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 Indonesian tourism makes a significant contribution to the Indonesian 
economy, thus having a positive impact on the growth of the tourism 
industry. This research aims to analyze the influence of social media, service 
quality and memorable tourist experiences on return visit intentions. 
Quantitative method with cross-sectional survey method used in this 
research, as many as 110 respondents were selected using purposive 
sampling technique based on certain criteria consisting of tourists aged 17-
40 years, domiciled in Jakarta, and had visited the National Monument and 
National Museum in the last six months. Although previous research reveals 
the mediating role of memorable tourism experiences on return visit 
intentions, not many have examined the influence of social media and 
service quality together. The results show that social media has a 
significant influence on return visit intentions. Service quality also has a 
significant influence on return visit intentions. Memorable tourism 
experiences also have a significant influence on tourists' return visit 
intentions. This research can also be expanded by adding other variables 
that can influence tourists' revisit intentions, such as motivation, price, or 
destination image. In addition, further research could consider the 
mediating role of other variables, for example tourist satisfaction as a 
mediator between memorable tourism experiences and return visit 
intentions. 
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1. PENDAHULUAN 

Indonesia adalah negara kepulauan dengan sekitar 17.000 pulau, menjadikannya negara 
dengan jumlah pulau terbanyak di dunia. Keindahan alam dan keragaman budaya Indonesia menarik 
perhatian wisatawan, baik lokal maupun mancanegara. Sektor pariwisata Indonesia menyumbang 
kontribusi yang signifikan terhadap perekonomian Indonesia, hingga memberikan dampak positif bagi 
pertumbuhan industri pariwisata. Namun, setelah pandemi COVID-19, pariwisata Indonesia memasuki 
masa pemulihan yang ditandai gangguan rantai pasok, ketidakstabilan pasar keuangan, penurunan 
permintaan konsumen, dan dampak negatif pada sektor utama, termasuk pariwisata [18]. Berdasarkan 
data [9], total kunjungan wisatawan tahun 2017-2023 cenderung meningkat, kecuali pada tahun 2020 
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yang turun signifikan 27,3% atau 524.571.392 jiwa dibanding tahun 2019. Kemudian kunjungan 
kembali meningkat pada 2021-2023 seiring meredanya pandemi COVID-19 di Indonesia. 

Penelitian ini sangat relevan mengingat sektor pariwisata yang sedang berupaya pulih pasca 
pandemi COVID-19, di tengah persaingan yang semakin ketat antar destinasi wisata. Keberadaan 
penelitian ini menjadi penting untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai strategi 
yang dapat diambil oleh destinasi wisata agar tetap kompetitif dan menarik minat wisatawan di era 
pemulihan ini. Menurut data [10], pada tahun 2020-2023 menunjukkan kesenjangan signifikan antara 
Monumen Nasional dengan 12.641.389 jiwa dan Museum Nasional yang hanya mencatat 618.928 jiwa. 
Dalam konteks ini, bagaimana pengelola destinasi wisata dapat mengoptimalkan penggunaan media 
sosial dalam memastikan pesan yang disampaikan sesuai dengan preferensi wisatawan untuk menarik 
wisatawan, bagaimana destinasi wisata dapat memperbaiki aspek kualitas layanan yang perlu 
ditingkatkan, serta bagaimana menciptakan pengalaman yang lebih mendalam dan tak terlupakan bagi 
wisatawan. Kurangnya perhatian terhadap detail ini dapat menurunkan ekspektasi wisatawan sehingga 
menjadi sebuah hambatan bagi pengelola destinasi untuk meningkatkan niat kunjungan kembali 
wisatawan dan memepersulit upaya untuk medistribusikan jumlah kunjungan secara merata. 

Niat kunjungan kembali dipengaruhi oleh dampak sosial, yang diukur melalui pengembangan 
social return scale [42]. Studi ini juga memperluas pemahaman tentang bagaimana pengalaman wisata 
berkesan mempengaruhi niat kunjungan kembali. Di destinasi wisata, wisatawan cenderung mencari 
informasi terbaru untuk memutuskan niat kunjungan kembali. Biasanya, wisatawan melihat reputasi, 
kenyamanan, dan pesona suatu destinasi yang dapat dilihat dari kualitas layanan dan pengalaman 
wisata yang berkesan yang bersumber melalui media sosial [24]. 

Media sosial memiliki peran dalam mempengaruhi wisatawan terutama dalam hal berbagi 
pengalaman dan ulasan saat berwisata. Penelitian menunjukkan bahwa pengalaman wisata yang 
dibagikan oleh teman atau keluarga di media sosial cenderung lebih dipercaya daripada iklan resmi [38]. 
Kualitas layanan juga merupakan prediktor positif bagi wisatawan untuk niat kunjungan kembali suatu 
destinasi, sehingga memiliki dampak signifikan terhadap perilaku wisatawan [1]. Kualitas layanan 
mencerminkan sejauh mana suatu layanan mampu memenuhi atau bahkan melampaui harapan 
pelanggan, yang pada akhirnya berperan penting dalam menciptakan kepuasan dan loyalitas. Selain itu 
kunci untuk tetap kompetitif dalam industri pariwisata adalah dengan memberikan wisatawan 
kesempatan untuk menciptakan pengalaman wisata yang berkesan [57]. Semakin ketatnya persaingan 
antar destinasi, para peneliti sepakat bahwa tujuan perjalanan harus menawarkan pengalaman wisata 
yang mengesankan bagi wisatawan dalam menciptakan niat kunjungan kembali [14]. 

Penelitian serupa telah dilakukan sebelumnya oleh [1] dan [28] menunjukkan bahwasannya 
media sosial berperan penting dalam mempengaruhi niat kunjungan kembali. Studi-studi ini 
menunjukkan bahwa pengalaman positif yang dibagikan di media sosial dapat meningkatkan niat 
wisatawan untuk kembali berkunjung,  

Penelitian sebelumnya terbatas dalam mengeksplorasi bagaimana media sosial, kualitas 
layanan, dan pengalaman wisata berkesan dapat berkontribusi secara bersamaan dalam membentuk 
niat kunjungan kembali. Maka dari penelitian ini mengisi kekosongan tersebut dengan menggabungkan 
hubungan variabel media sosial, kualitas layanan, dan pengalaman wisata berkesan terhadap niat 
kunjungan kembali dalam satu kerangka penelitian yang lebih menyeluruh. Dengan pendekatan ini, 
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana ketiga variabel tersebut saling 
berinteraksi dan berkontribusi dalam membentuk niat wisatawan untuk kembali mengunjungi suatu 
destinasi. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa tidak ada studi sebelumnya yang serupa dalam 
mengkaji variabel tersebut secara bersamaan seperti yang dilakukan dalam penelitian ini. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan antara media sosial, kualitas layanan, 
dan pengalaman wisata yang berkesan terhadap niat kunjungan kembali wisatawan. Media sosial 
berkontribusi penting dalam membangun hubungan dengan wisatawan, kualitas layanan yang baik juga 
dapat meningkatkan loyalitas wisatawan dan pengalaman wisata yang berkesan akan menciptakan 
ikatan emosional yang mendorong wisatawan untuk kembali. Diharapkan penelitian ini dapat 
membantu destinasi wisata mencapai tujuan jangka panjang, yaitu mendistribusikan kunjungan secara 
merata ke berbagai destinasi wisata. Selain itu, mengingat setiap destinasi wisata memiliki daya tarik 
unik, pengelola destinasi perlu menyusun kebijakan untuk meningkatkan layanan dan menciptakan 
pengalaman wisata yang berkesan. Langkah ini diharapkan dapat mendukung terciptanya pertumbuhan 
pariwisata yang berkelanjutan. 
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2. METODE 
Metode penelitian ini menggunakan metode Analisis Regresi Linier Berganda, Model ini 

menunjukkan bahwa variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen. Variabel yang 
diteliti melibatkan media sosial, kualitas layanan, pengalaman wisata berkesan, dan niat kunjungan 
kembali. Penelitian ini menggunakan pendekatan data kuantitatif dengan metode survey cross-sectional, 
di mana data dikumpulkan dari responden melalui kuesioner untuk memperoleh jawaban atas 
pernyataan yang diberikan menyangkut Media Sosial, Kualitas Layanan, Pengalaman Wisata Berkesan, 
dan Niat Kunjungan Kembali. Penelitian ini bersifat primer, yaitu menggunakan data yang belum pernah 
diproses dan digunakan sebelumnya oleh pihak lain untuk tujuan tertentu. 

Dalam penelitian ini, terdapat tiga variabel independen yang dianalisis dengan melibatkan 
Media Sosial, Kualitas Layanan, dan Pengalaman Wisata Berkesan, sedangkan variabel dependennya 
adalah Niat Kunjungan Kembali. Pengukuran variabel diadopsi dengan berbagai sumber, yaitu variabel 
media sosial melibatkan 5 indikator, variabel kualitas layanan melibatkan 5 indikator, variabel 
pengalaman wisata berkesan melibatkan 7 indikator dan variabel niat kunjungan kembali melibatkan 5 
indikator. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara online kepada wisatawan yang 
dilakukan menggunakan skala Likert dengan rentang 1 hingga 5 (1 = sangat tidak setuju dan 5 = sangat 
setuju). 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung Monumen Nasional dan Museum Nasional. 
Sampel yang dibutuhkan pada penelitian ini adalah 5-10 kali dari jumlah pernyataan kuesioner yaitu 
(5x22 indikator) 110 responden. Penggunaan teknik Purposive Sampling dilakukan dengan menetapkan 
kriteria tertentu. Kriteria pemilihan sampel pada penelitian ini melibatkan wisatawan yang berdomisili 
di Jakarta, berusia 17 - 40 tahun, pernah mengunjungi Monumen Nasional dan Museum Nasional 
setidaknya 1 kali dalam 6 bulan terakhir dan pengguna aktif Media Sosial. 

Pengumpulan data dilakukan melalui penggunaan kuesioner, dengan menggunakan SPSS dalam 
mengolah data sehingga diperlukan alat ukur yang dapat mengukur validitas dan reliabilitas data. Uji 
validitas menggunakan teknik Confirmatory Factor Analysis (CFA) untuk mendapatkan nilai Kaiser 
Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Adequacy (MSA) lebih dari 0,50 (>0,5) [23] agar dapat dikatakan 
valid. Uji reliabilitas dilakukan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha, dengan standar reliabilitas yang 
diterima jika nilai Cronbach's Alpha lebih dari 0,600 (>0,6) [23]. Selanjutnya, dilakukan uji asumsi klasik 
sebagai bagian dari model analisis regresi berganda yang digunakan dalam penelitian ini. Uji asumsi 
klasik terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Untuk menguji 
hipotesis, dilakukan uji hipotesis secara parsial dengan menggunakan uji t, yang diterima apabila nilai 
signifikansinya < 0,05 atau nilai t-hitung > t-tabel. Terakhir, uji koefisien determinasi (R²) dilakukan 
untuk mengukur sejauh mana kontribusi variabel dalam menjelaskan variabilitas data. 

Untuk menguji validitas dan reliabilitas maka terlebih dahulu dilakukan uji pretest. Pada 
penelitian ini validitas setiap dimensi diukur dengan menggunakan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) dan 
Measure of Adequacy (MSA) anti image correlation. Nilai KMO dan MSA dianggap valid apabila nilainya 
> 0,50. Nilai tersebut menunjukkan bahwa data memiliki korelasi yang cukup kuat antar variabel, 
sehingga analisis faktor dapat dilakukan dengan hasil yang lebih valid. Selanjutnya, untuk pengujian 
reliabilitas mengacu pada Cronbach’s Alpha dengan nilai > 0,6 dianggap menunjukkan bahwa kuesioner 
tersebut bersifat reliabel. Hasil uji validitas dan uji reliabilitas pretest yang dilakukan peneliti dengan 
menyebar kuesioner sebanyak 22 pernyataan kepada 30 responden. 
 
3. HASIL DAN ANALISIS 
Uji Validitas dan Reliabilitas Pretest 

Nilai KMO dari variabel media sosial adalah 0,876 yang berarti memenuhi kriteria. Sementara 
itu, nilai MSA pada indikator MS1 yaitu mencapai 0,849, kemudian indikator MS2 yaitu mencapai 0,831, 
indikator MS3 yaitu mencapai 0,925, indikator MS4 yaitu mencapai 0,894 dan indikator MS5 yaitu 
mencapai 0,891, maka variabel media sosial dinyatakan valid. Berlanjut pada hasil uji reliabilitas yang 
menunjukkan nilai Croncbach's Alpha sebesar 0,966 sehingga kuesioner dinyatakan reliabel. 

Nilai KMO dari variabel kualitas layanan adalah 0,854 yang berarti memenuhi kriteria. 
Sementara itu, nilai MSA pada indikator KL1 yaitu mencapai 0,814, kemudian indikator KL2 yaitu 
mencapai 0,837, indikator KL3 yaitu mencapai 0,840, indikator KL4 yaitu mencapai 0,887 dan indikator 
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KL5 yaitu mencapai 0,904, maka variabel media sosial dinyatakan valid. Berlanjut pada hasil uji 
reliabilitas yang menunjukkan nilai Croncbach's Alpha sebesar 0,973 sehingga kuesioner dinyatakan 
reliabel. 

Nilai KMO dari variabel pengalaman wisata berkesan adalah 0,872 yang berarti memenuhi 
kriteria. Sementara itu, nilai MSA pada indikator PWB1 yaitu mencapai 0,824, kemudian indikator PWB2 
yaitu mencapai 0,976, indikator PWB3 yaitu mencapai 0,891, pada indikator PWB4 yaitu mencapai 
0,828, indikator PWB5 yaitu mencapai 0,825, indikator PWB6 yaitu mencapai 0,880, dan indikator 
PWB7 0,902. Maka variabel media sosial dinyatakan valid. Berlanjut pada hasil uji reliabilitas yang 
menunjukkan nilai Croncbach's Alpha sebesar 0,984 sehingga kuesioner dinyatakan reliabel. 

Nilai KMO dari variabel niat kunjungan kembali adalah 0,875 yang berarti memenuhi kriteria. 
Sementara itu, nilai MSA pada indikator NKK1 yaitu mencapai 0,871, kemudian indikator NKK2 yaitu 
mencapai 0,811, indikator NKK3 yaitu mencapai 0,837, indikator NKK4 yaitu mencapai 0,964 dan 
indikator NKK5 yaitu mencapai 0,933, maka variabel media sosial dinyatakan valid. Berlanjut pada hasil 
uji reliabilitas yang menunjukkan nilai Croncbach's Alpha sebesar 0,972 sehingga kuesioner dinyatakan 
reliabel. 
Uji Validitas dan Reliabilitas Main Test 

Nilai KMO dari variabel media sosial adalah 0,709 yang berarti memenuhi kriteria. Sementara 
itu, nilai MSA pada indikator MS1 yaitu mencapai 0,655, kemudian indikator MS2 yaitu mencapai 0,681, 
indikator MS3 yaitu mencapai 0,715, indikator MS4 yaitu mencapai 0,723 dan indikator MS5 yaitu 
mencapai 0,756, maka variabel media sosial dinyatakan valid. Berlanjut pada hasil uji reliabilitas yang 
menunjukkan nilai Croncbach's Alpha sebesar 0,629 sehingga kuesioner dinyatakan reliabel. Dengan 
demikian, dapat dilakukan untuk tahap analisis berikutnya. 

Nilai KMO dari variabel kualitas layanan adalah 0,709 yang berarti memenuhi kriteria. 
Sementara itu, nilai MSA pada indikator KL1 yaitu mencapai 0,666, kemudian indikator KL2 yaitu 
mencapai 0,688, indikator KL3 yaitu mencapai 0,676, indikator KL4 yaitu mencapai 0,743 dan indikator 
KL5 yaitu mencapai 0,745, maka variabel media sosial dinyatakan valid. Berlanjut pada hasil uji 
reliabilitas yang menunjukkan nilai Croncbach's Alpha sebesar 0,690 sehingga kuesioner dinyatakan 
reliabel.  

Nilai KMO dari variabel pengalaman wisata berkesan adalah 0,765 yang berarti memenuhi 
kriteria. Sementara itu, nilai MSA pada indikator PWB1 yaitu mencapai 0,855, kemudian indikator PWB2 
yaitu mencapai 0,768, indikator PWB3 yaitu mencapai 0,815, pada indikator PWB4 yaitu mencapai 
0,668, indikator PWB5 yaitu mencapai 0,734, indikator PWB6 yaitu mencapai 0,803, dan indikator 
PWB7 0,702. Maka variabel media sosial dinyatakan valid. Berlanjut pada hasil uji reliabilitas yang 
menunjukkan nilai Croncbach's Alpha sebesar 0,755 sehingga kuesioner dinyatakan reliabel. 

Nilai KMO dari variabel niat kunjungan kembali adalah 0,645 yang berarti memenuhi kriteria. 
Sementara itu, nilai MSA pada indikator NKK1 yaitu mencapai 0,667, kemudian indikator NKK2 yaitu 
mencapai 0,630, indikator NKK3 yaitu mencapai 0,616, indikator NKK4 yaitu mencapai 0,681 dan 
indikator NKK5 yaitu mencapai 0,699, maka variabel media sosial dinyatakan valid. Berlanjut pada hasil 
uji reliabilitas yang menunjukkan nilai Croncbach's Alpha sebesar 0,604 sehingga kuesioner dinyatakan 
reliabel. 
Uji Asumsi Klasik 

Berdasarkan hasil uji normalitas, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,066 yang telah 
memenuhi kriteria, dengan demikian dapat dinyatakan bahwa data pada penelitian ini berdistribusi 
secara normal. Sementara itu, hasil uji multikolinearitas pada variabel media sosial, diperoleh nilai 
tolerance sebesar 0,551 dan nilai VIF sebesar 1,814. Sementara itu, variabel kualitas layanan memiliki 
nilai tolerance sebesar 0,582 dan nilai VIF sebesar 1,718. Sedangkan variabel pengalaman wisata 
berkesan mendapati nilai tolerance sebesar 0,607 dan nilai VIF sebesar 1,647. Merujuk pada hasil 
tersebut dapat diketahui bahwa media sosial, kualitas layanan, dan pengalaman wisata berkesan tidak 
mengalami multikolinearitas. Hasil uji heteroskedastisitas pada media sosial dengan nilai signifikansi 
sebesar 0,823 > 0,05, kualitas layanan dengan nilai signifikansi 0,103 > 0.05, dan pengalaman wisata 
berkesan memiliki nilai signifikansi 0,073 > 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa media sosial, kualitas 
layanan, dan pengalaman wisata berkesan tidak ada indikasi masalah heteroskedastisitas. 
 
Analisis Regresi Linier Berganda 

Nilai konstanta sebesar 1,482. Nilai ini membuktikan bahwa jika variabel media sosial, kualitas 
layanan, dan pengalaman wisata berkesan sama dengan nol (0), maka tingkat niat kunjungan kembali 
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wisatawan adalah 1,482. Pada variabel media sosial, koefisien regresi mencapai 0,180 yang menunjukan 
bahwa niat kunjungan kembali akan meningkat sebesar 0,180 satuan untuk setiap tambahan satu satuan 
media sosial. Jadi apabila media sosial mengalami peningkatan 1 satuan, maka niat kunjungan kembali 
akan meningkat sebesar 0,180 satuan dengan asumsi variabel yang lainnya dianggap konstan. Pada 
variabel kualitas layanan, koefisien regresi mencapai 0,271 yang menunjukan bahwa niat kunjungan 
kembali akan meningkat sebesar 0,271 satuan untuk setiap tambahan satu satuan kualitas layanan. Jadi 
apabila kualitas layanan mengalami peningkatan 1 satuan, maka niat kunjungan kembali akan 
meningkat sebesar 0,271 satuan dengan asumsi variabel yang lainnya dianggap konstan. Berikutnya, 
pada variabel pengalaman wisata berkesan, koefisien regresi mencapai 0,329 yang menunjukan bahwa 
niat kunjungan kembali akan meningkat sebesar 0,329 satuan untuk setiap tambahan satu satuan 
pengalaman wisata berkesan. Jadi apabila pengalaman wisata berkesan mengalami peningkatan 1 
satuan, maka niat kunjungan kembali akan meningkat sebesar 0,329 satuan dengan asumsi variabel 
yang lainnya dianggap konstan. Berdasarkan hasil analisis tersebut, hipotesis yang paling signifikan 
adalah pengaruh pengalaman wisata berkesan terhadap niat kunjungan kembali, dengan nilai koefisien 
regresi tertinggi sebesar 0,329, yang menunjukkan pengaruh paling kuat dibandingkan variabel lainnya. 
Kemudian disusul oleh, kualitas layanan dengan nilai koefesien regresi 0,271, dan yang terakhir nilai 
koefesien regresi terendah pada variabel media sosial sebesar 0,81. Merujuk pada hasil analisis, model 
regresi di penelitian kali ini dapat dirumuskan dengan persamaan berikut ini: Y = 1,482 + 0,180 X1 + 
0,271 X2 + 0,329 X3. 
Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji T) 

Variabel media sosial memberikan pengaruh terhadap niat kunjungan kembali dengan nilai 
signifikansi, yaitu 0,029 < 0,05 dan juga nilai t-hitung 2,207 > t-tabel 1,982 maka dapat diambil 
kesimpulan bahwa H1 diterima. Sementara itu, variabel kualitas layanan memberikan pengaruh 
terhadap niat kunjungan kembali dengan nilai signifikansi yaitu <0,001 < 0,05 dan juga nilai t-hitung 
3,600 > t-tabel 1,982 maka dapat diambil kesimpulan bahwa H2 diterima. Variabel pengalaman wisata 
berkesan juga memberikan pengaruh terhadap niat kunjungan kembali dengan nilai signifikansi yaitu 
<0,001 < 0,05 dan juga nilai t-hitung 5,732 > t-tabel 1,982 maka dapat diambil kesimpulan bahwa H3 
diterima. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa media sosial, kualitas layanan, dan 
pengalaman wisata berkesan secara parsial memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat 
kunjungan kembali. 
Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

Variabel media sosial, kualitas layanan, dan pengalaman wisata berkesan terhadap niat 
kunjungan kembali dengan nilai signifikansi, yaitu <0,001 < 0,05. Pada nilai f hitung 54.983 > f tabel 2,69, 
maka dapat diambil kesimpulan bahwa H4 diterima. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa 
media sosial, kualitas layanan, dan pengalaman wisata berkesan secara simultan atau bersama-sama 
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat kunjungan kembali. 
Uji Koefisien Determinasi 

Berdasarkan hasil uji koefesien determinasi diketahui bahwasannya nilai R² (R Square) sebesar 
0,609 yang menunjukkan bahwa secara bersama-sama, variabel media sosial, kualitas layanan, dan 
pengalaman wisata berkesan dapat menjelaskan 60,9% dari variabilitas variabel dependen (Y). 
Sementara itu, sekitar 39,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor lainnya yang tidak dianalisis pada 
penelitian ini. 

 
DISKUSI 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial, kualitas layanan, dan pengalaman wisata 
berkesan memiliki pengaruh terhadap niat kunjungan kembali wisatawan di Jakarta. Berdasarkan hasil 
uji regresi linier berganda, ditemukan bahwa pengalaman wisata berkesan memiliki pengaruh paling 
dominan dibandingkan variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa semakin positif pengalaman 
wisata yang dirasakan oleh wisatawan, semakin besar kemungkinan mereka untuk kembali berkunjung 
ke destinasi wisata yang sama, hal tersebut didasari oleh indikator hedonism, novelty, local culture, 
refreshment, meaningfulness, involvement, dan knowledge. Kualitas layanan juga berperan penting dalam 
meningkatkan niat kunjungan kembali. Wisatawan cenderung lebih memilih destinasi yang 
memberikan layanan berkualitas, dengan melihat aspek tangibility, reliability, responsiveness, assurance, 
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dan empathy, sehingga wisatawan merasa lebih puas dan terdorong untuk kembali mengunjungi tempat 
yang sama. Sementara itu, media sosial turut memberikan pengaruh terhadap niat kunjungan kembali 
meskipun dalam tingkat yang lebih rendah dibandingkan variabel lainnya. Keberadaan media sosial 
sebagai sarana berbagi pengalaman dan promosi destinasi wisata menjadi faktor yang dapat mendorong 
wisatawan untuk kembali berkunjung. Informasi yang diperoleh dari media sosial, seperti ulasan, 
rekomendasi, konten yang dibagikan melalui media sosial dari wisatawan lain, dapat meningkatkan 
daya tarik suatu destinasi. 

Berdasarkan uji hipotesis parsial media sosial berpengaruh positif terhadap niat kunjungan 
kembali. Hal ini menunjukkan bahwa semakin aktif media sosial dalam membuat konten informatif, 
konten yang menarik, ulasan yang sudah memberikan gambaran yang jelas dan memenuhi ekpetasi, 
maka semakin tinggi kemungkinan wisatawan untuk berkunjung kembali. Selanjutnya, kualitas layanan 
juga memiliki pengaruh signifikan terhadap niat kunjungan kembali. Artinya, semakin baik kualitas 
layanan yang diberikan dalam merancang infrastruktur dengan baik, layanan yang diberikan sesuai 
dengan yang dijanjikan, staf yang sigap dalam memenuhi permintaan pengunjung, dapat memeberikan 
keamanan baik secara fisik dalam hal privasi dan dapat memperkuat layanan, maka semakin besar 
kemungkinan wisatawan untuk kembali mengunjungi destinasi yang sama. Pengalaman wisata 
berkesan menjadi variabel dengan pengaruh paling dominan terhadap niat kunjungan kembali. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin positif pengalaman yang dirasakan wisatawan selama kunjungan dalam 
merasakan kemikmatan perjalanan, mendapatkan hal yang baru, mendapatkan banyak infromasi, 
mendapatkan kesan yang baik selama perjalanan, merasakan kesegaran dari perjalanan, semakin 
mengenal budaya dan menikmati disetiap aktivitas perjalanan, maka semakin tinggi kemungkinan 
mereka untuk kembali berkunjung.  

Lebih lanjut, hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut tidak hanya 
berpengaruh secara parsial, tetapi juga memiliki keterkaitan satu sama lain dalam menentukan niat 
kunjungan kembali wisatawan. Interaksi antara media sosial, kualitas layanan, dan pengalaman wisata 
berkesan menciptakan suatu pengalaman tidak terlupakan bagi wisatawan. Dengan adanya integrasi 
yang baik antara ketiga faktor ini, potensi peningkatan kunjungan wisatawan dapat lebih maksimal. 
Pada uji hipotesis simultan, media sosial, kualitas layanan, dan pengalaman wisata berkesan secara 
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap niat kunjungan kembali. Hal ini menegaskan bahwa 
ketiga variabel tersebut memiliki kontribusi yang kuat dalam membentuk niat wisatawan untuk kembali 
berkunjung. Dengan mempertimbangkan ketiga faktor utama dalam penelitian ini, pihak pengelola 
destinasi dapat merancang strategi yang lebih terarah dalam menarik dan mempertahankan wisatawan. 
Dengan demikian, destinasi wisata dapat lebih kompetitif dan memiliki daya tarik yang kuat bagi 
wisatawan domestik maupun mancanegara.  

Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa media sosial, kualitas layanan, dan 
pengalaman wisata berkesan memiliki kontribusi dalam menjelaskan variasi niat kunjungan kembali. 
Namun, masih terdapat faktor lain yang turut memengaruhi keputusan wisatawan untuk kembali 
berkunjung. Beberapa faktor yang dapat memengaruhi keputusan tersebut mencakup aspek ekonomi, 
kebijakan pemerintah di bidang pariwisata, serta kondisi keamanan di suatu destinasi. Selain itu, faktor 
lingkungan seperti kondisi cuaca dan kemudahan akses transportasi juga dapat berperan dalam 
menentukan kunjungan wisatawan. Promosi yang dilakukan oleh pihak terkait, seperti pemerintah atau 
agen perjalanan, serta rekomendasi dari orang-orang terdekat turut menjadi pertimbangan dalam 
keputusan untuk kembali mengunjungi suatu tempat.  

Terdapat indikasi bahwa pengelola destinasi perlu memahami preferensi wisatawan dan tren 
yang berkembang dalam industri pariwisata. Perubahan pola perilaku wisatawan, terutama dengan 
berkembangnya teknologi digital, menuntut adanya strategi yang adaptif dan inovatif. Secara 
keseluruhan, penelitian ini memberikan wawasan mengenai pentingnya faktor media sosial, kualitas 
layanan, dan pengalaman wisata berkesan dalam mempengaruhi keputusan wisatawan untuk kembali 
berkunjung. Oleh karena itu, keberlanjutan industri pariwisata sangat bergantung pada bagaimana 
pengelola destinasi mampu mengoptimalkan ketiga aspek tersebut untuk menciptakan pengalaman 
wisata yang lebih baik dan meningkatkan daya saing destinasi wisata di tengah persaingan global. Secara 
keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan pentingnya strategi media sosial, peningkatan kualitas 
layanan, serta menciptakan pengalaman wisata yang berkesan sebagai strategi utama dalam 
meningkatkan niat kunjungan kembali wisatawan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa pengalaman 
wisata berkesan merupakan faktor utama yang mendorong wisatawan untuk kembali berkunjung. 
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Beberapa studi sebelumnya juga menegaskan bahwa kualitas layanan memiliki hubungan positif dengan 
niatnkunjungan kembali wisatawan. Media sosial sebagai alat pemasaran dan komunikasi juga telah 
dikonfirmasi oleh berbagai penelitian sebagai faktor yang berpengaruh terhadap keputusan wisatawan 
dalam memilih destinasi. Namun, dibandingkan dengan beberapa penelitian lain, pengaruh media sosial 
dalam penelitian ini lebih rendah dari yang diharapkan. Hal ini bisa disebabkan oleh perbedaan 
karakteristik responden atau jenis informasi yang diperoleh dari media sosial, yang mungkin tidak 
selalu berpengaruh langsung terhadap keputusan kunjungan kembali. 

Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi bagi pengelola destinasi wisata, 
pemerintah, dan pelaku industri pariwisata. Peningkatan kualitas layanan harus menjadi prioritas 
utama untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas wisatawan. Hal ini dapat dilakukan dengan 
meningkatkan fasilitas, memberikan pelatihan kepada staf, serta memastikan keamanan dan 
kenyamanan wisatawan selama kunjungan mereka. Selain itu, menciptakan pengalaman wisata yang 
berkesan juga harus menjadi fokus utama. Pengelola destinasi dapat mengembangkan program wisata 
yang lebih menarik, menghadirkan atraksi baru, serta meningkatkan interaksi positif antara wisatawan 
dan lingkungan sekitar. Dalam hal media sosial, promosi yang lebih efektif perlu diterapkan agar 
wisatawan tidak hanya mendapatkan informasi, tetapi juga terinspirasi untuk kembali berkunjung. 
Penggunaan strategi digital marketing yang lebih interaktif, seperti konten video, ulasan, konten media 
sosial yang menarik, dapat meningkatkan daya tarik destinasi wisata. 
 

 
4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dalam penelitian ini yang bertujuan menguji pengaruh media 
sosial, kualitas layanan, dan pengalaman wisata berkesan terhadap niat kunjungan kembali wisatawan 
dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian menunjukkan media sosial memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap niat kunjungan kembali wisatawan. Hal ini disebabkan karena promosi dan informasi yang 
dibagikan melalui media sosial dapat membentuk persepsi dan meningkatkan niat wisatawan untuk 
kembali mengunjungi destinasi wisata, maka pemasaran melalui media sosial terbukti efektif dalam 
mempengaruhi keputusan wisatawan untuk niat kunjungan kembali. Kualitas layanan juga terbukti 
berpengaruh signifikan terhadap niat kunjungan kembali, karena wisatawan cenderung lebih tertarik 
untuk kembali berkunjung ke destinasi wisata yang memberikan layanan yang berkualitas. Selain itu, 
pengalaman wisata berkesan juga memiliki pengaruh signifikan terhadap niat kunjungan kembali. 
Wisatawan yang memiliki pengalaman yang berkesan selama kunjungan mereka lebih cenderung untuk 
kembali. maka memberikan pengalaman terbaik untuk pengunjung sangat efektif dalam mempengaruhi 
keputusan wisatawan untuk niat kunjungan kembali. Kesimpulannya, fokus pada strategi pemasaran 
yang terintegrasi melalui media sosial, memperkuat layanan yang berkualitas, dan menciptakan 
pengalaman wisata yang berkesan karena ketiga faktor tersebut saling mendukung dan berperan krusial 
dalam memengaruhi keputusan wisatawan untuk kembali mengunjungi suatu destinasi wisata secara 
berkelanjutan, terutama dalam menghadapi pasar pariwisata yang sangat kompetitif di Kota Jakarta. 
 
SARAN 

Penelitian ini dapat diperluas dengan menyertakan variabel lain yang dapat mempengaruhi niat 
kunjungan kembali wisatawan, seperti motivasi, harga, atau citra destinasi. Selain itu, penelitian lebih 
lanjut dapat mempertimbangkan peran mediasi dari variabel lain, misalnya kepuasan wisatawan 
sebagai mediator antara pengalaman wisata berkesan dan niat kunjungan kembali. Metode penelitian 
yang berbeda juga dapat diterapkan untuk mendapatkan hasil yang lebih mendalam. Jika penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif, maka penelitian selanjutnya dapat menggunakan metode 
kualitatif untuk menggali lebih dalam motivasi dan pengalaman wisatawan. Dengan melakukan 
penelitian lebih lanjut berdasarkan rekomendasi di atas, diharapkan dapat memberikan wawasan yang 
lebih luas bagi peneliti, pelaku industri pariwisata, serta pengelola destinasi dalam meningkatkan 
strategi pemasaran dan pengelolaan pariwisata yang lebih efektif. 
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Penelitian ini dapat menjadi dasar bagi pengelola destinasi wisata Monumen Nasional dan 
Museum Nasional untuk meningkatkan strategi pemasaran melalui media sosial, memperbaiki kualitas 
layanan, dan menciptakan pengalaman wisata yang lebih berkesan untuk meningkatkan niat kunjungan 
kembali wisatawan. Pemanfaatan media sosial yang optimal, seperti konten yang informatif, konten 
yang menarik, ulasan, dan ekspektasi dapat meningkatkan daya tarik destinasi. Selain itu, peningkatan 
kualitas layanan melalui model SERVQUAL yang meliputi tangibility, reliability, responsiveness, 
assurance, dan empathy juga akan meningkatkan kepuasan wisatawan. Pengalaman wisata yang 
berkesan juga menjadi faktor penting karena pengelola juga perlu menciptakan pengalaman yang 
mengesankan dari indikator hedonism, novelty, local culture, refreshment, meaningfulness, 
involvement knowledge, sehingga dengan kombinasi strategi ini destinasi wisata dapat meningkatkan 
niat kunjungan kembali wistawan secara berkelanjutan. Beberapa faktor lain juga yang dapat 
memengaruhi niat kunjungan kembali mencakup aspek ekonomi, kebijakan pemerintah di bidang 
pariwisata, serta kondisi keamanan di suatu destinasi. Selain itu, faktor lingkungan seperti kondisi cuaca 
dan kemudahan akses transportasi juga dapat berperan dalam menentukan kunjungan wisatawan. 
Promosi yang dilakukan oleh pihak terkait, seperti pemerintah atau agen perjalanan, serta rekomendasi 
dari orang-orang terdekat turut menjadi pertimbangan dalam keputusan untuk kembali mengunjungi 
suatu tempat. 
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