak hanya mencerminkan 

kepuasan sesaat, tetapi juga menunjukkan 

adanya keterikatan psikologis yang lebih 

mendalam terhadap destinasi, maka 

wisatawan yang loyal akan memiliki 

kecenderungan lebih tinggi untuk memilih 

kembali Kota Tua Jakarta dibandingkan 

destinasi wisata lainnya. 

Hasil penelitian ini mendukung 

penelitian Stylos dan Bellou (2019), Wang 

dan Li (2023), serta Patwardhan et al. 

(2020) yang menemukan bahwa loyalitas 

wisatawan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap perilaku kunjungan 

ulang. Temuan ini mempertegas bahwa 

strategi peningkatan loyalitas wisatawan 

perlu menjadi fokus utama dalam 

pengelolaan destinasi wisata untuk 

menjaga keberlanjutan jumlah kunjungan 

wisatawan. 

 

Peran Loyalitas Pelanggan dalam 

Memediasi Pengaruh Kepuasan 

Pelanggan terhadap Niat Berkunjung 

Kembali 

Hasil pengujian pengaruh tidak 

langsung menunjukkan bahwa Kepuasan 

Pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Niat Berkunjung 

Kembali melalui Loyalitas Pelanggan. 

Temuan ini menunjukkan bahwa loyalitas 

pelanggan memainkan peran yang sangat 

penting dalam menjelaskan bagaimana 

kepuasan dapat diterjemahkan menjadi 

perilaku kunjungan ulang. Wisatawan 

yang merasa puas tidak serta-merta 

memutuskan untuk kembali berkunjung, 

tetapi terlebih dahulu membangun 

loyalitas terhadap destinasi sebelum 

akhirnya mengambil niat untuk 

melakukan kunjungan ulang. 

Berdasarkan hasil pengujian direct 

effect dan indirect effect, diketahui bahwa 

pengaruh langsung Kepuasan Pelanggan 

terhadap Niat Berkunjung Kembali tetap 

signifikan, sementara pengaruh tidak 

langsung melalui Loyalitas Pelanggan 

juga signifikan. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa Loyalitas Pelanggan 

berperan sebagai mediasi parsial. Artinya, 

kepuasan pelanggan dapat memengaruhi 

niat berkunjung kembali baik secara 

langsung maupun melalui pembentukan 

loyalitas pelanggan. 

Hubungan jangka panjang antara 

pelanggan dan penyedia layanan terbentuk 

melalui proses kepuasan yang 

berkelanjutan. Kepuasan yang konsisten 

akan menciptakan loyalitas, dan loyalitas 

tersebut menjadi pendorong utama 

perilaku pembelian atau kunjungan ulang. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan 

penelitian Stylos dan Bellou (2019), Cong 

(2016), serta Wang dan Li (2023) yang 

menemukan bahwa loyalitas wisatawan 

berperan sebagai variabel mediasi dalam 

hubungan antara kepuasan dan perilaku 

kunjungan ulang. Jadi, pengelola Kota 

Tua Jakarta perlu tidak hanya berfokus 

pada peningkatan kepuasan wisatawan, 

tetapi juga mengembangkan strategi yang 

mampu memperkuat loyalitas wisatawan 

melalui pengalaman yang berkesan, 

pelayanan yang konsisten, serta program 

engagement yang berkelanjutan. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini bertujuan menganalisis 

pengaruh kepuasan pelanggan terhadap 

niat berkunjung kembali melalui loyalitas 

pelanggan pada wisatawan Destinasi 

Wisata Kota Tua Jakarta. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa seluruh hipotesis 

penelitian diterima. Kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan maupun niat 

berkunjung kembali. Loyalitas pelanggan 

juga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat berkunjung kembali, serta 

terbukti memediasi secara positif dan 

signifikan hubungan antara kepuasan 

pelanggan dan niat berkunjung kembali. 

Temuan ini menegaskan bahwa 

peningkatan kepuasan wisatawan akan 

memperkuat loyalitas yang pada akhirnya 
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mendorong meningkatnya niat wisatawan 

untuk kembali mengunjungi Destinasi 

Wisata Kota Tua Jakarta. 

Penelitian ini memberikan kontribusi 

terhadap pengembangan literatur 

pemasaran jasa dan pariwisata dengan 

mengonfirmasi hubungan antara kepuasan 

pelanggan, loyalitas pelanggan, dan niat 

berkunjung kembali dalam konteks 

destinasi wisata heritage. Temuan bahwa 

loyalitas pelanggan berperan sebagai 

variabel mediasi memperkuat pandangan 

bahwa kepuasan tidak hanya 

memengaruhi niat berkunjung kembali 

secara langsung, tetapi juga melalui 

pembentukan hubungan jangka panjang 

antara wisatawan dan destinasi. Dengan 

demikian, penelitian ini memperkaya 

bukti empiris mengenai mekanisme 

pembentukan revisit intention pada 

destinasi wisata budaya dan sejarah, 

khususnya di Indonesia. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pengelola Destinasi Wisata Kota Tua 

Jakarta perlu memprioritaskan 

peningkatan kepuasan wisatawan melalui 

penyediaan fasilitas yang memadai, 

kebersihan lingkungan, kenyamanan 

kawasan, aksesibilitas, keamanan, serta 

kualitas pelayanan yang konsisten. Selain 

itu, penyelenggaraan atraksi budaya, 

kegiatan edukatif, dan event wisata secara 

berkala dapat meningkatkan pengalaman 

wisatawan sehingga memperkuat loyalitas 

mereka terhadap destinasi. 

Pengelola juga perlu menerapkan 

strategi relationship marketing yang 

berorientasi pada pembentukan loyalitas, 

seperti meningkatkan interaksi melalui 

media sosial, membangun komunitas 

pengunjung, menyediakan layanan digital 

yang lebih responsif, serta mendorong 

penyebaran ulasan dan rekomendasi 

positif. Strategi tersebut diharapkan 

mampu meningkatkan keterikatan 

wisatawan dengan destinasi dan 

mendorong niat untuk melakukan 

kunjungan ulang. 

Penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan. Pertama, penelitian hanya 

dilakukan pada wisatawan Destinasi 

Wisata Kota Tua Jakarta sehingga hasil 

penelitian belum dapat digeneralisasikan 

pada seluruh destinasi wisata budaya atau 

sejarah di Indonesia. Kedua, model 

penelitian hanya menggunakan variabel 

kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, 

dan niat berkunjung kembali sehingga 

belum mencakup faktor-faktor lain yang 

juga berpotensi memengaruhi perilaku 

wisatawan. Ketiga, penelitian 

menggunakan pendekatan survei dengan 

desain potong lintang (cross-sectional), 

sehingga belum mampu menggambarkan 

perubahan persepsi dan perilaku 

wisatawan dari waktu ke waktu. 

Penelitian selanjutnya disarankan 

untuk mengembangkan model penelitian 

dengan menambahkan variabel lain yang 

relevan, seperti citra destinasi, kualitas 

pengalaman wisata, perceived value, 

kepercayaan, destination attachment, atau 

electronic word-of-mouth guna 

memperoleh pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai faktor-faktor 

yang memengaruhi niat berkunjung 

kembali. Selain itu, penelitian dapat 

dilakukan pada berbagai destinasi wisata 

budaya maupun sejarah di wilayah yang 

berbeda dengan jumlah sampel yang lebih 

besar agar hasil penelitian memiliki 

tingkat generalisasi yang lebih luas. 

Penggunaan desain penelitian longitudinal 

juga disarankan untuk mengamati 

perubahan kepuasan, loyalitas, dan niat 

berkunjung kembali wisatawan dalam 

jangka waktu tertentu. 
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