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Abstrak  

Dalam industri pariwisata, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh cognitive value dan 
halal value terhadap tourist satisfaction serta pengaruh tourist satisfaction terhadap destination brand 
loyalty dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dan metode analisis regresi linear berganda 
yang diolah melalui Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) terhadap 119 responden. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa cognitive value dan halal value berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap tourist satisfaction, namun tourist satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap 
destination brand loyalty. Temuan ini mengindikasikan bahwa kepuasan wisatawan yang dirasakan 
belum cukup kuat untuk mendorong terbentuknya loyalitas terhadap merek destinasi, sehingga 
loyalitas wisatawan tidak hanya ditentukan oleh tingkat kepuasan, tetapi juga dipengaruhi oleh 
faktor lain seperti citra destinasi, diferensiasi pengalaman wisata, dan keterikatan emosional. 
Implikasi penelitian ini menegaskan bahwa pengelola destinasi wisata perlu memperkuat cognitive 
value melalui peningkatan kualitas fasilitas dan pengalaman wisata serta menjaga konsistensi 
penerapan halal value guna meningkatkan tourist satisfaction, disertai strategi tambahan yang berfokus 
pada penguatan destination brand loyalty secara berkelanjutan. 

Kata Kunci: Cognitive Value, Halal Value, Tourist Satisfaction, Destination Brand Loyalty. 
 

Abstract 

In the tourism industry, this study aims to analyze the effect of cognitive value and halal value on tourist 
satisfaction, as well as the effect of tourist satisfaction on destination brand loyalty, using a quantitative approach 
and multiple linear regression analysis processed through the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 
with a total of 120 respondents. The results indicate that cognitive value and halal value have a positive and 
significant effect on tourist satisfaction; however, tourist satisfaction does not have a significant effect on 
destination brand loyalty. These findings suggest that perceived tourist satisfaction alone is not strong enough 
to drive the formation of destination brand loyalty, indicating that tourist loyalty is not solely determined by 
satisfaction levels but is also influenced by other factors such as destination image, differentiation of tourism 
experiences, and emotional attachment. The implications of this study emphasize that destination managers need 
to strengthen cognitive value through improving the quality of facilities and tourism experiences, as well as 
maintaining the consistent implementation of halal value to enhance tourist satisfaction, accompanied by 
additional strategies focused on strengthening destination brand loyalty in a sustainable manner. 

Keywords: Cognitive Value, Halal Value, Tourist Satisfaction, Destination Brand Loyalty. 
 

Copyright (c) 2026 Dwi Rizky Aprillia 

 Corresponding author :  
Email Address : dwirizkyy34@gmail.com 

 
 



Pengaruh Cognitive Value, Halal Value dan Tourist.... 

Bata Ilyas Educational Management Review, 6(1), 2026 | 38 

PENDAHULUAN  
Dalam perkembangan pariwisata perkotaan, persaingan antar destinasi rekreasi semakin 

ketat sehingga wisatawan memiliki banyak alternatif pilihan. Kondisi ini menjadikan destination 
brand loyalty sebagai aspek penting bagi pengelola destinasi, karena wisatawan yang loyal 
cenderung melakukan kunjungan ulang dan memberikan rekomendasi positif. Oleh karena itu, 
pemahaman mengenai faktor-faktor yang memengaruhi destination brand loyalty menjadi krusial 
dalam menjaga keberlanjutan dan daya saing destinasi wisata (Supriono et al., 2024).Hasan et al. 
(2022) juga menegaskan bahwa ketika wisatawan merasa memiliki hubungan yang kuat dengan 
suatu destinasi, mereka cenderung memilih tempat tersebut sebagai tujuan kunjungan berikutnya, 
sehingga destination brand loyalty menjadi faktor penting dalam menjaga keberlangsungan destinasi 
di tengah persaingan pariwisata. 

Salah satu faktor utama yang memengaruhi destination brand loyalty adalah cognitive value 
dan halal value yang terbentuk melalui persepsi wisatawan. Sejalan dengan pandangan Wang & Li 
(2023) persepsi positif terhadap destinasi berperan penting dalam membangun keterikatan 
wisatawan. Supriono et al. (2024) menunjukkan bahwa halal value berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas, sedangkan cognitive value turut memberi kontribusi meski tidak selalu kuat pada setiap 
penelitian. Temuan Yacoub et al. (2025) serta Mahardiyanto et al. (2023) juga memperlihatkan 
bahwa atribut halal dapat meningkatkan persepsi nilai wisatawan dan mendorong pembentukan 
loyalitas. Selain kedua faktor tersebut, tourist satisfaction juga menjadi penentu penting dalam 
destination brand loyalty. Amadeus et al. (2024) menemukan bahwa perceived value, tourist satisfaction, 
dan citra destinasi saling memperkuat loyalitas, sementara Pujiastuti et al. (2022) menegaskan 
bahwa cognitive value merupakan bagian dari persepsi nilai yang memengaruhi pengalaman 
wisatawan. Hendrawan & Muslichah (2023) menegaskan bahwa kepuasan mampu mendorong 
perilaku berulang, sehingga mendukung bahwa cognitive value, halal value, dan kepuasan wisatawan 
dapat meningkatkan destination brand loyalty. 

Meskipun penelitian tentang perilaku wisatawan telah banyak dilakukan, kajian yang 
menggabungkan cognitive value, halal value, dan tourist satisfaction dalam satu model destination brand 
loyalty masih terbatas, khususnya pada konteks pariwisata Indonesia. Sebagian studi sebelumnya 
lebih berfokus pada destinasi halal, sehingga hubungan ketiga tersebut terhadap loyalitas belum 
terjelaskan secara menyeluruh. Selain itu, temuan terkait pengaruh cognitive value juga 
menunjukkan hasil yang belum konsisten di berbagai penelitian, sehingga perlu diuji kembali pada 
konteks destinasi yang berbeda. Kondisi ini menunjukkan bahwa ruang penelitian mengenai 
hubungan cognitive value, halal value, dan tourist satisfaction terhadap destination brand loyalty masih 
terbuka luas untuk dikembangkan. 

Dengan demikian, penelitian ini menjadi relevan untuk dilakukan guna memperdalam 
pemahaman mengenai perilaku wisatawan dalam konteks kunjungan ke destinasi rekreasi. Secara 
khusus, studi ini berfokus pada pengalaman berkunjung di Taman Impian Jaya Ancol sebagai 
bagian dari upaya memahami bagaimana wisatawan menilai dan merespons suatu destinasi. Hasil 
penelitian ini diharapkan tidak hanya memberikan kontribusi empiris bagi pengembangan literatur 
pariwisata dan perilaku wisatawan, tetapi juga memberikan implikasi praktis bagi pengelola Ancol 
dalam merancang strategi pengembangan layanan dan program wisata yang lebih tepat, relevan, 
serta sesuai dengan kebutuhan dan preferensi wisatawan masa kini. 
 
 
 
 



Pengaruh Cognitive Value, Halal Value dan Tourist.... 
 

Bata Ilyas Educational Management Review, 6(1), 2026 | 39 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

METODOLOGI 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk mengkaji 

pengaruh cognitive value (X₁), halal value (X₂), dan touris satisfaction (X₃) terhadap loyalitas merek 
destinasi (Y) pada wisatawan yang berkunjung ke Taman Impian Jaya Ancol. Pendekatan kuantitatif 
dipilih karena dapat mengukur hubungan antarvariabel secara objektif menggunakan data numerik 
yang dianalisis secara statistik Sugiyono, (2023) Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner 
daring menggunakan Google Forms. Setiap konstruk diukur dengan skala Likert lima poin, dari 1 
(sangat tidak setuju) sampai 5 (sangat setuju), karena skala ini dinilai mampu merepresentasikan 
tingkat sikap responden secara lebih tepat Sugiyono, (2023) Cognitive value (X₁) diukur menggunakan 
empat item pernyataan yang diadopsi dari Qiu et al. (2024) Halal value (X₂) dioperasionalisasikan 
melalui empat item pernyataan yang diadaptasi dari Komariyah et al. (2024) Tourist satisfaction (X₃) 
diukur menggunakan tiga item pernyataan yang diadopsi dari Suprina et al. (2024) Destination brand 
loyalty (Y) diukur menggunakan tiga item pernyataan yang diadaptasi dari Surya et al. (2024) 
Sehingga menghasilkan total 14 pernyataan yang rinciannya tercantum pada Lampiran Definisi 
Operasional Variabel.  

Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh wisatawan yang pernah mengunjungi 
Taman Impian Jaya Ancol. Teknik pemilihan responden digunakan karena memudahkan peneliti 
dalam menjangkau individu yang tersedia serta bersedia mengisi kuesioner dalam jangka waktu 
penelitian. Responden yang dilibatkan harus memenuhi beberapa kriteria, yaitu (1) berusia minimal 
17 tahun, (2) pernah berkunjung ke Ancol dalam 12 bulan terakhir, dan (3) bersedia mengisi kuesioner 
secara lengkap. Mengacu pada pedoman Hair et al. (2021) penentuan jumlah sampel minimum 
didasarkan pada ketentuan 5–10 kali jumlah indikator, sehingga penelitian ini memerlukan sekitar 
119 responden. Sebelum pengumpulan data utama, dilakukan uji coba instrumen (pretest) terhadap 
30 responden melalui Google Forms untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan telah 
memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas.  

Analisis data penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode regresi linear berganda 
berbantuan perangkat lunak SPSS untuk menguji pengaruh nilai kognitif (X₁), nilai kehalalan (X₂), 
dan kepuasan wisatawan (X₃) terhadap loyalitas merek destinasi (Y). Sebelum pengujian hipotesis 
dilakukan, tahap awal yang penting adalah menilai validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. 
Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana setiap item pada kuesioner mampu 
merepresentasikan konstruk yang diukur. (Ghozali, 2021) Uji validitas dilakukan dengan 
menganalisis korelasi antara skor setiap item dan total skor konstruk menggunakan teknik Pearson 
Product Moment, di mana item dinyatakan valid apabila memiliki nilai signifikansi korelasi kurang 
dari 0,05. Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan menggunakan metode Cronbach’s Alpha untuk menilai 
konsistensi internal instrumen. Instrumen dianggap reliabel apabila nilai Alpha ≥ 0,70, meskipun 
dalam penelitian sosial nilai ≥ 0,60 masih dapat diterima (Ghozali, 2021). Setelah instrumen 
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dinyatakan valid dan reliabel, penelitian dilanjutkan dengan uji asumsi klasik, yang terdiri dari uji 
normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas, untuk memastikan kelayakan model regresi. 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data residual berdistribusi normal. Pengujian 
dilakukan menggunakan metode Kolmogorov–Smirnov, dengan kriteria data dinyatakan berdistribusi 
normal apabila nilai signifikansi (Asymp. Sig 2-tailed) > 0,05 (Ghozali, 2021) Uji multikolinearitas 
digunakan untuk mengetahui ada tidaknya korelasi kuat antar variabel independen. Model regresi 
dinyatakan bebas multikolinearitas apabila memiliki nilai Tolerance > 0,10 dan Variance Inflation Factor 
(VIF) < 10 (Ghozali, 2021) Berikutnya dilakukan uji heteroskedastisitas untuk melihat apakah terjadi 
ketidaksamaan varians residual antar pengamatan. Pengujian dilakukan melalui grafik scatterplot, 
dan model dinyatakan bebas heteroskedastisitas apabila titik-titik tidak membentuk pola tertentu 
(Ghozali, 2021). Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan analisis regresi linear berganda yang 
meliputi uji t, uji F, serta koefisien determinasi (R²). Uji t digunakan untuk menganalisis pengaruh 
masing-masing variabel independen, yaitu nilai kognitif, nilai kehalalan, dan kepuasan wisatawan, 
secara parsial terhadap loyalitas merek destinasi. Sementara itu, uji F bertujuan untuk menilai 
pengaruh ketiga variabel independen secara simultan terhadap variabel dependen. Suatu pengaruh 
dinyatakan signifikan apabila nilai Sig. < 0,05. Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk 
mengetahui sejauh mana variabel independen mampu menjelaskan variasi yang terjadi pada 
loyalitas merek destinasi (Ghozali, 2021). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Hasil 

Uji coba instrumen (pretest) dilakukan terhadap 30 responden sebelum pengumpulan data utama 
guna menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Data dikumpulkan melalui penyebaran 
kuesioner daring menggunakan Google Forms. Berdasarkan hasil uji validitas dengan teknik purposive 
sampling, seluruh item pernyataan pada variabel cognitive value, halal value, tourist satisfaction, dan 
destination brand loyalty memiliki nilai r hitung lebih besar daripada r tabel sebesar 0,180, sehingga 
seluruh butir pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan. Selanjutnya, hasil uji reliabilitas 
menunjukkan bahwa masing-masing konstruk memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70, yaitu 
cognitive value sebesar 0,768, halal value sebesar 0,749, tourist satisfaction sebesar 0,783, dan destination 
brand loyalty sebesar 0,936. Dengan demikian, instrumen penelitian ini dinyatakan reliabel dan dapat 
diandalkan dalam mengukur variabel yang diteliti. 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Realibilitas pretest 

Variable Konstruk R 

Hitung 

R 

Tabel 

Cronba
ch’s 

Alpha 

Keterangan 

 

 

Cognitive 

Value 

CV.1 0,570 0,180  

0,768 

Valid 

CV.2 0,755 0,180 Valid 

CV.3 0,653 0,180 Valid 

CV.4 0,742 0,180 Valid 

 

Halal 

Value 

HV.1 0,682 0,180 
 

0,749 

Valid 

HV.2 0,589 0,180 Valid 

HV.3 0,668 0,180 Valid 

HV.4 0,744 0,180 Valid 

 

Tourist Satisfaction 

TS.1 0,671 0,180 
 

Valid 

TS.2 0,601 0,180 Valid 
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Data sebanyak 11911 responden berhasil dikumpulkan dari konsumen yang pernah 

berkunjung ke kawasan Ancol dalam kurun waktu minimal 12 tahun terakhir dan memenuhi kriteria 

penelitian. Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden adalah perempuan, yaitu sebanyak 69 

orang (57,5%), sedangkan responden laki laki berjumlah 51 orang (42,5%). Dari segi pekerjaan, 

sebagian besar responden bekerja sebagai karyawan sebanyak 44 orang (36,7%), diikuti oleh 

wiraswasta sebanyak 33 orang (27,5%), serta pelajar/mahasiswa sebanyak 27 orang (22,5%). 

Selanjutnya, responden dengan pekerjaan sebagai ibu rumah tangga tercatat sebanyak 15 orang 

(12,5%), sedangkan responden dengan pekerjaan sebagai guru merupakan kelompok dengan jumlah 

paling sedikit, yaitu 1 orang (0,8%). 

 

Tabel 1. Validitas dan Reliabilitas Main Test 

Variabel Konstruk R 

Hitung 

R 

Tabel 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

 

Cognitive 

Value 

CO.1 0,846 0,1786  

0,915 

Valid 

CO.2 0,844 0,1786 Valid 

CO.3 0,804 0,1786 Valid 

CO.5 0,799 0,1786 Valid 

 

Halal 

Value 

SQ.1 0,792 0,1786  

 

 

0,856 

Valid 

SQ.2 0,726 0,1786 Valid 

SQ.3 0,771 0,1786 Valid 

SQ.4 0,780 0,1786 Valid 

 

Tourist 

Satisfaction 

BI.1 0,788 0,1786  

0,832 

Valid 

BI.2 0,786 0,1786 Valid 

BI.3 0,784 0,1786 Valid 

 

Destination 

Brand loyalty 

CS.1 0,940 0,1786 
 

0,849 

Valid 

CS.2 0,898 0,1786 Valid 

CS.3 0,850 0,1786 Valid 

 

Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas yang disajikan pada Tabel tersebut, seluruh 

instrumen penelitian dinyatakan valid dan reliabel. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan 

analisis korelasi Pearson Product Moment, yang menunjukkan bahwa seluruh item pada variabel 

cognitive value, halal value, tourist satisfaction, dan destination brand loyalty memiliki nilai r hitung 

lebih besar daripada r tabel sebesar 0,1786, dengan rentang nilai r hitung antara 0,726 hingga 0,940. 

Hasil tersebut mengindikasikan bahwa seluruh butir pernyataan telah memenuhi kriteria validitas. 

TS.3 0,919 0,180 0,783 Valid 

 

Destination 

Brand loyalty 

DBL.1 0,903 0,180  

0,936 

Valid 

DBL.2 0,889 0,180 Valid 

DBL.3 0,960 0,180 Valid 



Pengaruh Cognitive Value, Halal Value dan Tourist.... 

Bata Ilyas Educational Management Review, 6(1), 2026 | 42 

Selanjutnya, uji reliabilitas yang dilihat dari nilai Cronbach’s Alpha menunjukkan bahwa seluruh 

konstruk memiliki nilai di atas 0,6, yaitu cognitive value sebesar 0,915, halal value sebesar 0,856, 

tourist satisfaction sebesar 0,832, dan destination brand loyalty sebesar 0,849. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini bersifat reliabel dan layak 

digunakan sebagai alat ukur penelitian. 

Pengujian asumsi klasik menunjukkan bahwa model regresi telah memenuhi kriteria 

kelayakan. Uji normalitas dengan Kolmogorov–Smirnov menghasilkan nilai signifikansi sebesar 

0,184 (>0,05), sehingga data berdistribusi normal. Uji multikolinearitas menunjukkan nilai tolerance 

> 0,10 dan VIF < 10 pada seluruh variabel, yang berarti tidak terjadi multikolinearitas. Selain itu, uji 

heteroskedastisitas melalui scatterplot menunjukkan penyebaran titik yang acak, sehingga model 

bebas dari gejala heteroskedastisitas. 

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan persamaan sebagai berikut: 

Y = 0,231 + 0,333X₁ + 0,342X₂ + 0,088X₃ 

Koefisien regresi menunjukkan bahwa cognitive value (0,333) dan halal value (0,342) memiliki 

pengaruh positif terhadap destination brand loyalty, sedangkan tourist satisfaction memiliki 

koefisien positif namun kecil (0,088). 

Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa: 

1. pengujian hubungan antara variabel cognitive value terhadap variabel destination brand 

loyalty diperoleh nilai t hitung sebesar 4,760 yang lebih besar dari t tabel sebesar 1,979 dengan 

nilai signifikansi < 0,001 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa secara parsial cognitive value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap destination brand loyalty sehingga dapat 

dinyatakan bahwa H1 diterima.  

2. pengujian hubungan antara variabel halal value terhadap variabel customer satisfaction 

diperoleh nilai t hitung sebesar 5,728 yang lebih besar dari t tabel sebesar 1,979 dengan nilai 

signifikansi < 0,001 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa secara parsial halal value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap destination brand loyalty, sehingga dapat 

dinyatakan bahwa H2 diterima.  

3. Pengujian hubungan antara variabel tourist satisfaction terhadap variabel destination brand 

loyalty diperoleh nilai t hitung sebesar 0,926 yang lebih kecil dari t tabel sebesar 1,979 dengan 

nilai signifikansi sebesar 0,357 > 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa secara parsial tourist 

satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap destination brand loyalty, sehingga dapat 

dinyatakan bahwa H3 ditolak.  

Sementara itu, hasil uji simultan (uji F diperoleh nilai Fhitung sebesar 305,535 dengan tingkat 

signifikansi sebesar < 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian ini signifikan. 

Dengan demikian, variabel cognitive value, halal value, dan tourist satisfaction secara bersama-sama 

(simultan) berpengaruh signifikan terhadap destination brand loyalty. Artinya, destination brand 

loyalty tidak dipengaruhi oleh satu variabel saja, melainkan dipengaruhi secara simultan oleh 

cognitive value, halal value, dan tourist satisfaction pada wisatawan yang berkunjung ke Ancol. 

2. Pembahasan 
Perkembangan Perkembangan sektor pariwisata di Indonesia menunjukkan adanya 

pergeseran orientasi wisatawan yang tidak lagi semata-mata menitikberatkan pada aspek hiburan, 
tetapi juga pada nilai yang dirasakan selama berwisata. Nilai kognitif, nilai halal, serta kepuasan 
wisatawan menjadi faktor penting yang membentuk persepsi wisatawan terhadap suatu destinasi 
dan pada akhirnya memengaruhi loyalitas terhadap merek destinasi. Dalam konteks ini, Ancol 
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sebagai salah satu destinasi wisata unggulan di Indonesia menjadi objek yang relevan untuk 
mengkaji pengaruh cognitive value, halal value, dan tourist satisfaction terhadap destination brand loyalty. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh cognitive value, halal value, dan tourist 
satisfaction terhadap destination brand loyalty pada wisatawan yang pernah berkunjung ke Ancol 
dalam kurun waktu 12 bulan terakhir. Karakteristik responden menunjukkan bahwa mayoritas 
wisatawan berada pada usia produktif dan didominasi oleh kelompok usia muda, yang cenderung 
bersikap rasional dalam menilai manfaat destinasi serta selektif dalam membangun loyalitas 
terhadap suatu tempat wisata. 

Berdasarkan hasil penelitian, cognitive value terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap destination brand loyalty. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi 
wisatawan terhadap manfaat rasional destinasi, seperti kualitas fasilitas, kelengkapan wahana, 
kemudahan akses, serta kesesuaian antara harga dan pengalaman yang diperoleh, maka semakin 
besar kecenderungan wisatawan untuk membangun loyalitas terhadap merek destinasi Ancol. 
Cognitive value mencerminkan evaluasi logis wisatawan mengenai manfaat yang diterima 
dibandingkan dengan biaya dan usaha yang dikeluarkan selama berwisata, yang menjadi dasar 
penting dalam pembentukan loyalitas destinasi. 

Hasil ini relevan dengan karakteristik responden yang mayoritas merupakan wisatawan usia 
produktif, yang cenderung menilai destinasi secara rasional dan fungsional. Kelompok wisatawan 
ini lebih memperhatikan nilai guna dan kualitas destinasi dibandingkan aspek emosional semata. 
Ketika manfaat yang dirasakan sesuai atau melebihi ekspektasi, wisatawan memiliki kecenderungan 
yang lebih besar untuk kembali berkunjung dan merekomendasikan destinasi tersebut, sehingga 
membentuk destination brand loyalty. 

Secara teoritis, temuan ini mendukung penelitian Tseng (2024) dan Chua (2024) yang 
menyatakan bahwa perceived value, khususnya cognitive value, memiliki peran penting dalam 
membentuk loyalitas wisatawan terhadap destinasi. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa 
wisatawan lebih cenderung loyal terhadap destinasi yang mampu memberikan manfaat nyata dan 
relevan dengan kebutuhan mereka. Dengan demikian, loyalitas destinasi tidak hanya dibangun 
melalui pengalaman emosional, tetapi juga melalui evaluasi rasional terhadap kualitas dan nilai 
destinasi. 

Selanjutnya, hasil penelitian menunjukkan bahwa halal value juga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap destination brand loyalty. Temuan ini mengindikasikan bahwa penerapan nilai-
nilai halal, seperti ketersediaan makanan halal, fasilitas ibadah, serta lingkungan wisata yang nyaman 
dan sesuai dengan nilai keislaman, mampu meningkatkan kecenderungan wisatawan untuk tetap 
memilih dan setia terhadap destinasi Ancol. Halal value tidak hanya dipersepsikan sebagai 
pemenuhan aspek religius, tetapi juga sebagai jaminan kenyamanan, keamanan, dan kepercayaan 
selama berwisata. 

Mayoritas responden dalam penelitian ini berasal dari latar belakang masyarakat yang 
memperhatikan aspek halal dalam aktivitas wisata. Oleh karena itu, keberadaan fasilitas dan layanan 
berbasis halal memberikan rasa aman serta meningkatkan persepsi positif terhadap destinasi. 
Persepsi tersebut mendorong terbentuknya loyalitas wisatawan terhadap merek destinasi, karena 
wisatawan merasa kebutuhan nilai dan keyakinannya terakomodasi dengan baik. 

Secara teoritis, temuan ini sejalan dengan penelitian  Permadi et al. (2024) serta Djatola et al. 
(2025) yang menyatakan bahwa halal value berpengaruh signifikan terhadap loyalitas wisatawan 
Muslim. Penelitian tersebut menegaskan bahwa destinasi yang mampu mengakomodasi kebutuhan 
halal wisatawan akan memperoleh persepsi positif yang berkelanjutan, yang pada akhirnya 
memperkuat destination brand loyalty. 

Namun demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa tourist satisfaction tidak berpengaruh 
signifikan terhadap destination brand loyalty. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun 
wisatawan merasa puas terhadap pengalaman berwisata di Ancol, kepuasan tersebut belum cukup 
kuat untuk secara langsung mendorong terbentuknya loyalitas terhadap merek destinasi. Kepuasan 
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yang dirasakan wisatawan cenderung bersifat situasional dan tidak selalu berlanjut pada niat 
kunjungan ulang atau komitmen jangka panjang terhadap destinasi. 

Kondisi ini dapat dijelaskan oleh karakteristik Ancol sebagai destinasi wisata massal dan 
rekreasional yang memiliki banyak alternatif serupa di wilayah Jabodetabek. Wisatawan dapat 
merasa puas terhadap pengalaman tertentu, namun tetap memilih destinasi lain untuk memperoleh 
variasi pengalaman wisata. Selain itu, faktor eksternal seperti kepadatan pengunjung, kondisi cuaca, 
dan situasi lingkungan dapat memengaruhi tingkat kepuasan secara temporer, sehingga tidak cukup 
konsisten untuk membentuk loyalitas destinasi jangka panjang. 

Secara teoritis, hasil penelitian ini sejalan dengan temuan (Prayag & Ryan (2020) serta Cruz-
milán (2023) yang menyatakan bahwa kepuasan wisatawan tidak selalu menjadi prediktor utama 
loyalitas destinasi. Loyalitas lebih banyak dipengaruhi oleh keterikatan emosional, keunikan 
destinasi, dan persepsi nilai jangka panjang dibandingkan kepuasan sesaat. Dengan demikian, tourist 
satisfaction tidak dapat berdiri sendiri sebagai penentu destination brand loyalty tanpa didukung oleh 
diferensiasi dan nilai destinasi yang kuat. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa cognitive value dan halal value 
berperan penting dalam membentuk destination brand loyalty, sementara tourist satisfaction belum 
mampu memberikan pengaruh langsung terhadap loyalitas merek destinasi. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa loyalitas destinasi wisata merupakan konstruk yang kompleks dan 
memerlukan kombinasi antara nilai rasional, nilai halal, serta identitas destinasi yang kuat agar 
wisatawan memiliki alasan yang berkelanjutan untuk tetap setia terhadap destinasi tersebut. 

SIMPULAN 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa tidak seluruh 

hipotesis yang diajukan dalam model penelitian terbukti memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap destination brand loyalty. Hasil penelitian menunjukkan bahwa cognitive value dan halal value 

merupakan variabel penting dalam membentuk persepsi wisatawan terhadap destinasi wisata Ancol. 

Persepsi wisatawan terhadap manfaat rasional destinasi, seperti kualitas fasilitas, kelengkapan 

atraksi, kemudahan akses, serta kesesuaian antara biaya yang dikeluarkan dengan pengalaman yang 

diperoleh, berperan dalam membangun penilaian positif terhadap destinasi. Selain itu, penerapan 

nilai-nilai halal yang konsisten, seperti ketersediaan makanan halal, fasilitas ibadah, serta lingkungan 

wisata yang nyaman dan aman, turut memperkuat pengalaman wisatawan selama berkunjung. 

Namun demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa tourist satisfaction tidak berpengaruh 

signifikan terhadap destination brand loyalty. Temuan ini mengindikasikan bahwa kepuasan 

wisatawan yang dirasakan belum cukup kuat untuk mendorong terbentuknya loyalitas terhadap 

merek destinasi. Kepuasan yang bersifat situasional dan jangka pendek belum tentu berkembang 

menjadi niat kunjungan ulang atau rekomendasi destinasi secara berkelanjutan, terutama pada 

destinasi wisata massal yang memiliki banyak alternatif serupa. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

destination brand loyalty tidak hanya ditentukan oleh tingkat kepuasan wisatawan, tetapi juga 

memerlukan diferensiasi destinasi, keunikan pengalaman wisata, serta identitas merek yang jelas dan 

konsisten agar mampu menciptakan keterikatan jangka panjang. 

Berdasarkan temuan tersebut, pengelola destinasi wisata perlu memfokuskan strategi 

pengelolaan pada penguatan variabel yang dinilai penting dalam penelitian ini, yaitu cognitive value 

dan halal value. Penguatan cognitive value dapat dilakukan melalui peningkatan kualitas dan 

kelengkapan fasilitas, pengelolaan atraksi yang lebih terintegrasi, kemudahan akses dan informasi, 

serta penetapan harga yang sepadan dengan manfaat dan pengalaman wisata yang diperoleh. 

Sementara itu, penguatan halal value perlu diwujudkan melalui konsistensi penyediaan makanan 

halal, fasilitas ibadah yang memadai, serta penciptaan lingkungan wisata yang aman, nyaman, dan 
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ramah bagi wisatawan Muslim sehingga nilai tersebut benar-benar menjadi bagian dari identitas 

destinasi. 

Di sisi lain, peran tourist satisfaction yang belum optimal dalam membentuk destination brand 

loyalty perlu diperbaiki melalui penciptaan pengalaman wisata yang lebih berkesan dan bernilai 

emosional. Pengelola destinasi perlu mengembangkan pengalaman wisata yang unik dan berbeda 

dari destinasi lain, meningkatkan kualitas interaksi layanan, serta menciptakan pengalaman yang 

mampu meninggalkan kesan mendalam bagi wisatawan. Dengan mengoptimalkan variabel yang 

terbukti kuat dan memperbaiki peran variabel yang belum menunjukkan pengaruh signifikan, 

destination brand loyalty diharapkan dapat terbentuk secara lebih kuat dan berkelanjutan di masa 

mendatang. 
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