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ABSTRAK 

Pendahuluan: Penelitian ini dilatarbelakangi oleh peran penting sektor pariwisata dalam 
mendukung ekonomi nasional dan regional, khususnya di Kabupaten Sumenep, yang 
masih mengalami fluktuasi jumlah kunjungan wisatawan. Dalam hal ini, kualitas layanan 
dinilai sebagai faktor kunci untuk meningkatkan pengalaman wisatawan dan minat 
mereka untuk berkunjung ulang. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi 
pengaruh kualitas layanan terhadap minat berkunjung ulang wisatawan Museum Keraton 
Sumenep melalui pendekatan experiential marketing. 
Metode penelitian: Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif, 
dengan pengumpulan data melalui kuesioner dan wawancara terhadap 75 responden. 
Teknik analisis yang diterapkan adalah analisis jalur dengan menggunakan perangkat 
lunak SmartPLS 4.0. Variabel yang dianalisis meliputi kualitas layanan, experiential 
marketing, dan minat berkunjung ulang.  
Hasil: Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh 
signifikan terhadap minat berkunjung ulang, sedangkan experiential marketing tidak 
memediasi hubungan antara kualitas layanan dan minat berkunjung ulang secara 
signifikan. Kualitas layanan berdampak langsung dan positif terhadap keinginan 
wisatawan untuk kembali berkunjung, namun experiential marketing tidak memberikan 
kontribusi signifikan sebagai variabel mediasi.  
Kesimpulan dan saran: Berdasarkan temuan ini, direkomendasikan agar pengelola 
Museum Keraton Sumenep meningkatkan kualitas layanan untuk mendorong kunjungan 
ulang wisatawan. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan pariwisata di Indonesia cukup pesat. Sektor pariwisata berhasil 

berkontribusi terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) pada tahun 2023 sebesar 3,9% 
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(Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif). Nilai tersebut tentunya dapat 

menjadikan sektor pariwisata sebagai salah satu tulang punggung perekonomian 

Indonesia. pariwisata tidak dapat diremehkan untuk membantu keuangan negara, maka 

dari itu setiap pengelola wisata perlu meningkatkan strategi pemasaran yang efektif dan 

adanya perhatian pemerintah yang lebih konsen agar sektor pariwisata dapat dikatakan 

berhasil (Sudarwan et al., 2021). Berkembangnya sektor pariwisata tidak hanya 

memberikan manfaat bagi perekonomian negara, tetapi juga menjadi salah satu aset 

penunjang ekonomi yang menjanjikan bagi masyarakat Indonesia.  Pariwisata juga 

menjadi komoditas yang dibutuhkan oleh setiap orang. Pada dasarnya, berwisata pada 

destinasi yang diinginkan dapat membantu seseorang dalam menghilangkan kejenuhan, 

bersantai.  Salah satu daerah yang cukup fokus dalam mengembangkan potensi 

pariwisata adalah Madura. 

Madura, memiliki potensi pariwisata yang cukup menarik untuk dikembangkan, 

berbagai jenis destinasi wisata baik wisata alam, budaya, buatan maupun wisata religi 

tersebar luas di setiap penjuru Pulau Madura. Keindahan serta nilai histori yang masih 

melekat menjadi daya tarik wisatawan untuk mengunjungi Pulau Madura. Sebagai salah 

satu Kabupaten yang berada di Madura, Kabupaten Sumenep juga menjadikan pariwisata 

sebagai salah satu sektor penopang perekonomian daerah. Salah satu destinasi wisata 

yang berada di Kabupaten Sumenep adalah Museum Keraton Sumenep. Wisata Museum 

Keraton Sumenep yang terletak di Kecamatan Kota Sumenep menjadi salah satu destinasi 

wisata tujuan bagi wisatawan yang ingin menghabiskan waktu luang dengan suasana 

keraton yang masih autentik dan edukatif. Namun, dalam pengelolaannya Museum 

Keraton Sumenep masih mengalami berbagai kendala pada sistem manajemen serta 

kurangnya pengalaman para pengelolanya, dimana dalam jangka panjang akan 

mempengaruhi jumlah kunjungan wisatawan Museum Keraton Sumenep (Chuk’s 

Mayvani et al., 2023). Berikut data jumlah kunjungan wisata di Museum Keraton 

Sumenep: 

Tabel 1. Jumlah Kunjungan Wisatawan di Museum Keraton Sumenep 2019-2023 

Bulan Jumlah Kunjungan 

2019 37.903 

2020 6.232 

2021 557 

2022 43.309 

2023 26.219 

Sumber: DISBUDPORAPAR Sumenep 

Berdasarkan Tabel 1, jumlah kunjungan wisatawan di Museum Keraton Sumenep 

mengalami fluktuasi. Terjadinya penurunan kunjungan wisatawan dapat dipicu oleh 

semakin rendahnya minat kunjung ulang wisatawan pada wisata di daerah tersebut. Hal 

ini disebabkan oleh berbagai faktor, seperti strategi pemasaran yang masih kurang serta 

rendahnya pemahaman pengelola dalam memasarkan suatu objek wisata. Oleh karena 
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itu, Museum Keraton Sumenep perlu melakukan Upaya dalam meningkatkan jumlah 

kunjungan wisatawan melalui strategi pemasaran yang tepat.  

Startegi untuk meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan ialah pengelola wisata 

Museum Keraton Sumenep perlu memperhatikan kualitas layanan yang diberikan 

sehingga dapat memicu minat berkunjung ulang para wisatawan. Interaksi wisatawan 

dan pengelola wisata memainkan peran penting sebagai bentuk pemberian kualitas 

layanan dan perilaku baik pengelola akan memengaruhi persepsi wisatawan dimana 

pengunjung yang menerima layanan berkualitas secara tidak langsung melahirkan niat 

untuk berkunjung kembali dan akan merekomendasikan pada orang lain (Timur, 2018; 

Octaviani et al., 2020).  Namun, hal ini bertolak belakang dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Ramdhani dan Sri Astuti (2019) dimana kualitas layanan pada suatu objek 

wisata tidak mempengaruhi minat berkunjung ulang wisatawan. 

Disamping itu, Kualitas layanan juga berdampak pada pengalaman yang diperoleh 

wisatawan saat mengunjungi wisata tersebut. Pengelola wisata dapat memanfaatkan 

pengalaman yang tertatam di benak wisatawan sebagai media untuk memicu 

terbentuknya dorongan emosional untuk selalu mengingat wisata tersebut atau dikenal 

dengan istilah experiential marketing. Kualitas layanan yang dirasakan oleh pengunjung 

melalui Experiential Marketing yang meliputi sense (panca indera), feel (perasaan), think 

(pikiran), act (tindakan), relate (keterkaitan) mampu memberikan pengalaman baru bagi 

para pengunjung (Wijaksono, 2019).  

Pengelola wisata diharapkan mampu menjaga kebersihan serta mengelola wisata 

dengan baik sehingga wisatawan merasa nyaman dan betah saat berkunjung ke temat 

wisata (Syarif & Fathor, 2023). Pengalaman yang didapat pasca mengunjungi suatu objek 

wisata dapat mempengaruhi persepsi wisatawan. Ingatan yang ada di pikiran dan 

dirasakan oleh pengunjung akan menciptakan pengalaman positif dan mempengaruhi 

emosi pengunjung untuk melakukan kunjungan ulang (Lai et al., 2020). Namun, pendapat 

lain menyatakan  bahwa kemampuan petugas yang kurang baik dalam memberikan kesan 

pertama kepada wisatawan akan menyebabkan wisatawan enggan untuk melakukan 

kunjungan ulang pada wisata tersebut (Octaviana & Nugrahaningsih, 2018). 

Terciptanya pengalaman wisatawan setelah merasakan kualitas layanan yang 

diberikan akan membentuk kesan positif maupun negatif, sehingga wisatawan dapat 

memutuskan akan melakukan kunjungan ulang atau tidak. Pengalaman wisatawan yang 

terbentuk setelah menerima kualitas layanan yang baik akan menjadi mediator dalam 

mempengaruhi keinginan wisatawan untuk berkunjung ulang pada wisata tersebut(A. 

Putri et al., 2023).  

Berdasarkan latar belakang, maka tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengeksplorasi pengaruh kualitas layanan terhadap minat kunjung ulang melalui 

experiential marketing. 
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Kualitas Layanan 

Kualitas pelayanan adalah upaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

pelanggan dengan cepat dan tepat sehingga memenuhi harapan pelanggan (Parasuraman 

et al., 1996). Kualitas layanan didefinisikan sebagai penilaian pelanggan terhadap kualitas 

layanan yang diterima dibandingkan dengan kualitas layanan yang diharapkan, yang 

diharapkan dapat memicu terciptanya pengalaman yang tak terlupakan saat menerima 

layanan tersebut (Sudiarta et al., 2022;Darojat, 2021). Kualitas layanan yang dinilai baik 

akan menjadi faktor terbentuknya pengalaman mengesankan wisatawan yang 

mengunjungi objek wisata. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menjelaskan bahwa kualitas layanan berpengaruh terhadap experiential marketing (A. 

Putri et al., 2023). 

H1: Kualitas Layanan berpengaruh signifikan terhadap Experiential Marketing 

Kualitas layanan dibagi ke dalam lima bentuk dimensi, diantaranya bukti fisik 

(tangible), keandalan (reliability), ketanggapan (responsiveness), jaminan (assurance), 

dan empati (emphaty) (Purba & Simarmata, 2018; Gholipour Soleimani & Einolahzadeh, 

2018; An et al., 2019; Aziz et al., 2019; Ali et al., 2019; Sirimongkol, 2022). Pelayanan yang 

baik sering dianggap sebagai salah satu komponen penting dalam keberhasilan bisnis 

karena dapat mendorong pelanggan untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan 

melakukan kunjungan ulang yang dapat menguntungkan dengan pemilik bisnis (Putri & 

Farida, 2021; Huda et al., 2022). Hal ini sesuai denggan fakta empiris yang menyatakan 

bahwa kualitas layanan berpenggaruhh terhadap minat kunjung ulang (A. D. S. Putri & 

Farida, 2021;Darojat, 2021;Huda et al., 2022).   

H2: Kualitas Layanan berpengaruh signifikan terhadap Minat Kunjung Ulang 

Experiential Marketing 

Experiential Marketing didefinisikan oleh Schmitt (2015) merupakan suatu konsep 

pemasaran yang menekankan kinerja produk dan jasa yang membagikan sensasi dan 

pengalaman emosional, unik, positif serta mengesankan terhadap konsumen, dan juga 

menyentuh hati dan perasaan mereka, sehingga ingin memakai produk dan jasa dari 

perusahaan tersebut. Pendapat lain menyatakan bahwa experiential marketing sebagai 

suatu kemampuan pemberi produk barang/jasa dalam menawarkan pengalaman emosi 

hingga menyentuh hati perasaan konsumen, dimana konsumen tidak saja melakukan 

permintaan barang/jasa berkualitas, tapi juga menginginkan ada manfaat emosional, 

berupa memorabel experience yaitu adanya pengalaman yang mengesankan tidak 

terlupakan, ada pengalaman unik yang positif, pengalaman holistik melalui seluruh 

pancaindra (Yuningsih et al., 2021). Iqbal dan Sujana (2021) menyatakan bahwa dengan 

menerapkan strategi Experiential Marketing, pemasar diharapkan mampu memahami 

dan berempati pada kebutuhan emosional wisatawan. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa Experiential Marketing merupakan konsep pemasaran yang 

dilakukan oleh pemasar dengan berusaha memahami kebutuhan emosional wisatawan 

yang menekankan pembagian sensasi serta pengalaman yang memorable dan menyentuh 
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hati wisatawan sehingga timbul keinginan untuk kembali merasakan pengalaman 

tersebut. Hal ini senada dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa 

experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap minat kunjung ulang (Wijaksono, 

2019; Lin et al., 2018). 

H3: Experiential Marketing berpengaruh signifikan terhadap Minat Kunjung Ulang 

Minat Berkunjung Ulang 

Minat berkunjung ulang adalah perasaan yang mendorong seseorang untuk 

melakukan kegiatan berkunjung ulang ke tujuan yang pernah didatangi dan keinginan 

untuk melakukan perjalanan di masa depan yang dipengaruhi pengalaman yang 

diperoleh pada kunjungan sebelumnya (Lestari et al., 2022). Perdapat serupa juga 

dikemukakan oleh (Mulyanti & Afrinata, 2018; Budi Santoso & Puji Astutik, 2020;  (Stella 

Alvianna & Rizky Alviandra, 2020)  minat berkunjung kembali merupakan perilaku yang 

muncul sebagai respon terhadap objek wisata yang mengakibatkan terikatnya perhatian 

wisatawan pada objek wisata tertentu yang menunjukkan keinginan wisatwan untuk 

melakukan kunjungan ulang. Hal ini diperkuat oleh pendapat (Darojat, 2021) bahwa 

wisatawan akan melakukan tindakan kunjungan kembali di masa mendatang sebagai 

respon langsung terhadap perilaku pasca kunjungan dalam jangka waktu tertentu. 

Dengan demikian, minat kunjung ulang wisatawan muncul setelah terbentuknya 

pengalaman mengesankan yang diperoleh wisatawan melalui kualitas layanan yang 

diterima sebelumnya. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang mengatakan 

bahwa kualitas layanan berpengaruh signifikan terhhadap minat kunjungg ulang melalui 

experiential marketing (A. Putri et al., 2023). 

H4: Kualitas Layanan berpengaruh signifikan terhadap Minat Kunjung Ulang melalui 

Experiential Marketing 

 

METODE PENELITIAN 

Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan menggunakan 

desain penelitian eksplanatori, yang bertujuan untuk menganalisis hubungan antara 

kualitas layanan terhdapa minat kunjung ulang melalui experiential marketing sebagai 

variabel mediasi. Populasi dalam penelitian ini adalah wisatawan yang pernah 

berkunjung ke Museum Keraton Sumenep dalam satu tahun terakhir. Sampel penelitian 

diambil dari populasi penelitian yang berjumlah 75 responden. Penelitian menggunakan 

metode nonprobability sampling  dengan menggunakan metode Accidental Sampling 

(Sugiyono, 2016). Instrumen penelitian berupa kuesioner yang dibangun berdasarkan 

teori terkait kualitas layanan, experiential marketing, dan minat kunjung ulang. Setiap 

item dalam kuesioner penelitian menggunakan skala likert 5 poin, mulai dari “Sangat 

Tidak Setuju” hingga “Sangat Setuju”. Metode analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu metode Partial Least Square (PLS) dengan SmartPLS 4.0 sebagai alat 
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penguji validitas hasil penelitian. Teknik analisi data yang digunakan adalah analisis 

statistik deskriptif, evaluasi model PLS, sesuai dengan penjelasan dari (Ghozali, 2023). 

Variabel Penelitian 

Tabel 2. Definisi Operasional variabel 

Variabel 
Definisi Operasional 

Variabel 
Indikator 

Kualitas 
Layanan 
(X) 

Persepsi wisatawan 
terhadap layanan yang 
diberikan oleh objek 
wisata  

1. Tangible  
2. Reliabity  
3. Responsiveness 
4. Assurance 
5. Emphaty  
(Parasuraman, 
1991) dalam (Lin et 
al., 2018) 

Experiential 
Marketing 
(Z) 

Pengunjung 
mengidentifikasi dengan 
produk atau layanan dan 
menikmati pengalaman 
mengesankan yang 
meningkatkan nilai 
keseluruhan pengalaman 
tersebut 

1. Sense  
2. Feel  
3. Act  
4. Think  
5. Relate  
(Kozak, 2001) 
dalam(Lin et al., 
2018) 

Minat 
Berkunjung 
Ulang (Y) 

Perasaan yang mendorong 
wisatawan untuk 
melakukan kegiatan 
berkunjung ulang di masa 
yang akan datang 

1. kepuasan secara 
keseluruhan 

2. kunjungan ulang 
3. rekomendasi 

kepada keluarga 
atau teman 

4. pilihan prioritas. 
(Schmitt.B.H, 1999) 
dalam (Lin et al., 
2018) 

Sumber: data promer diolah 2024 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 3. Deskripsi Karakteristik Responden 

Keterangan Jawaban Frekuensi % 

Usia 

< 20 Tahun 9 12 

20-40 Tahun 55 73 

> 40 Tahun 11 15 

Jenis Kelamin 
Laki-laki 45 60 

Perempuan  30 40 

Pendidikan Terakhir SD 0 0 



7 
 

SMP 3 4 

SMA 52 69 

Diploma 1 1 

Sarjana 21 28 

Lainnya 0 0 

Asal 

Bangkalan 5 7 

Sampang 4 5 

Pamekasan 6 8 

Sumenep 45 60 

Lainnya 15 0 

Pekerjaan 

Pegawai negeri/karyawan 

swasta 
20 27 

Pelajar/Mahasiswa 23 31 

Pedagang/Wiraswasta 10 13 

Lainnya 22 29 

Pendapatan perbulan 

< 500.000 22 29 

500.000 – 1.500.000 32 43 

1.500.000 – 3.000.000 14 19 

> 3.000.000 7 9 

Berapa kali anda 

mengunjungi Museum 

Keraton Sumenep 

1 Kali 28 37 

> 1 Kali 47 63 

Dari manakah anda tau 

mengenai Museum 

Keraton Sumenep 

Teman  25 33 

Sosisal media 4 5 

Keluarga 27 36 

Lainnya  19 25 

Sumber: data primer diolah 2024 

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa 60% pengunjun Museum Keraton 

Sumenep berjenis kelamin laki-laki dan 40% perempuan yang didominasi usia 20-40 

tahun. Responden berasal dari berbagai daerah namun banyak yang berasal dari 

Sumenep. Sebesar 63% responden pernah mengunjungi Museum sebelumnya dan 

sisanya baru pertama kali mendatangi Museum Keraton Sumenep. Para pengunjung 

mengetahui tentang Museum Keraton Sumenep berdasarkan rekomendasi dari teman 

ataupun keluarga. 

Evaluasi Outer Model 
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Gambar 2. Model yang dibangun 

Sumber: data diolah SmartPLS 4.0 

Cross Loading 

Cross-loading merupakan konstruk yang diukur dengan item pengukuran yang 

memiliki korelasi lebih kuat dengan item pengukuran tersebut dibandingkan dengan item 

pengukuran lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa konstruk korelasi dapat memprediksi 

item yang diukurnya lebih baik dibandingkan konstruk analitik lainnya (Ghozali, 2023). 

Hasil cross-loading pada gambar di bawah ini. 

Tabel 4. Cross Loading 

 EXPERIENTIAL 
MARKETING 

KUALITAS 
LAYANAN 

MINAT KUNJUNG 
ULANG 

EM1 0.836 0.165 0.069 
EM10 0.826 -0.024 0.046 
EM2 0.792 0.088 -0.008 
EM3 0.793 0.016 0.123 
EM4 0.871 0.094 0.071 
EM5 0.852 0.229 0.089 
EM6 0.794 0.048 0.020 
EM7 0.845 0.082 0.112 
EM8 0.789 0.113 0.072 
EM9 0.885 0.147 0.102 
RI2 0.097 0.429 0.933 
RI3 0.099 0.403 0.951 
RI4 0.086 0.380 0.948 
RI7 0.086 0.346 0.928 
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RI8 0.080 0.419 0.949 
SQ10 0.021 0.796 0.302 
SQ12 0.014 0.728 0.235 
SQ13 0.081 0.843 0.353 
SQ2 0.084 0.860 0.379 
SQ4 0.274 0.857 0.387 
SQ6 0.268 0.863 0.375 
SQ7 0.065 0.773 0.300 
SQ8 -0.027 0.800 0.290 
SQ9 0.165 0.783 0.424 
SQ1 0.177 0.902 0.334 

Sumber: data diolah SmartPLS 4.0 

 Uji Validitas 

Validitas konvergen ukuran nilai reflektif individual dapat dianggap tinggi jika 

nilai korelasinya melebihi 0,70 dengan nilai konstruk yang akan diukur. dalam penelitian 

tahap perkembangan skala pengukuran, nilai loading sekitar 0,05 hingga 0,06 dianggap 

sebagai batas yang baik (Ghozali , 2023) 

Tabel 5. Outer Loading 

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan 

Kualitas Layanan (X) 

SQ1 0,902 Valid 

SQ2 0,843 Valid 

SQ4 0,857’ Valid 

SQ6 0,863 Valid 

SQ7 0,773 Valid 

SQ8 0,800 Valid 

SQ9 0,783 Valid 

SQ10 0,796 Valid 

SQ12 0,728 Valid 

SQ13 0,843 Valid 

Experiential Marketing (Z) 

EM1 0,836 Valid 

EM2 0,792 Valid 

EM3 0,793 Valid 

EM4 0,871 Valid 

EM5 0,852 Valid 

EM6 0,794 Valid 

EM7 0,845 Valid 

EM8 0,789 Valid 

EM9 0,885 Valid 

EM10 0,826 Valid 

Minat Kunjung Ulang (Y) RI2 0,933 Valid 
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RI3 0,951 Valid 

RI4 0,948 Valid 

RI7 0,928 Valid 

RI8 0,949 Valid 

Sumber: data diolah SmartPLS 4.0 

Berdasarkan tabel diatas, indikator yang tertera memiliki loading factor >0,70. Hal 

ini menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut dianggap memenuhi kriteria valid 

serta layak untuk dianalisis pada tahapan selanjutnya. 

Average Variance Extracted (AVE) Dan Corelation Laten 

Tabel 6. Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

 Average variance 

extracted (AVE) 

Kualitas Layanan 0,676 

Experiential Marketing 0,687 

Minat Kunjung Ulang 0,887 

Sumber: data diolah SmartPLS 4.0 

Tabel diatas menunjukkan bahwa nilai AVE seluruh konstruk variabel >0,5 telah 

memenuhi syarat validitas konvergen yang baik. 

Tabel 7. Hasil Uji Validitas Diskriminan (Fornell-Lacker Criterion) 

 Experiential 
Marketing 

Kualitas Layanan Minat Kunjung 
Ulang 

Experiential 
Marketing 

O,829   

Kualitas Layanan 0,159 0,822  
Minat Kunjung 

Ulang 
0,095 0,422 0,942 

Sumber: data diolah SmartPLS 4.0 

Berdasarkan nilai pada tabel yang angka tebal menunjukkan bahwa kriteria 

validitas diskriminan telah terpenuhi. 

Uji Reliabilitas  

Tingkat reliabilitas variabel dapat diterima, yang ditunjukkan oleh nilai Cronbach’s 

alpha dan Composite reliability diatas 0,70 (reliabel). 

Tabel 8. Uji Composite Reliability 

Variabel Cronbach’s 

alpha 

Composite 

reliability 

Keterangan 

Kualitas Layanan 0,947 0,954 Reliabel 

Experiential 

Marketing 

0,952 0,956 Reliabel 

Minat Kunjung 

Ulang 

0,968 0,975 Reliabel 
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 Sumber: data diolah SmartPLS 4.0 

Berdasarkan tabel diatas, hasil uji reliabilitas melalui Cronbach’s alpha dan 

Composite reliability menunjukkan nilai >0,70 yang menunjukkan bahwa semua 

konstruk telah memenuhi kriteria reliabilitas (reliabel). 

Uji Asumsi Klasik (Uji Multikolinearitas) 

Uji multikolinearitas atau uji kolinearitas diperlukan untuk memastikan apakah 

variabel indpenden dalam model konstruk menampilkan interkorelasi atau kolinearitas. 

Dalam model statistik kolinearitas struktural, interkorelasi adalah hubungan linear atau 

kuat antara satu variabel independen dengan variabel prediktif lainnya. Nilai VIF ≤5 

menunjukkan bahwa tidak terjadi kolinearitas antar konstruk, sedangkan nilai VIF ≥5 

menunjukkan terjadinya kolinearitas antar konstruk. 

Tabel 9. Hasil Uji Multikolinearitas 

 VIF Keterangan 

Experiential Marketing → Minat 

Kunjung Ulang 

1,026 Bebas 

multikolinearitas 

Kualitas Layanan → Experiential 

Marketing 

1,000 Bebas 

multikolinearitas 

Kualitas Layanan → Minat 

Kunjung Ulang 

1,026 Bebas 

multikolinearitas 

Sumber: data diolah SmartPLS 4.0 

Model Struktural (Inner Model) 

R-Square 

Nilai R-square dapat digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh yang 

dihasilkan variabel laten independen kepada variabel dependen. 

Tabel 10. Hasil Uji R-Square 

 R-square 

Experiential Marketing 0,025 

Minat Kunjung Ulang 0,179 

Sumber: data diolah SmartPLS 4.0 

Nilai R-Square untuk experiential marketing adalah sebesar 0,025. nilai yang 

dihasilkan menunjukkan bahwa sekitar 2,5% dari variasi dalam variabel experriential 

marketing dapat dijelaskan oleh variabel kualitas layanan. Selain itu, nilai R-Square untuk 

minat kunjung ulang sebesar 0,179. hal ini mengindikasikan bahwa sekitar 17% dari 

variasi dalam minat berkunjung kembali dapat dijelaskan. 

Uji Hipotesis 

Untuk melihat nilai model yang buat pada suatu populasi, dapat melihat hubungan 

variabel satu dengan variabel lainnya melalui nilai koefisien path. Ini dapat dievaluasi 

dengan cara melihat besarnya nilai 0 (original sample) dan nilai statistik T. Nilai T statistik 

dapat digunakan untuk menunjukkan tingkat signifikansi hubungan antara variabel, yang 

diambil pada tingkat signifikansi 5%  (T di atas 1,96). 
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Tabel 11. Uji Hipotesis 

 
Original 
sample 

(O) 

Sample 
mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

Experiential 
Marketing → Minat 
Kunjung ulang 

0.029  0.032  0.125  0.232  0.817  

Kualitas Layanan 
→ Experiential 
Marketing 

0.159  0.157  0.202  0.788  0.431  

Kualitas Layanan 
→ Minat Kunjung 
Ulang 

0.417  0.433  0.102  4.089  0.000  

Sumber: data diolah SmartPLS 4.0 

H1. Kualitas Layanan berpengaruh signifikan terhadap Experiential Marketing 

Hasil pengujian hipotesis pertama Kualitas Layanan dengan experiential 

Marketing menunjukkan bahwa hubungan antara variabel dengan koefisien jalur positif 

yang memiliki 0,159 dan nilai T sebesar 0,788. Hal ini mengindikasikan bahwa hubungan 

antar variabel tidak signifikan secara statistik pada tingkat signifikasi 5%. Hipotesis 1 

ditolak. 

H2. Kualitas Layanan berpengaruh signifikan terhadap Minat Kunjung Ulang 

Hasil pengujian hipotesis kedua Kualitas Layanan dengan Minat Kunjung Ulang 

menunjukkan bahwa hubungan antara variabel dengan koefisien jalur positif yang 

memiliki 0,417 dan nilai T sebesar 4,089. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan 

yang signifikan secara statistik pada tingkat signifikasi 5%. Hipotesis 2 dterima. 

H3. Experiential Marketing berpengaruh langsung dan signifikan terhadap Minat 

Kunjung ulang 

Hasil pengujian hipotesis variabel xperiential Marketing dengan Minat Kunjung 

Ulang menunjukkan bahwa hubungan antara variabel dengan koefisien jalur positif yang 

memiliki 0,029 dan nilai T sebesar 0,232. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan tersebut 

tidak signifikan secara statistik pada tingkat signifikasi 5%. Hipotesis 3 ditolak. 

Tabel 12. Uji Hipotesis Jalur Tidak Langsung 

 
Original 
sample 

(O) 

Sample 
mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

Kualitas Layanan → 
Experiential 
Marketing → Minat 
Kunjung Ulang 

0.005 0.004 0.031 0.149 0.881 

Sumber: data diolah SmartPLS 4.0 

H4. Kualitas Layanan berpengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap 

Minat Kunjung Ulang melalui Experiential Marketing 
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Hasil pengujian pengrauh tidak langsung antara variabel Kualitas Layanan dengan 

Minat Kunjung Ulang melalui Experiential Marketing menunjukkan bahwa hubungan 

antar variabel dengan jalur koafisien positif yang memiliki 0,005 dan Niali T 0,149 (<1,96) 

dengan nilai p-value sebesar 0,881 (>0,05). Hal ini menjelaskan bahwa Kualitas Layanan 

tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Kunjung Ulang melalui Experiential 

Marketing. Hipotesis 4 ditolak. 

 

PEMBAHASAN 

Dampak Kualitas Layanan terhadap Experiential Marketing 

Berdasarkan hasil analisis untuk menguji H1, dapat diketahui bahwa Kualitas 

Layanan tidak berpengaruh signifikan terhadap Experiential Marketing. Hasil tersebut 

ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur positif yang rendah dengan tingkat signifikasi yang 

cukup tinggi,  hal ini berarti apabila Museum Keraton Sumenep melakukan usaha dalam 

meningktakan Kualitas layanan, maka akan berpengaruh positif namun tidak signifikan 

dalam membentuk pengalaman wisatawan saat berkunjung kesana. Hasil penelitian ini 

bertentangan dengan penelitian sebelumnya yang menjelaskan bahwa kualitas layanan 

yang baik akan menimbulkan emosi positif bagi para wisatawan yang mengunjungi wisata 

tersebut (A. Putri et al., 2023) 

Dampak Kualitas Layanan Terhadap Minat Kunjung Ulang 

Berdasarkan hasil analisis untuk menguji H2, dapat disimpulkan bahwa Kualitas 

Layanan berpengaruh signifikan terhadap Minat Kunjung Ulang yang ditunjukkan oleh 

nilai uji t yang tinggi dan tingkat signifikasi yang rendah, yang mengindikasikan bahwa 

jika usaha dalam meningkatkan Kualitas Layanan dilakukan maka Minat Kunjung Ulang 

pengunjung akan ikut meningkat secara signifikan. temuan ini serupa dengan penenlitian 

sebelumnya yang menyatakan bahwa kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap 

minat kunjung ulang, artinya jika wisatawan memberikan kesan positif terhadap kualitas 

layanan di Museum Keraton Sumenep, maka akan semakin besar minat untuk 

mengunjungi kembali wisata tersebut  (Susanto et al., 2017;Lin et al., 2018) 

Dampak Experiential Marketing terhadap Minat Kunjung Ulang 

Berdasarkan hasil analisis untuk menguji H3, Experiential Marketing tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Minat Kunjung Ulang dengan koefisien jalur yang 

rendah dan tingkat signifikasi yang cukup tinggi yang berarti bahwa pengaruh dari 

Experiental Marketing tidak signifikan dalam meningkatkan Minat Kunjung Ulang 

pengunjung Museum Keraton Sumenep. Dengan demikian, pengalaman yang didapat 

wisatawan saat berkunjung di Museum Keraton Sumenep kurang mengesankan, sehingga 

minat untuk berkunjung ulang pada wisata ini cukup rendah. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa experiential marketing tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat kunjung ulang (Octaviana & Nugrahaningsih, 

2018). 
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Dampak Kualitas Layanan terhadap Minat Kunjung Ulang melalui Experiential 

Marketing 

Experiential Marketing tidak dapat menjadi mediator antara variabel Kualitas 

Layanan dengan Minat Kunjung Ulang. Kualitas Layanan tidak memepengaruhi Minat 

kunjung ulang secara tidak langsung melalui Experiential Marketing. Dimana tingkat 

keinginan untuk berkunjung kembali lebih dipengaruhi secara langsung oleh Kualitas 

Layanan. Semakin baik kualitas layanan yang diberikan, maka akan semakin tinggi pulang 

minat wisatwan untuk mengunjungi kembali Museum Keraton Sumenep. Temuan ini 

tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya dimana kualitas layanan yang dinilai bagus 

akan membentuk ingatan positif pada wisatawan yang nantinya akan mempengaruhi 

minta untuk mengunjungi kembali wisata tersebut (A. Putri et al., 2023). 

 

KESIMPULAN 

Kualitas Layanan memiliki pengaruh positif, namun tidak signifikan dalam 

menciptakan Experiential Marketing wisatawan. Kualitas Layanan memiliki peran 

penting dalam meningkatkan Minat Kunjung Ulang wisatawan. Experiential Marketing 

berpengaruh positif tetapi tidak signifikan dalam usaha meningkatkan Minat Kunjung 

Ulang wisatawan. Experiential marketing tidak dapat menjadi mediator pada kualitas 

layana dalam mempengaruhi minat kunjung ulang wisatawan. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, direkomendasikan untuk pengelola Museum 

Keraton Sumenep untuk mempertahankan dan meningkatkan Kualitas layanan maupun 

Experiential Marketing dalam usaha Meningkatkan Minat Kunjung Ulang. Petugas 

Museum juga perlu memperhatikan indikator-indikator yang dapat meningkatkan 

maupun mengurangi Minat Kunjung Ulang wisatawan. Yang kedua diharapkan dapat 

dijadikan referensi bagi para peneliti selanjutnya sebagai bahan untuk mendalami objek 

sejenis atau variabel dalam penelitian ini dapat diubah dengan variabel yang belum 

diteliti. 
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