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ABSTRAK 
Persaingan destinasi wisata pantai yang semakin ketat menuntut pemahaman mendalam mengenai 

faktor psikologis yang mempengaruhi niat berkunjung kembali wisatawan. Penelitian sebelumnya 

umumnya menempatkan kepuasan sebagai prediktor utama revisit intention, namun penelitian yang 

menguji perannya sebagai variabel mediasi dalam kerangka Theory of Planned Behavior pada konteks 

wisata pantai masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini merumuskan permasalahan terkait pengaruh 

sikap dan norma subjektif terhadap niat berkunjung kembali dengan kepuasan sebagai variabel mediasi. 

Tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh sikap dan norma subjektif terhadap niat berkunjung 

kembali wisatawan pantai di Kota Batam melalui variabel mediasi kepuasan. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa sikap dan norma subjektif berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung 

kembali, sedangkan kepuasan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat tersebut. Penelitian ini 

memiliki keterbatasan pada cakupan lokasi penelitian, jumlah responden, serta belum 

mempertimbangkan variabel emosional lain di luar kepuasan. Penelitian selanjutnya disarankan untuk 

menambahkan variabel seperti keterikatan emosional atau pengalaman wisata berkesan serta 

menggunakan pendekatan metode yang lebih beragam guna memperkaya pemahaman mengenai 

perilaku kunjungan kembali wisatawan. 

Kata kunci: norma subjektif, kepuasan wisatawan, sikap, niat berkunjung kembali 

 

ABSTRACT 
The increasingly intense competition among coastal tourism destinations requires a deep 

understanding of the psychological factors influencing tourists’ revisit intention. Previous studies have 

generally positioned satisfaction as a primary predictor of revisit intention; however, research 

examining its role as a mediating variable within the Theory of Planned Behavior framework in the 

context of coastal tourism remains limited. Therefore, this study formulates research problems 

concerning the influence of attitude and subjective norms on revisit intention, with satisfaction serving 

as a mediating variable. The objective of this study is to analyze the effects of attitude and subjective 

norms on tourists’ revisit intention to beach destinations in Batam City through the mediating role of 

satisfaction. The findings indicate that attitude and subjective norms have a significant effect on revisit 

intention, whereas satisfaction does not have a significant influence on revisit intention. This study has 

several limitations, including the limited geographical scope of the research, the number of 

respondents, and the exclusion of other emotional variables beyond satisfaction. Future studies are 

recommended to incorporate variables such as emotional attachment or memorable tourism 

experiences and to employ more diverse methodological approaches in order to enrich the 

understanding of tourists’ revisit behavior. 
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PENDAHULUAN 
Pariwisata merupakan pendorong utama 

pembangunan ekonomi dan sosial di banyak 

negara. Seiring meningkatnya persaingan antar 

destinasi, pemahaman tentang perilaku wisatawan 

menjadi penting, terutama dalam menumbuhkan 

loyalitas destinasi dan niat berkunjung kembali 

(Imam et al., 2025). Beberapa faktor psikologis 

yaitu, sikap, norma subjektif, dan kepuasan telah 

diidentifikasi sebagai faktor penting dalam 

membentuk niat berkunjung kembali (Liao et al., 

2021; Wiastuti, 2024). Penelitian sebelumnya 
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menekankan bahwa sikap positif staf layanan 

dapat meningkatkan kesan dan minat berkunjung 

kembali pengunjung (Anjani & Riptiono, 2024). 

Demikian pula, norma subjektif, tekanan sosial 

dari teman sebaya atau keluarga, dapat secara 

signifikan mempengaruhi niat berwisata 

(Sitaniapessy, 2023). Kepuasan, sebagai respons 

emosional terhadap pengalaman wisata, juga 

dilaporkan secara langsung memengaruhi 

loyalitas (Kadi et al., 2021). 

Penelitian, (Liao et al., 2021) sikap terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

wisatawan, di mana evaluasi positif terhadap 

destinasi dapat meningkatkan perasaan puas 

setelah kunjungan. Selain itu, menurut (Tsai & 

Fong, 2021) norma subjektif dapat memengaruhi 

kepuasan ketika dorongan sosial selaras dengan 

pengalaman perjalanan wisatawan, sehingga 

tekanan dari lingkungan sekitar memiliki peran 

dalam membentuk respons emosional wisatawan. 

Lebih lanjut, (Chan et al., 2022) menemukan 

bahwa kepuasan merupakan prediktor penting 

niat berkunjung kembali, karena pengalaman 

positif mendorong wisatawan untuk kembali ke 

destinasi yang sama. Dari sisi psikologis, (Anjani 

& Riptiono, 2024) menyatakan bahwa sikap 

positif wisatawan mampu meningkatkan niat 

berkunjung kembali karena persepsi yang baik 

terhadap layanan memperkuat komitmen untuk 

berkunjung kembali. Selain itu, (Wiastuti, 2024) 

menegaskan bahwa norma subjektif juga 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat 

berkunjung kembali, di mana dorongan sosial dari 

teman, keluarga, atau komunitas menjadi 

pendorong utama keputusan wisatawan untuk 

kembali. Dengan demikian, meskipun penelitian-

penelitian tersebut telah menguji hubungan 

variabel secara terpisah, studi yang 

menggabungkan sikap, norma subjektif, 

kepuasan, dan niat berkunjung kembali dalam satu 

model komprehensif, khususnya pada konteks 

destinasi wisata pantai di Kota Batam, masih 

terbatas. 

Penelitian terdahulu umumnya 

menempatkan kepuasan sebagai prediktor utama 

niat berkunjung kembali dan mengasumsikan 

perannya selalu signifikan (Chen et al., 2022). 

Namun, hasil empiris yang menguji kembali peran 

kepuasan sebagai variabel mediasi dalam satu 

model terintegrasi berbasis Theory of Planned 

Behavior (TPB), khususnya pada konteks wisata 

pantai, masih terbatas. Selain itu, kajian mengenai 

perilaku kunjungan kembali wisatawan yang 

mengunjungi wisata pantai di Kota Batam juga 

relatif masih jarang, sehingga diperlukan 

penelitian kontekstual untuk memperkaya 

literatur pariwisata lokal. 

Kebaharuan penelitian ini terletak pada 

temuan empiris bahwa kepuasan wisatawan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung 

kembali pada wisata pantai di Kota Batam 

(Fatimah & Mulyono, 2024). Studi ini 

menunjukkan bahwa faktor psikologis dan sosial, 

khususnya sikap dan norma subjektif, memiliki 

peran yang lebih dominan dibandingkan kepuasan 

dalam mendorong niat kunjungan kembali, 

sehingga memberikan perspektif baru dalam 

pengembangan model perilaku wisatawan 

berbasis TPB. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Theory Planned Behaviour (TPB) 

Di dalam industri pariwisata, keputusan 

wisatawan untuk melakukan kunjungan 

kembali bukan hanya dipengaruhi oleh faktor 

rasional, melainkan emosional (An et al., 

2022; Putra et al., 2025). Menurut (Qiu et al., 

2025) aspek emosional wisatawan yang 

berkunjung ke destinasi wisata dapat 

dijelaskan secara sistematis melalui Theory 

Planned Behavior (TPB). Teori ini secara 

komprehensif menjelaskan proses psikologis 

yang mendasari terbentuknya niat seorang 

individu (Ajzen, 1991). Teori ini terbentuk 

atas beberapa aspek seperti attitude, 

subjective norm dan satisfaction. Penggunaan 

TPB dalam penelitian ini memberikan 

landasan teoritis yang kuat dan teruji secara 

empiris karena telah banyak diaplikasikan 

dalam studi perilaku konsumen pariwisata 

(Rozenkowska, 2023; Sujood et al., 2022). 

Niat Berkunjung Kembali 

Niat berkunjung kembali mengacu pada 

kesediaan atau kemungkinan wisatawan 

untuk kembali ke destinasi yang pernah 

dikunjungi sebelumnya di masa mendatang 

(Wahdiniawati et al., 2025). Hal ini secara 

luas dianggap sebagai indikator penting 

loyalitas destinasi dan keberlanjutan jangka 

panjang dalam industri pariwisata (Ratih & 

Noer, 2024). Ketika wisatawan berencana 

untuk mengunjungi kembali suatu destinasi, 

hal tersebut biasanya mencerminkan 

pengalaman sebelumnya yang positif dan 

tingkat kepuasan yang tinggi, sehingga 

menjadikannya ukuran penting keberhasilan 
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pariwisata. Beberapa peneliti telah 

mengidentifikasi niat berkunjung kembali 

sebagai hasil perilaku dari berbagai faktor 

psikologis dan pengalaman. Misalnya, (Chen 

et al., 2020) mengonseptualisasikan niat 

berkunjung kembali melalui tiga dimensi: 

perencanaan untuk berkunjung kembali, 

kesediaan untuk berkunjung kembali, dan 

nilai yang dirasakan. Elemen-elemen ini tidak 

hanya mencerminkan evaluasi kognitif dan 

emosional tetapi juga relevansi pribadi dari 

pengalaman destinasi tersebut. Lebih lanjut, 

niat berkunjung kembali berkontribusi 

ekonomi pada sebuah daerah (Baghirov et al., 

2023). Meskipun kepuasan umumnya 

dianggap sebagai prediktor terkuat niat 

berkunjung kembali (Chan et al., 2022), 

penelitian lain menunjukkan bahwa faktor-

faktor seperti sikap dan norma subjektif juga 

memainkan peran penting (Hariyanto et al., 

2025; Liao et al., 2021; Wiastuti, 2024). Oleh 

karena itu, memahami anteseden niat 

berkunjung kembali sangat penting bagi 

pemasar pariwisata yang ingin membangun 

keterlibatan jangka panjang dan loyalitas 

merek di antara wisatawan. 

Kepuasan Wisatawan 

Kepuasan wisatawan merujuk pada 

respons emosional yang muncul ketika suatu 

pengalaman wisata memenuhi atau 

melampaui harapan pengunjung (Dana & 

Sonia, 2024). Hal ini memainkan peran 

sentral dalam menentukan keberhasilan suatu 

destinasi wisata (Andzani et al., 2024). 

Kepuasan biasanya dievaluasi dengan 

membandingkan harapan sebelum kunjungan 

dengan persepsi setelah kunjungan terhadap 

pengalaman aktual (Khasanah & Mahendri, 

2023). Menurut (Liu et al., 2023) kepuasan 

berkontribusi signifikan terhadap 

kesejahteraan wisatawan secara keseluruhan 

dan dapat meningkatkan hasil perilaku positif, 

seperti niat untuk berkunjung kembali. Ketika 

wisatawan merasakan layanan yang personal, 

menyenangkan, dan lancar selama perjalanan 

mereka, mereka cenderung melaporkan 

tingkat kepuasan yang lebih tinggi (Zulvianti 

et al., 2022). Lebih lanjut, kepuasan 

dipengaruhi oleh faktor-faktor nyata seperti 

infrastruktur dan kebersihan, serta faktor-

faktor tidak nyata seperti resonansi emosional 

dan keramahan staf (Liao et al., 2021). 

Penelitian terbaru telah menyoroti 

peran kepuasan sebagai variabel mediasi 

antara anteseden seperti sikap, kualitas 

layanan, citra destinasi, atau norma subjektif, 

dan niat perilaku seperti niat berkunjung 

kembali atau kesediaan untuk 

merekomendasikan (Chan et al., 2022; Kadi 

et al., 2021). Kepuasan menjembatani 

evaluasi internal wisatawan dan respons 

perilaku mereka di masa mendatang, yang 

menunjukkan apakah persepsi positif 

diterjemahkan menjadi tindakan. Misalnya, 

sikap yang baik terhadap suatu destinasi 

mungkin tidak secara langsung mengarah 

pada niat berkunjung kembali kecuali 

pengunjung juga merasa benar-benar puas 

dengan pengalaman tersebut (Liao et al., 

2021). Demikian pula, norma subjektif—

seperti dorongan dari teman sebaya—dapat 

meningkatkan kemungkinan berkunjung 

kembali hanya ketika pengalaman perjalanan 

yang sebenarnya memenuhi atau melampaui 

harapan (Tsai & Fong, 2021). Dengan 

demikian, kepuasan berfungsi sebagai filter 

psikologis yang melaluinya berbagai faktor 

yang memengaruhi membentuk loyalitas dan 

hasil perilaku wisatawan. Dalam konteks 

wisata pantai, mencapai kepuasan wisatawan 

merupakan tantangan tersendiri karena 

variabilitas unsur alam dan layanan 

(Wisnawa, 2024). Oleh karena itu, penting 

bagi pengelola destinasi untuk terus 

memantau dan meningkatkan kualitas 

layanan, fasilitas, dan pengelolaan 

lingkungan guna memastikan wisatawan 

meninggalkan destinasi dengan pengalaman 

yang berkesan dan memuaskan. 

Sikap 

Sikap dalam konteks pariwisata 

mengacu pada evaluasi keseluruhan 

wisatawan, baik positif maupun negatif, 

terhadap suatu destinasi, layanan, atau 

pengalaman perjalanan (Khaw et al., 2023). 

Sikap merupakan kecenderungan psikologis 

yang mempengaruhi pengambilan keputusan 

dan niat berperilaku. Sikap dibentuk oleh 

pengalaman masa lalu, nilai yang dirasakan, 

respons emosional, dan pengaruh eksternal, 
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serta dianggap dinamis dan berubah seiring 

waktu melalui interaksi dengan lingkungan 

(Insan & Hakim, 2024; Wahidah, 2021). 

Perilaku pariwisata memiliki model 

sikap secara luas diakui sebagai penentu 

utama niat untuk mengunjungi kembali atau 

merekomendasikan suatu destinasi. Menurut 

(Liao et al., 2021) sikap positif meningkatkan 

nilai pengalaman dan memperkuat komitmen 

wisatawan untuk kembali. Demikian pula, 

(Anjani & Riptiono, 2024) menemukan 

bahwa sikap positif wisatawan, terutama yang 

dibentuk oleh staf yang sopan dan layanan 

berkualitas, memainkan peran penting dalam 

mendorong kunjungan berulang. (Sitanggang 

& Sitanggang, 2021) juga mencatat bahwa 

sikap dapat digunakan untuk memprediksi 

keputusan konsumen, terutama jika didukung 

oleh kepercayaan dan evaluasi yang positif. 

Oleh karena itu, menumbuhkan sikap positif 

melalui kualitas layanan yang konsisten, 

promosi yang jujur, dan pengalaman destinasi 

yang autentik sangat penting dalam 

membentuk perilaku wisatawan yang 

berkelanjutan.  

Norma Subjektif 

Norma subjektif merujuk pada tekanan 

sosial yang dirasakan seseorang dari orang-

orang terdekatnya seperti teman, keluarga, 

atau kelompok sosial untuk melakukan atau 

menghindari perilaku tertentu (Aschwanden 

et al., 2021). Dalam pariwisata, pengaruh 

sosial ini dapat memainkan peran penting 

dalam membentuk niat perjalanan, terutama 

dalam budaya kolektivis di mana opini 

komunal sangat memengaruhi keputusan 

pribadi (Xu et al., 2022). 

Penelitian oleh  (Hidayah & Widanti, 

2023)  telah menunjukkan bahwa norma 

subjektif dapat secara signifikan 

mempengaruhi niat wisatawan untuk 

mengunjungi atau mengunjungi kembali 

suatu destinasi. Ketika orang-orang 

berpengaruh di lingkaran sosial seseorang 

mengungkapkan pandangan yang positif atau 

mendorong perilaku perjalanan tertentu, 

individu cenderung lebih mematuhinya 

(Greisel et al., 2023). (Tsai & Fong, 2021) 

menemukan bahwa norma subjektif dapat 

meningkatkan kepuasan dan niat perilaku, 

terutama ketika selaras dengan keyakinan 

wisatawan itu sendiri. Namun, penelitian lain 

berpendapat bahwa norma subjektif mungkin 

memiliki dampak langsung yang terbatas 

kecuali diperkuat oleh sikap pribadi dan 

pengalaman perjalanan yang positif 

(Aphrodite et al., 2023). Oleh karena itu, 

meskipun norma subjektif dapat berfungsi 

sebagai motivator eksternal, efektivitasnya 

dalam membentuk niat untuk mengunjungi 

kembali sering kali bergantung pada seberapa 

baik harapan sosial selaras dengan 

pengalaman dan tingkat kepuasan individu. 

Penelitian Terdahulu 

 
Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

Author 
Respo

n 
Teori 

Hasil 

Penelitia

n 

Variab

el 

(Wiastut

i, 2024) 

Pengun

jung 

casual 

dining 

– 

Thaila

nd 

TPB Norma 

subjektif 

berpenga

ruh 

signifika

n 

terhadap 

niat 

berkunju

ng 

kembali. 

Subject

ive 

Norm 

→ 

Revisit 

Intentio

n 

(Anjani 

& 

Riptiono

, 2024) 

Wisata

wan 

Pantai 

Menga

nti – 

Indone

sia 

TPB Sikap 

positif 

meningk

atkan 

minat 

berkunju

ng 

kembali 

secara 

signifika

n. 

Attitude 

→ 

Revisit 

Intentio

n 

(Greisel 

et al., 

2023) 

Calon 

guru – 

Jerman 

TPB Norma 

subjektif 

memeng

aruhi 

keputusa

n 

penggun

aan teori 

dalam 

praktik. 

Subject

ive 

Norm 

→ 

Decisio

n 

Intentio

n 

(Aphrod

ite et al., 

2023) 

Konsu

men 

produk 

– 

Indone

sia 

Planne

d 

Behavi

or 

Norma 

subjektif 

memeng

aruhi 

keputusa

n 

Subject

ive 

Norm 

→ 

Behavi

oral 
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Author 
Respo

n 
Teori 

Hasil 

Penelitia

n 

Variab

el 

pembelia

n 

kembali. 

Intentio

n 

(Baghir

ov et al., 

2023) 

Wisata

wan 

slow 

touris

m – 

Azerba

ijan 

Experi

ence & 

Satisfa

ction 

Kepuasa

n 

meningk

atkan 

niat 

berkunju

ng 

kembali. 

Satisfac

tion → 

Revisit 

Intentio

n 

(Sitania

pessy, 

2023) 

Wisata

wan 

Pulau 

Ambon 

– 

Indone

sia 

TPB Norma 

subjektif 

merupak

an faktor 

signifika

n dalam 

menentu

kan 

revisit 

intention

. 

Subject

ive 

Norm 

→ 

Revisit 

Intentio

n 

(Liu et 

al., 

2023) 

Wisata

wan 

wellnes

s – 

China 

Touris

m 

Well-

Being 

Model 

Kepuasa

n 

memeng

aruhi 

kesejahte

raan dan 

niat 

perilaku 

positif. 

Satisfac

tion → 

Behavi

oral 

Intentio

n 

(Chan et 

al., 

2022) 

Wisata

wan 

cagar 

alam – 

Malays

ia 

Destin

ation 

Image 

& 

Satisfa

ction 

Model 

Kepuasa

n 

merupak

an 

prediktor 

kuat niat 

berkunju

ng 

kembali. 

Satisfac

tion → 

Revisit 

Intentio

n 

(Y. Xu 

et al., 

2022) 

Konsu

men 

produk 

hijau – 

China 

Extend

ed 

TPB 

Norma 

subjektif 

signifika

n 

mempen

garuhi 

niat 

perilaku 

ramah 

lingkung

an. 

Subject

ive 

Norm 

→ 

Behavi

oral 

Intentio

n 

Author 
Respo

n 
Teori 

Hasil 

Penelitia

n 

Variab

el 

(Zulvian

ti et al., 

2022) 

Wisata

wan 

halal 

touris

m – 

Indone

sia 

Service 

Qualit

y & 

Satisfa

ction 

Kepuasa

n 

dipengar

uhi 

faktor 

layanan 

dan 

memeng

aruhi 

loyalitas 

wisatawa

n. 

Satisfac

tion → 

Loyalty 

(Liao et 

al., 

2021) 

Wisata

wan 

domest

ik – 

Vietna

m 

Theory 

of 

Planne

d 

Behavi

or 

(TPB) 

Sikap 

berpenga

ruh 

signifika

n 

terhadap 

kepuasan 

dan niat 

berkunju

ng 

kembali. 

Attitude 

→ 

Satisfac

tion; 

Attitude 

→ 

Revisit 

Intentio

n 

(Tsai & 

Fong, 

2021) 

Pelang

gan 

kasino 

– 

Taiwan 

TPB & 

Custo

mer 

Loyalt

y 

Norma 

subjektif 

berpenga

ruh 

terhadap 

kepuasan 

dan niat 

perilaku. 

Subject

ive 

Norm 

→ 

Satisfac

tion; 

Subject

ive 

Norm 

→ 

Revisit 

(Purba 

et al., 

2021) 

Turis 

Danau 

Toba – 

Indone

sia 

Behavi

oral 

Intenti

on 

Model 

Sikap 

dan 

pengala

man 

memeng

aruhi 

niat 

kunjunga

n 

kembali. 

Attitude 

→ 

Revisit 

Intentio

n 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 
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Korelasi antara Attitude dengan 

Satisfaction 

Hubungan antara attitude dan 

satisfaction telah banyak dibuktikan secara 

empiris. Penelitian oleh (Farizkhan et al., 

2023) menemukan bahwa attitude pada 

wisatawan muslim di Indonesia dan Malaysia 

tidak mempengaruhi kepuasan wisatawan. 

Pada penelitian lain menjelaskan sikap positif 

terhadap suatu moda transportasi wisata 

cenderung meningkatkan kepuasan ketika 

moda tersebut digunakan wisatawan (De Vos 

et al., 2022). Temuan ini mengindikasikan 

bahwa sikap yang baik terhadap destinasi, 

layanan, dan pengalaman wisata menjadi 

faktor penting dalam pembentukan kepuasan. 

Hasil serupa juga diperkuat oleh (Anjani & 

Riptiono, 2024) yang menemukan bahwa 

sikap positif wisatawan, khususnya terhadap 

kualitas layanan dan keramahan staf, 

berkontribusi dalam meningkatkan kepuasan 

dan pengalaman berwisata. Dengan demikian, 

sikap dapat dipandang sebagai determinan 

psikologis utama yang membentuk respons 

emosional wisatawan berupa kepuasan 

setelah melakukan kunjungan. 

H1: Sikap memiliki pengaruh positif terhadap 

kepuasan. 

Korelasi antara Subjective Norm dan 

Satisfaction 

Berdasarkan penelitian terdahulu, 

hubungan antara subjective norm dan 

satisfaction menunjukkan hasil yang 

beragam. Penelitian oleh (Elgarhy & Abou-

Shouk, 2024) pada wisatawan travel agent di 

Mesir mengungkapkan bahwa Subjective 

Norms mempengaruhi secara positif 

signifikan terhadap kepuasan wisatawan. 

Temuan ini menunjukkan bahwa 

rekomendasi dan tekanan sosial dari pihak 

signifikan, seperti teman atau keluarga, dapat 

membentuk ekspektasi yang pada akhirnya 

memengaruhi tingkat kepuasan. Namun, hasil 

yang berbeda ditunjukkan oleh (Aphrodite et 

al., 2023) yang meneliti konsumen produk di 

Indonesia, di mana norma subjektif lebih 

berperan dalam mendorong niat perilaku 

dibandingkan membentuk respons emosional 

seperti kepuasan. Perbedaan temuan ini 

mengindikasikan bahwa pengaruh norma 

subjektif terhadap kepuasan bersifat 

kontekstual dan sangat bergantung pada 

kesesuaian antara ekspektasi sosial dan 

pengalaman aktual yang diperoleh wisatawan 

(Singh et al., 2022). 

H2: Norma subjektif memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan. 

Korelasi antara Satisfaction dan Revisit 

Intention 

Hubungan antara satisfaction dan 

revisit intention telah banyak dikaji dalam 

penelitian pariwisata dan umumnya 

menunjukkan pengaruh yang signifikan. 

Penelitian oleh (Chan et al., 2022) pada 

wisatawan cagar alam di Malaysia 

menemukan bahwa kepuasan merupakan 

prediktor kuat niat berkunjung kembali, di 

mana pengalaman wisata yang positif 

mendorong wisatawan untuk melakukan 

kunjungan ulang. Temuan serupa juga 

ditunjukkan oleh (Baghirov et al., 2023) pada 

konteks slow tourism di Azerbaijan, yang 

menyatakan bahwa tingkat kepuasan 

wisatawan berkontribusi secara signifikan 

terhadap peningkatan niat berkunjung 

kembali. Selain itu, (Liu et al., 2023) 

mengungkapkan bahwa kepuasan tidak hanya 

memengaruhi kesejahteraan wisatawan, tetapi 

juga mendorong munculnya niat perilaku 

positif, termasuk niat untuk kembali ke 

destinasi yang sama. Temuan-temuan tersebut 

menegaskan bahwa kepuasan berperan 

sebagai evaluasi akhir dari pengalaman wisata 

yang mampu mendorong loyalitas dan 

perilaku kunjungan kembali wisatawan. 

H3: Kepuasan memiliki pengaruh positif 

terhadap niat berkunjung kembali. 

Korelasi antara Attitude dan Revisit 

Intention 

Berdasarkan penelitian terdahulu, 

attitude merupakan salah satu faktor 

psikologis yang berperan penting dalam 

membentuk revisit intention wisatawan. 

Penelitian oleh (Anjani & Riptiono, 2024) 

pada wisatawan Pantai Menganti di Indonesia 

menunjukkan bahwa sikap positif wisatawan 

berpengaruh signifikan terhadap niat 

berkunjung kembali. Temuan ini menegaskan 

bahwa evaluasi positif terhadap destinasi, 

kualitas layanan, dan pengalaman wisata 
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secara keseluruhan mampu mendorong 

keinginan wisatawan untuk melakukan 

kunjungan ulang. Selain itu, dalam 

penelitiannya (Walean et al., 2023) di 

Sulawesi menemukan attitude sebuah brand 

memberikan kesan yang baik dan membuat 

pengunjung ingin kembali lagi. Selain itu, 

penelitian oleh (Azhar et al., 2022) 

menemukan attitude memiliki hubungan 

positif signifikan terhadap revisit intention di 

industri pariwisata India pasca Covid-19. 

Temuan-temuan tersebut menunjukkan 

bahwa semakin positif sikap wisatawan 

terhadap suatu destinasi, semakin besar pula 

kemungkinan mereka untuk kembali 

berkunjung. 

H4: Sikap memiliki pengaruh positif terhadap 

niat berkunjung kembali. 

Korelasi antara Subjective Norm dan 

Revisit Intention 

Berdasarkan penelitian terdahulu, 

subjective norm terbukti memiliki peran 

penting dalam membentuk revisit intention 

wisatawan. Penelitian oleh (Wiastuti, 2024) 

pada pengunjung casual dining di Thailand 

menunjukkan bahwa norma subjektif 

berpengaruh signifikan terhadap niat 

berkunjung kembali, di mana dorongan sosial 

dari lingkungan sekitar mampu memengaruhi 

keputusan kunjungan ulang. Temuan serupa 

juga dikemukakan oleh (Sitaniapessy, 2023) 

yang menemukan bahwa norma subjektif 

merupakan faktor signifikan dalam 

menentukan niat berkunjung kembali 

wisatawan di Pulau Ambon. Selain itu, (Xu et 

al., 2022) dalam konteks konsumen produk 

hijau di China menunjukkan bahwa norma 

subjektif secara signifikan memengaruhi niat 

perilaku, yang menegaskan kuatnya pengaruh 

tekanan sosial dalam proses pengambilan 

keputusan individu. Secara keseluruhan, 

temuan-temuan tersebut menegaskan bahwa 

dukungan dan pengaruh sosial merupakan 

pendorong kuat bagi wisatawan untuk 

melakukan kunjungan kembali ke suatu 

destinasi. 

H5: Norma subjektif memiliki pengaruh 

positif terhadap niat berkunjung kembali. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode 

penelitian kuantitatif untuk menguji 

hubungan antara sikap, norma subjektif, 

kepuasan, dan niat berkunjung kembali 

(Sugiyono, 2022). Cakupan penelitian 

berfokus pada wisatawan yang pernah 

mengunjungi destinasi wisata pantai di Kota 

Batam, Kepulauan Riau. Populasi sasaran 

meliputi wisatawan domestik yang 

berdomisili di Kota Batam. Sebanyak 140 

responden dipilih menggunakan teknik 

pengambilan sampel non-probabilitas dengan 

teknik purposive sampling, dengan fokus 

pada individu yang pernah mengunjungi 

pantai lokal setidaknya satu kali (Sugiyono, 

2022). 

Ukuran sampel ditentukan berdasarkan 

rumus dari (Hair & Alamer, 2022), yang 

merekomendasikan minimal 10 di kali jumlah 

indikator dalam model penelitian. Dengan 14 

indikator yang digunakan pada penelitian ini, 

maka sampel minimum yang dibutuhkan 

adalah 140. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner daring terstruktur (Google Form) 

yang didistribusikan melalui platform media 

sosial seperti Whatsapp dan Instagram. 

Instrumen ini mengukur empat variabel: 

sikap, norma subjektif, kepuasan, dan niat 

berkunjung kembali, menggunakan skala 

Likert 5 skala. Untuk analisis data, penelitian 

ini menggunakan Structural Equation 

Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) 

menggunakan perangkat lunak SmartPLS 

versi 4. Proses analisis meliputi uji reliabilitas 

dan validitas (konvergen dan diskriminan), 

evaluasi kesesuaian model (R², SRMR, dan 

GoF), serta pengujian hipotesis menggunakan 

prosedur bootstrapping. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN  

Statistik Deskriptif 

 
Tabel 2. Deskripsi Responden 

Item Jawaban 
Frekuen

si 

Persenta

se 

Gender Laki laki 66 47,1 

 
Perempua

n 
74 52,9 

Umur 15 – 20 30 21,4 

 21 – 26 98 70 

 27 – 32 7 5 

 33 – 38 4 2,9 

 45 – 50 1 0,7 

Jumlah 

berkunjun

g 

1 18 12,9 

 2 40 28,6 

 3 25 17,9 

 4 11 7,9 

 5 6 4,3 

 
Lebih 

dari 5 
40 28,6 

Sumber: (Data Diolah, 2025) 

 

Profil demografi responden 

menunjukkan bahwa wisatawan yang 

mengunjungi wisata pantai di Kota Batam 

yang popular yaitu, kelompok usia dominan, 

21–26 tahun (70%), mencerminkan 

partisipasi aktif individu di awal masa dewasa 

yang cenderung mencari waktu luang, 

relaksasi, dan interaksi sosial (Santri et al., 

2025). Temuan ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang menunjukkan bahwa 

wisatawan yang lebih muda cenderung 

memiliki tingkat mobilitas yang lebih tinggi 

dan lebih termotivasi oleh pengalaman dan 

eksplorasi (Wibawa et al., 2024). 

Dari segi gender, distribusi yang hampir 

merata antara pengunjung laki-laki (47,1%) 

dan perempuan (52,9%) menunjukkan bahwa 

wisata pantai menarik bagi demografi yang 

luas tanpa memandang gender. Representasi 
yang seimbang ini memastikan bahwa studi 

ini menangkap beragam perspektif dan 

preferensi (Mulyadi, 2025). 

Frekuensi kunjungan menunjukkan 

bahwa lebih dari separuh responden (50,8%) 

telah mengunjungi pantai tiga kali atau lebih, 

dengan 28,6% melaporkan lebih dari lima 

kunjungan. Hal ini menunjukkan tingginya 

minat dan keterikatan terhadap destinasi 

wisata pantai di Kota Batam. Kunjungan 

kembali tidak hanya mencerminkan kepuasan 

tetapi juga hubungan emosional atau 

kebiasaan yang kuat dengan destinasi, yang 

membuat niat untuk berkunjung kembali 

menjadi variabel yang sangat relevan untuk 

dipelajari dalam konteks ini (Pratiwi et al., 

2025). 

Outer Model 

 
Tabel 3. Penilaian Instrumen 

 VIF LF AVE CL CR CA 

Attitude     

A1 1,79 0,85 

0,70  

0,85 

0,88  

0,79 A2 1,98 0,83 0,86 

A3 1,96 0,81 0,81 

Subjective Norm     

SN1 1,69 0,78 

0,67  

0,78 

0,89  

0,83 SN2 1,73 0,80 0,80 

SN3 1,96 0,84 0,84 

SN4 1,98 0,84  0,84   

Satisfaction     

S1 2,03 0,88 

0,76  

0,88 

0,90  

0,84 S2 2,08 0,87 0,87 

S3 2,03 0,86 0,86 

Revisit Intention     

RI1 2,12 0,83 

 

 

0,83 

0,90  

0,85 
RI2 2,04 0,80 0,80 

RI3 1,93 0,83 0,83 

RI4 2,18 0,86 0,86 

Sumber: (Data diolah, 2025) 

 

Nilai VIF untuk semua indikator 

berkisar antara 1,690 hingga 2,182, yang 

berada di bawah ambang batas 5,0 (Hair & 

Alamer, 2022), yang menunjukkan tidak 

adanya masalah multikolinearitas di antara 

item-item tersebut. Semua nilai faktor 

pemuatan melebihi nilai minimum yang 

direkomendasikan, yaitu 0,70, yang berkisar 

antara 0,786 hingga 0,888. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap item memiliki 

kontribusi yang kuat terhadap konstruk 

latennya masing-masing (Hair & Alamer, 

2022). Nilai AVE untuk setiap konstruk 

berada di atas ambang batas 0,50, dengan 

sikap sebesar 0,709, norma subjektif sebesar 

0,674, kepuasan sebesar 0,766, dan niat untuk 

meninjau kembali sebesar 0,767. Hal ini 

menegaskan validitas konvergen semua 

konstruk, yang berarti bahwa item-item 
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tersebut cukup mewakili variabel yang 

mendasarinya (Fornell & Larcker, 1981). 

Nilai cross-loading untuk setiap item 

lebih tinggi pada konstruk yang sesuai 

dibandingkan dengan konstruk lainnya, yang 

mendukung validitas diskriminan. Hal ini 

memastikan bahwa setiap indikator 

berkorelasi lebih kuat dengan konstruknya 

sendiri dibandingkan dengan yang lain. Nilai 

CR untuk semua konstruk berada di atas 0,70, 

yang menunjukkan reliabilitas konsistensi 

internal yang tinggi. Secara spesifik, nilai CR 

untuk sikap adalah 0,880, norma subjektif 

0,892, kepuasan 0,908, dan niat untuk 

meninjau kembali 0,902. 

Nilai Cronbach’s Alpha juga berada di 

atas ambang batas minimum 0,70, dengan 

sikap sebesar 0,795, norma subjektif 0,838, 

kepuasan 0,848, dan niat untuk meninjau 

kembali 0,856. Hal ini semakin menegaskan 

reliabilitas konstruk-konstruk tersebut. 

Berdasarkan hasil ini, model pengukuran 

memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas, 

dan layak untuk pengujian model struktural 

lebih lanjut. 

Inner Model 

 
Tabel 4. Model Measurement 

Variable R2 SM EM GoF 

Attitude  

0,05 0,05 0,581 

Subjective 

Norm 
 

Satisfaction 36% 

Revisit 

Intention 
52% 

Sumber: (Data diolah, 2025) 

 

Nilai R-kuadrat menunjukkan bahwa 

sikap, norma subjektif, dan kepuasan 

menjelaskan 58,1% varian dalam niat 

kunjungan kembali dan 36,8% dalam 

kepuasan, mencerminkan akurasi prediktif 

sedang hingga substansial. Hasil ini dapat 

menjadi rujukan dalam menyempurnakan 

model penelitian selanjutnya untuk 

menggunakan variabel lain seperti positive 

anticipated emotion, social media, 

memorable experience dan experiental 

marketing (Zheng et al., 2024; Fahlevi et al., 

2024; Kurniasih et al., 2025; Putri & 

Hanartyo, 2025). Nilai SRMR adalah 0,052 

untuk model jenuh dan 0,053 untuk model 

estimasi, keduanya di bawah ambang batas 

0,08, menunjukkan kesesuaian yang dapat 

diterima antara model yang diusulkan dan 

data observasi. Selain itu, indeks Goodness of 

Fit (GoF) dihitung sebesar 0,581, yang 

melebihi patokan 0,36 untuk kesesuaian 

model yang besar, yang menegaskan bahwa 

model tersebut memiliki kemampuan 

penjelasan yang kuat dan sesuai untuk 

pengujian hipotesis lebih lanjut (Hair & 

Alamer, 2022). 

 
Gambar 2. Hasil Koefisien Jalur 

Sumber: (Data diolah, 2025) 

  

Hasil uji hipotesis menunjukkan tingkat 

signifikansi yang bervariasi di antara kelima 

hubungan yang diajukan. Pertama, sikap 

ditemukan memiliki pengaruh positif 

terhadap kepuasan wisatawan (β = 0,520, p < 

0,001), yang mendukung H1. Temuan studi 

ini memiliki implikasi praktis bagi pengelola 

destinasi pantai di Kota Batam. Pengaruh 

signifikan sikap terhadap kepuasan dan niat 

berkunjung kembali menyoroti pentingnya 

membentuk persepsi positif wisatawan 

melalui layanan prima, kebersihan, dan 

pengalaman destinasi secara keseluruhan. Hal 

ini sejalan dengan (Liao et al., 2021), yang 

menekankan bahwa wisatawan dengan sikap 

positif terhadap suatu destinasi cenderung 

merasa puas dan memiliki keinginan untuk 

kembali. Oleh karena itu, pengelola harus 

berfokus pada penyampaian nilai dan 

kepuasan emosional secara konsisten, mulai 

dari komunikasi pra-kunjungan hingga 

pengalaman di lokasi. 

Kedua, norma subjektif tidak 

memengaruhi kepuasan secara signifikan (β = 

0,121, p = 0,118), sehingga H2 diterima. 

Tidak adanya pengaruh norma subjektif 

terhadap kepuasan menunjukkan bahwa 

tekanan sosial atau rekomendasi saja tidak 
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cukup untuk menghasilkan kepuasan kecuali 

didukung oleh pengalaman nyata. Hal ini 

mendukung temuan (Aphrodite et al., 2023), 

yang mencatat bahwa norma subjektif dapat 

mendorong perilaku awal tetapi memiliki 

dampak yang terbatas pada hasil emosional 

seperti kepuasan. 

Ketiga, kepuasan juga ditemukan tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat 

berkunjung kembali (β = 0,009, p = 0,460), 

sehingga H3 ditolak. Meskipun penelitian 

sebelumnya secara konsisten menemukan 

bahwa kepuasan merupakan prediktor utama 

niat berkunjung kembali (Chan et al., 2022; 

Kadi et al., 2021), temuan penelitian ini 

menunjukkan hasil yang berbeda. Dalam 

konteks wisata pantai di Kota Batam, 

kepuasan tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat wisatawan untuk berkunjung 

kembali. Hasil ini menunjukkan bahwa 

kepuasan yang dirasakan wisatawan lebih 

bersifat fungsional, sementara wisatawan 

yang berkunjung ke pantai lebih menyukai 

pencarian pengalaman baru dan faktor sosial 

daripada kepuasan layanan semata. 

Wisatawan mungkin menikmati kunjungan 

mereka tetapi masih mencari pengalaman 

baru atau yang lebih menarik di tempat lain, 

yang menunjukkan bahwa faktor-faktor lain 

seperti keterikatan emosional atau pengaruh 

sosial mungkin memainkan peran yang lebih 

dominan dalam memotivasi kunjungan 

kembali. 

Namun, sikap memiliki efek positif 

yang signifikan terhadap niat berkunjung 

kembali (β = 0,308, p = 0,002), yang 

mengonfirmasi H4. Norma subjektif 

ditemukan memiliki efek positif terhadap niat 

berkunjung kembali, yang menegaskan 

pentingnya norma tersebut sebagai pendorong 

sosial perilaku perjalanan. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian sebelumnya (Wiastuti, 

2024; Xu et al., 2022), yang menunjukkan 

bahwa pengaruh sosial—seperti dorongan 

dari teman, keluarga, atau influencer—dapat 

sangat membentuk niat wisatawan untuk 

kembali ke suatu destinasi. Dalam praktiknya, 

pengelola destinasi harus memanfaatkan hal 

ini dengan mempromosikan pemasaran dari 

mulut ke mulut, mendorong testimoni 

pengunjung, dan berkolaborasi dengan 

influencer media sosial untuk meningkatkan 

kemungkinan terjadinya kunjungan berulang. 

Terakhir, norma subjektif terbukti 

memiliki pengaruh positif terhadap niat 

kunjungan kembali (β = 0,520, p < 0,001), 

yang mendukung H5. Namun, pengaruh 

positif yang kuat dari norma subjektif 

terhadap niat kunjungan kembali menyiratkan 

bahwa pengaruh sosial seperti rekomendasi 

dari teman, keluarga, atau influencer tetap 

menjadi pendorong kuat kunjungan kembali. 

Pemasar destinasi wisata sebaiknya 

memanfaatkan hal ini dengan mendorong 

konten buatan pengguna, ulasan, dan 

kemitraan dengan influencer untuk 

memperkuat promosi dari mulut ke mulut 

yang positif. 

 

SIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji 

pengaruh sikap dan norma subjektif terhadap 

niat berkunjung kembali, dengan kepuasan 

sebagai variabel mediasi, dalam konteks 

wisata pantai di Kota Batam. Temuan 

menunjukkan bahwa sikap berperan penting 

dalam membentuk kepuasan wisatawan dan 

niat berkunjung kembali, yang menegaskan 

bahwa persepsi positif terhadap destinasi 

wisata berkontribusi kuat terhadap loyalitas. 

Norma subjektif juga ditemukan memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat berkunjung 

kembali, yang menyoroti pentingnya 

pengaruh sosial dalam proses pengambilan 

keputusan wisatawan. Namun, kepuasan tidak 

secara signifikan memengaruhi niat 

berkunjung kembali, yang menunjukkan 

bahwa pengalaman positif saja tidak 

menjamin keinginan wisatawan untuk 

kembali kecuali diperkuat oleh koneksi 

emosional atau motivasi eksternal. 

Keterbatasan penelitian ini adalah  

cakupan penelitian hanya difokuskan pada 

wisata pantai di Kota Batam sehingga temuan 

penelitian belum dapat digeneralisasikan pada 

jenis destinasi wisata lain atau wilayah yang 

berbeda. Selain itu, penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

kuesioner tertutup, sehingga belum mampu 

menggali secara mendalam aspek emosional 
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dan psikologis wisatawan yang berpotensi 

memengaruhi niat berkunjung kembali. 

Variabel yang digunakan dalam model 

penelitian terbatas pada sikap, norma 

subjektif, dan kepuasan, sehingga faktor lain 

seperti positive anticipated emotion, 

memorable experience, destination image, 

dan social media belum terakomodasi dalam 

penelitian ini (Zheng et al., 2024; Fahlevi et 

al., 2024; Kurniasih et al., 2025; Putri & 

Hanartyo, 2025). Selain itu, karakteristik 

responden yang didominasi oleh wisatawan 

usia muda juga berpotensi memengaruhi pola 

jawaban dan hasil penelitian. Keterbatasan-

keterbatasan tersebut membuka peluang bagi 

penelitian selanjutnya untuk mengembangkan 

model yang lebih komprehensif dan 

kontekstual.  

Berdasarkan temuan ini, peneliti di 

masa mendatang didorong untuk 

mengeksplorasi variabel mediasi tambahan di 

luar kepuasan yang dapat memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam tentang apa 

yang mendorong wisatawan untuk kembali. 

Disarankan juga agar penelitian lebih lanjut 

menerapkan model serupa di berbagai jenis 

destinasi atau dengan kelompok sampel yang 

lebih luas untuk meningkatkan generalisasi 

hasil. Selain itu, penerapan metode kualitatif 

dapat membantu mengungkap wawasan yang 

lebih bernuansa tentang proses emosional dan 

kognitif di balik perilaku kunjungan kembali. 

Arahan ini dapat membantu 

menyempurnakan strategi pemasaran 

destinasi dan berkontribusi pada 

pengembangan praktik pariwisata yang lebih 

berkelanjutan. 
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