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ABSTRACT  
This study aims to inves5gate the rela5onship between experience marke5ng and visitors' sa5sfac5on and 
loyalty at the site. This research employs an explanatory design and a quan5ta5ve methodology. A 
minimum of 75 tourists who have visited the Calino Bato Botanical Garden at least twice made up the 
study's sample. Purposive sampling was the method used for the sample. This study employed SmartPLS 
4.0 soIware and the PLS (Par5al Least Square) method as its analysis tool. The study's findings indicate 
that: (1) experien5al marke5ng has a significant impact in increasing tourist sa5sfac5on through an 
approach that priori5zes direct, personal and emo5onal experiences, (2) experien5al marke5ng and 
tourist loyalty are stated to be insignificant and have an indirect influence, (3) tourist sa5sfac5on and 
tourist loyalty are stated to be significant and have a direct influence, (4) Experien5al marke5ng has a 
significant posi5ve media5ng influence on the rela5onship between tourist sa5sfac5on and tourist loyalty. 
Keywords : Experien5al Marke5ng, Tourist Sa5sfac5on, Tourist Loyalty, Wisata Sawah Calino Bato 
 
ABSTRAK 
PeneliGan ini bertujuan untuk mengetahui experien5al marke5ng mempengaruhi kepuasan dan loyalitas 
pengunjung di lokasi tersebut di lokasi tersebut. PeneliGan ini menggunakan desain eksplanatori dan 
metodologi kuanGtaGf. Jumlah responden 75 wisatawan yang telah mengunjungi Kebun Raya Calino Bato 
seGdaknya dua kali menjadi sampel peneliGan. Purposive sampling adalah metode yang digunakan untuk 
sampel. PeneliGan ini menggunakan soIware SmartPLS 4.0 dan metode PLS (Par5al Least Square) sebagai 
alat analisisnya. Temuan peneliGan menunjukkan bahwa: (1) experienGal markeGng memiliki dampak 
yang signifikan dalam meningkatkan kepuasan wisatawan melalui pendekatan yang mengutamakan 
pengalaman langsung, personal, dan emosional, (2) experiental markeGng dengan loyalitas wisatawan 
dinyatakan Gdak signifikan dan berpegaruh Gdak langsung, (3) kepuasan wisatawan dengan loyalitas 
wisatawan dinyatakan signifikan dan berpegaruh langsung, (4) Experiental markeGng memiliki pengaruh 
mediasi posiGf yang signifikan terhadap hubungan kepuasan wisatawan dengan loyalitas wisatawan. 
Kata Kunci : Experien5al Marke5ng, Kepuasan Wisatawan, Loyalitas Wisatawan, Wisata Sawah Calino 
Bato 
 
1. Pendahuluan 

Salah satu industri dengan energi terbesar dan Gngkat pertumbuhan tercepat di dunia 
saat ini adalah pariwisata. Sebagaimana dinyatakan dalam laporan World Travel and Tourism 
Council (WTTC, 2021), sektor ini menyumbang sekitar 10,4% dari PDB global dan memberikan 
lapangan kerja bagi jutaan orang. Seiring dengan perkembangan ini, desGnasi wisata bukan 
hanya berfokus pada penawaran objek fisik, tetapi juga pada pengalaman yang dapat 
memberikan kesan mendalam kepada wisatawan. 

 
 
 

  



Malinda dkk, (2024)                            MSEJ, 5(2) 2024: 5078-5094 
 

5079 
 

Gambar 1. Data kunjungan wisatawan Indonesia tahun 2014-2024 

 
Sumber:www.ceicdata.com 

Berdasarkan data staGsGc (Ceic, 2024) menunjukkan bahwa, selama sepuluh tahun, 
jumlah wisatawan yang berkunjung ke Indonesia telah mengalami peningkatan sebesar 
1.600.000 pada tahun 2018 dan 2019, dan mengalami penurunan pada tahun 2020 - 2022 yaitu 
kurang dari 250.000 pengunjung, dikarenakan adanya Pandemi COVID-19 pada tahun 2020 - 
2022 yang menyebabkan beberapa desGnasi wisata yang ada di Indonesia terbengkalai atau 
tutup karena Gdak ada kunjungan wisatawan. Tetapi Setelah pandemi COVID-19 perlahan 
desGnasi wisata mulai bangkit kembali. Kondisi tersebut sama dengan di Jawa Timur salah 
satunya di Kabupaten Sumenep. Salah satu desGnasi  

 
Tabel  1.1 Data Pengunjung Wisata Sawah Kebun Raya Calino Bato 

BULAN TAHUN JUMLAH PENGUNJUNG 
Oktober 2023 5000 
November 2023 3000 
Desember 2023 3000 
Januari 2024 3000 
Febuari 2024 2500 
Maret 2024 3500 
April 2024 3500 
Mei 2024 1500 
Juni 2024 1500 
Juli 2024 3000 
Agustus 2024 4000 
September 2024 2000 

Sumber: Data diolah (2024) 
Data staGsGk pengunjung di atas diketahui bahwa Wisata Sawah Kebun Raya Calino Bato 

mengalami naik turunnya kunjungan wisatawan. Dengan jumlah kunjungan paling banyak pada 
bulan oktober 2023 yaitu 5000 pengunjung, serta terendah pada bulan mei dan juni yaitu 1500 
pengunjung. Rata-rata pengujung yaitu 2958 pengunjung, Sehingga diperlukan strategi 
pemasaran atau pendekatan dalam meningkatkan kunjungan wisatawan serta meningkatkan 
kepuasan wisatawan. Salah satu pendekatan yang semakin populer dalam pemasaran pariwisata 
adalah experien5al marke5ng.  

Experien5al marke5ng merupakan penciptaan pengalaman yang memuaskan bagi 
wisatawan melalui elemen-elemen sensorik, emosional, dan intelektual (Schmid, 1999). 
experien5al marke5ng mencakup lima elemen utama: sense, feel, think, act, and relate. 
Dimensi-dimensi ini bekerja sama untuk memberikan pelanggan pengalaman yang lengkap dan 
bermakna. experien5al marke5ng mempunyai pengaruh besar pada kepuasan dan loyalitas 
wisatawan, terutama dalam industri perjalanan dan pariwisata. 

Dalam konteks desGnasi wisata, experien5al marke5ng dapat meningkatkan kepuasan 
wisatawan, tetapi juga berperan penGng dalam membentuk loyalitas wisatawan (Kotler & Keller, 
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2009). Menurut studi terkini (Wu et al., 2024) menemukan bahwa experien5al marke5ng 
berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan di desGnasi wisata alam. Akan tetapi di sisi yang lain 
experien5al marke5ng Gdak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan wisatawan (Octaviana 
& Nugrahaningsih, 2018). pengaruh experien5al marke5ng terhadap kepuasan wisatawan Gdak 
seragam dan dapat bergantung pada konteks serta karakterisGk desGnasi. Hal ini 
menggarisbawahi penGngnya pemahaman yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang 
memoderasi hubungan antara experien5al marke5ng dan kepuasan wisatawan, terutama dalam 
jenis desGnasi yang berbeda. 

Selain itu, experien5al marke5ng yang dilaksanakan secara efekGf akan berpengaruh 
terhadap Gngkat loyalitas wisatawan. Hal itu diperkuat dengan hasil peneliGan (Kirana et al., 
2021) yang mengatakan bahwa experienGal markeGng berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas wisatawan. Akan tetapi pada peneliGan (Karuniatama et al., 2020) mengatakan bahwa 
experienGal markeGng Gdak berpengaruh terhadap loyalitas wisatawan. Hal ini menunjukkan 
bahwa efekGvitas experien5al marke5ng terhadap loyalitas wisatawan dapat bergantung pada 
berbagai faktor, seperG karakterisGk wisatawan, kualitas pengalaman yang diberikan, serta 
faktor-faktor eksternal lain di desGnasi wisata.  

DesGnasi wisata dalam menciptakan loyalitas wisatawan perlu usaha atau effort yang 
baik dalam bentuk menentukan strategi pemasaran sehingga dapat menciptakan melalui faktor-
faktor yang mempengaruhinya salah satu faktor yang bisa di eksplorasi adalah kepuasan 
wisatawan. Kepuasan wisatawan merupakan salah satu faktor kunci dalam mempertahankan 
loyalitas terhadap suatu desGnasi wisata. Menurut (R. L. Oliver, 1999a) kepuasan wisatawan 
adalah hasil evaluasi wisatawan terhadap pengalaman mereka setelah kunjungan, yang dapat 
mempengaruhi loyalitas wisatawan. Beberapa peneliGan, seperG yang dilakukan oleh (Luhiyah 
& As, 2024), juga menunjukkan korelasi yang kuat antara kepuasan dan loyalitas pengunjung, 
dengan pengunjung yang puas cenderung akan kembali dan merekomendasikan suatu tempat 
kepada orang lain. KeGka pengunjung memiliki pengalaman posiGf di suatu tempat, mereka 
cenderung akan menginap di sana lagi. Hal ini menunjukkan bahwa meningkatkan pengalaman 
pengunjung dapat secara langsung memengaruhi loyalitas mereka. Kepuasan wisatawan sering 
kali dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk kualitas layanan, pengalaman emosional, dan 
interaksi dengan lingkungan selama kunjungan (Kotler et al., 2018). PeneliGan oleh (L. Oliver, 
1997) Menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan terhadap suatu tempat atau layanan memiliki 
dampak yang signifikan terhadap loyalitas mereka bahkan bagi pengunjung. Oleh karena itu, 
kepuasan wisatawan menjadi elemen penGng yang perlu diperhaGkan oleh para pengelola desa 
wisata dalam menciptakan hubungan jangka panjang dengan para pengunjungnya. Menurut 
peneliGan (Chi & Qu, 2008) Apabila pengunjung memperoleh pengalaman posiGf di suatu 
tempat, mereka cenderung ingin kembali kesana lagi. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan 
pengalaman wisatawan dapat berdampak langsung pada loyalitas mereka. KeGka wisatawan 
merasakan pengalaman yang posiGf dan sesuai dengan ekspektasi mereka, KeseGaan mereka 
terhadap lokasi tersebut mungkin tumbuh sebagai hasilnya (Baker & Crompton, 2000). 
PeneliGan oleh (R. L. Oliver, 1999b) menunjukkan bahwa wisatawan yang merasa puas dengan 
pengalaman mereka cenderung untuk kembali berkunjung dan merekomendasikan desGnasi 
tersebut kepada orang lain. Akan tetapi pada peneliGan (Somaskanthan & Rosmalina, 2016)  
menunjukkan bahwa kepuasan dan loyalitas wisatawan Gdak signifikan. ArGnya Gdak semua 
wisatawan yang bekunjung akan merasa puas, KeGka Mereka Gdak puas maka mereka Gdak 
akan loyal ke desGnasi wisata tersebut. 

Dalam berbagai situasi pariwisata tertentu juga ditemukan bahwa kepuasan wisatawan 
memainkan fungsi yang terbukG sebagai variabel mediasi antara experien5al marke5ng dan 
loyalitas pengunjung (Chen & Tsai, 2007). Misalnya, menemukan bahwa kepuasan pengunjung 
merupakan faktor penGng dalam memperkuat korelasi antara pendapat pengunjung tentang 
pengalaman mereka dan keseGaan mereka terhadap lokasi tersebut. Mereka menunjukkan 
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bahwa pengunjung yang senang dan puas, mereka cenderung lebih berdedikasi, seperG yang 
terlihat dari rekomendasi mereka kepada orang lain dan kunjungan mereka yang berulang. 

Penerapan experien5al marke5ng di kawasan wisata pedesaan masih sangat jarang 
dilakukan, karena Sebagian besar peneliGan sebelumnya berfokus pada wisata perkotaan atau 
desGnasi komersial (Tsaur et al., 2006).  Sehingga sangat penGng dilakukan penerapan 
experienGal markeGng pada wisata pedesaan salah satunya di Wisata Sawah Kebun Raya Calino 
Bato. Sebuah objek wisata baru di Kabupaten Sumenep, Wisata Persawahan Kebun Raya Calino 
Bato menyuguhkan suasana alam yang memukau dan nuansa pedesaan yang menawan. Dengan 
meningkatnya minat masyarakat terhadap wisata alam dan ekowisata, Kebun Raya ini memiliki 
banyak potensi untuk menarik wisatawan, Wisata Sawah Kebun Raya Calino Bato memiliki 
wisata edukasi seperG peGk buah pepaya, buah naga, jagung dan anggur,serta memberikan 
edukasi terkait cara perawatannya. Selain wisata edukasi, Wisata Sawah Kebun Raya Calino Bato 
juga menawarkan spot foto yang menarik, karaoke serta corner food. 

Namun, penerapan dan dampaknya dalam konteks wisata pedesaan seperG Kebun Raya 
Calino Bato masih memerlukan kajian lebih lanjut. Oleh karena itu, Tujuan dari peneliGan ini 
adalah untuk menguji bagaimana experienGal markeGng mempengaruhi kepuasan dan loyalitas 
pengunjung di lokasi tersebut. Untuk mengetahui sejauh mana experienGal markeGng 
mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pengunjung di Wisata Sawah Kebun Raya Calino Bato, 
Sumenep, peneliG tertarik untuk mengangkat topik tersebut. 
 
2. Tinjauan Pustaka 
ExperienQal MarkeQng  

Strategi pemasaran yang dikenal sebagai Experien5al Marke5ng menempatkan 
penekanan kuat pada pemberian pengalaman yang berkesan dan menarik kepada pelanggan. 
Teori dasar ini diperkenalkan oleh (Schmid, 1999), yang menggambarkan experien5al marke5ng 
sebagai upaya perusahaan atau penyedia layanan untuk melibatkan konsumen melalui panca 
indera (sense), emosi (feel), pikiran (think), aksi (act), dan hubungan sosial (relate). Dalam 
konteks pariwisata, experienGal markeGng memiliki kemampuan untuk meningkatkan kepuasan 
dan loyalitas pengunjung dengan menyediakan pertemuan yang lebih personal dan emosional. 

PeneliGan terbaru menunjukkan bahwa, khususnya dalam industri perjalanan dan wisata, 
experienGal markeGng memiliki pengaruh besar terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
(Wu et al., 2024) menemukan bahwa dimensi feel dan act dari experien5al marke5ng adalah 
yang paling berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan di desGnasi wisata alam. PeneliGan ini 
mengungkapkan bahwa pengalaman emosional yang posiGf, seperG relaksasi dan kesenangan, 
serta parGsipasi akGf dalam kegiatan wisata, maka menciptakan pengalaman wisata yang 
memuaskan menjadi kuncinya. 

(Rasoolimanesh et al., 2021) menggarisbawahi penGngnya experien5al marke5ng dalam 
desGnasi berbasis alam dan budaya. Mereka menemukan bahwa pengalaman wisata yang 
melibatkan aspek emosional dan interaksi langsung dengan lingkungan alam atau budaya 
setempat dapat menciptakan kesan yang lebih mendalam bagi wisatawan, Hal itu akhirnya 
meningkatkan keinginan untuk kembali dan memberi tahu orang lain tentang desGnasi tersebut. 
Hal ini menunjukkan bahwa experienGal markeGng dapat meningkatkan loyalitas wisatawan 
melalui pengalaman yang unik dan personal. 
Kepuasan Wisatawan  

Kepuasan wisatawan merupakan salah satu elemen penGng dalam industri pariwisata 
karena berhubungan langsung dengan loyalitas dan niat wisatawan untuk melakukan kunjungan 
ulang. Kepuasan diarGkan sebagai evaluasi posiGf atau negaGf yang diberikan wisatawan setelah 
mereka menikmaG pengalaman di suatu desGnasi wisata. Menurut Oliver (1997), kepuasan 
adalah hasil dari perbandingan antara harapan wisatawan sebelum kunjungan dengan 
pengalaman yang mereka rasakan setelah kunjungan. 
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PeneliGan terbaru dalam bidang pariwisata menunjukkan bahwa kepuasan wisatawan 
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk kualitas layanan, fasilitas, dan pengalaman 
emosional selama perjalanan. (Ali et al., 2022) mengungkapkan bahwa pengalaman wisata yang 
posiGf dan personal memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan wisatawan. Mereka 
menemukan bahwa wisatawan cenderung merasa puas keGka mereka mendapatkan 
pengalaman yang sesuai dengan ekspektasi mereka dan layanan yang memadai, seperG fasilitas 
yang bersih dan akses mudah. 
Loyalitas Wisatawan  

Loyalitas wisatawan merupakan konsep yang krusial dalam sektor pariwisata, yang 
menggambarkan kecenderungan wisatawan untuk kembali mengunjungi desGnasi dan 
merekomendasikannya kepada orang lain. Loyalitas seringkali dipandang sebagai hasil dari 
pengalaman posiGf yang dirasakan wisatawan, terutama keGka kepuasan mereka terpenuhi 
atau melebihi harapan mereka. Menurut (Oliver, 1999), loyalitas didefinisikan sebagai komitmen 
yang kuat untuk terus membeli atau mendukung produk/jasa favorit secara konsisten, meskipun 
terdapat faktor situasional atau upaya pemasaran yang bisa mengarahkan perhaGan ke pilihan 
lain. 

PeneliGan terbaru mengonfirmasi bahwa loyalitas wisatawan dibentuk oleh sejumlah 
faktor, termasuk kualitas pengalaman wisatawan, kepuasan, serta persepsi terhadap nilai 
desGnasi. (Amissah et al., 2022) menunjukkan bahwa kualitas layanan dan pengalaman wisata 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas wisatawan. Wisatawan yang puas dengan layanan dan 
fasilitas yang diberikan lebih mungkin untuk kembali mengunjungi desGnasi tersebut dan 
merekomendasikannya kepada keluarga atau teman. Selain itu, kepuasan ini berfungsi sebagai 
mediator dalam hubungan antara experienGal markeGng dan loyalitas desGnasi. 
 
3. Metode PeneliQan 
Jenis PeneliQan 

PeneliGan ini menggunakan pendekatan kuanGtaGf dengan desain eksplanatori. 
Pendekatan ini dipilih untuk mengevaluasi hubungan sebab akibat dari variabel independen 
(experienGal markeGng), variabel mediasi (kepuasan wisatawan), dan variabel dependen 
(loyalitas wisatawan). 
Populasi dan Sampel 

Populasi peneliGan ini adalah seluruh wisatawan yang pernah mengunjungi Wisata 
Sawah Kebun Raya Calino Bato, baik wisatawan lokal maupun luar daerah. Sampel dalam 
peneliGan ini terdiri dari wisatawan yang telah mengunjungi Kebun Raya Calino Bato minimal 
dua kali dengan sampel 75 orang yang diambil dari 5 dikali jumlah indikator variabel peneliGan 
(Ferdinand, 2014). Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam peneliGan ini adalah 
purposive sampling.  
Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan Data dalam peneliGan ini melalui kuesioner yang disebarkan kepada 
responden yang memenuhi kriteria inklusi. pengumpulan data dilakukan dengan pendekatan 
langsung kepada wisatawan di Lokasi. 
Teknik Analisis Data 

Teknik Analisis data dilakukan menggunakan metode PLS (Par5al Least Square) dengan 
bantuan soIware SmartPLS 4.0 (Hair et al., 2017). 
Variabel PeneliQan 
Berikut merupakan tabel variabel peneliGan: 
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Tabel 2. Variable, DOV, dan Indikator 
Variabel DOV Indikator 

ExperenGal 
MerkeGng (X) 

Pengalaman Yang Diberikan 
Oleh DesGnasi Wisata 
Kepada Wisatawan 

1. Sense (Pengalaman Indra) 
2. Feel (Pengalaman Emosional) 
3. Think (Pengalaman 

Intelektual) 
4. Act (Pengalaman Tindakan 

dan Gaya Hidup) 
5. Relate (Pengalaman Sosial) 

(Schmid, 1999) 
kKepuasan 
Wisatawan (Z) 

Penilaian Wisatawan 
Terhadap Pengalaman 
Mereka Secara Keseluruhan 
Selama Kunjungan Ke 
DesGnasi,. 

1. Kualitas Layanan 
2. Kualitas Fasilitas 
3. Kepuasan Keseluruhan 
4. Kepuasan terhadap harga 

dan kualitas 
5. Kepuasan terhadap 

aksesibilitas  
(Kotler et al., 2018) 

Loyalitas 
Wisatawan 
(Y) 

Tingkat loyalitas wisatawan 
terhadap desGnasi wisata 

1. Repeat  
2. RetenGon  
3. Referalls 

(Wahyuningsih, 2018) 

 
Kerangka Pemikiran  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Kerangka konseptual peneliGan 

Hipotesis 
Hipotesis dari peneliGan ini berdasarkan kerangka diatas: 

1. H1: Experien5al marke5ng (X) berpengaruh signifikan secara langsung terhadap 
kepuasan wisatawan (Z) 

2. H2: Experien5al marke5ng (X) berpengaruh signifikan secara langsung terhadap loyalitas 
desGnasi (Y)   

3. H3: Kepuasan wisatawan (Z) berpengaruh signifikan secara langsung terhadap loyalitas 
wisatawan (Y) 

4. H4: Experien5al marke5ng (X) berpengaruh terhadap loyalitas wisatawan (Y) melalui 
Kepuasan wisatawan (Z) 

 
4. Hasil dan Pembahasan 
KarakterisQk Responden  

Menggambarkan komposisi responden berdasarkan variabel demografis seperG jenis 
kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, dan frekuensi kunjungan. 
 
  

Kepuasan 
Wisatawan (Z) 

ExperienGal 
MarkeGng (X) 

Loyalitas 
Wisatawan (Y) 

r1 
H1 

ρ3 
H3 

r2
H2 

r4
H4 
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Tabel 3. Tabel KarakterisGk Responden 
Keterangan Jawaban Frekuensi % 

Jenis Kelamin 
Perempuan  50 0,67 
Laki-laki 25 0,33 

Usia 

>18 Tahun 10 0,13 
18 - 20 Tahun 14 0,19 
20 - 29 Tahun 33 0,44 
30 - 39 Tahun 15 0,20 
40 - 49 tahun 2 0,03 
≥ 50 tahun 1 0,01 

Pendidikan Terakhir 

SD/Sederajat 2 0,03 
SMP/Sederajat 5 0,07 
SMA/Sederajat 57 0,76 
Diploma/Sarjana 10 0,13 
Pascasarjana 1 0,01 
Lainnya 0 0,00 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 32 0,43 
PNS 5 0,07 
Pegawai Swasta 8 0,11 
Wirausaha 16 0,21 
Lainnya 14 0,19 

Penghasilan Bulanan 

< Rp 1.000.000 27 0,36 
Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000 18 0,24 
Rp 3.000.000 - Rp 5.000.000 10 0,13 
> Rp 5.000.000 6 0,08 
0 14 0,19 

Status Perkawinan 
Belum menikah 40 0,53 
Menikah 33 0,44 
Lainnya 2 0,03 

Domisili 
Dalam Kabupaten Sumenep 58 0,77 
Luar Kabupaten Sumenep, dalam Madura 6 0,08 
Luar Madura, dalam Jawa Timur 11 0,15 

Frekuensi Kunjungan 
Dua kali 48                                         0,64 
Tiga kali 4 0,05 
Lebih dari Gga kali 23 0,31 

Tujuan Berkunjung 

Rekreasi bersama keluarga 52 0,69 
Wisata edukasi 12 0,16 
AkGvitas olahraga atau alam 3 0,04 
Lainnya 8 0,11 

Dari Mana Tahu 
Mengenai Obyek 

Wisata 

Teman 33 0,44 
Social Media 30 0,40 
Keluarga 11 0,15 
Media Cetak 1 0,01 

Sumber: Data Primer diolah (2024) 
 

Berdasarkan tabel 3, peneliGan ini melibatkan 75 responden, yang mayoritas berjenis 
kelamin perempuan sebanyak 50 orang. Sebagian besar responden berusia 20-29 tahun, dengan 
total 33 orang, dan mayoritas memiliki pendidikan terakhir SMA/sederajat sebanyak 57 orang, 
serta mayoritas pekerjaannya adalah pelajar/mahasiswa sebanyak 32 orang. Kebanyakan 
responden berpendapatan < Rp. 1.000.000., yaitu berjumlah 27 orang, serta responden banyak 
berdomisisli dalam Kabupaten Sumenep yaitu 58 orang. 
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Uji Outer Model  
Uji Validitas Konvergen 

Mengukur seberapa baik indikator mampu mengukur variabel latennya. Nilai loading 
factor harus lebih dari 0,70 agar indikator dikatakan valid (Sarstedt et al., 2021). Nilai Loading 
Factor dapat dilihat di Outer Loading pada Tabel 4. 

Tabel 4. Nilai Outer Loadings 

Indicator Outer 
loadings InterpretaQon Indicator Outer loadings InterpretaQon 

X1.1 <- EM 0.795 valid Y2.1 <- LW 0.929 valid 

X1.2 <- EM 0.807 valid Y2.2 <- LW 0.902 valid 

X1.3 <- EM 0.768 valid Y3.1 <- LW 0.779 valid 

X2.1 <- EM 0.749 valid Y3.2 <- LW 0.706 valid 

X2.2 <- EM 0.731 valid Z1.1 <- KW 0.785 valid 

X2.3 <- EM 0.728 Valid Z1.2 <- KW 0.725 valid 

X3.1 <- EM 0.796 Valid Z1.3 <- KW 0.715 valid 

X3.2 <- EM 0.744 Valid Z2.1 <- KW 0.714 valid 

X3.3 <- EM 0.792 Valid Z2.2 <- KW 0.804 valid 

X4.1 <- EM 0.729 Valid Z2.3 <- KW 0.747 valid 

X4.2 <- EM 0.752 Valid Z3.1 <- KW 0.748 valid 

X4.3 <- EM 0.776 Valid Z3.2 <- KW 0.729 valid 

X5.1 <- EM 0.705 Valid Z3.3 <- KW 0.708 valid 

X5.2 <- EM 0.725 Valid Z4.1 <- KW 0.719 valid 

X5.3 <- EM 0.821 Valid Z4.2 <- KW 0.744 valid 

Y1.1 <- LW 0.790 Valid Z5.1 <- KW 0.718 valid 

Y1.2 <- LW 0.847 Valid Z5.2 <- KW 0.705 valid 

 `Sumber: Data diolah dari output SmartPLS 4.0 (2024) 

Berdasarkan tabel 4 menunjukkan bahwa semua nilai outer loading lebih dari 0,70 maka 
indicator variable peneliGan dapat dikatakan valid dan dapat dilakukan analisis tahap 
selanjutnya yaitu memeriksa nilai AVE yang mana harus >0,50 seGap variable. 

Tabel 5. Tabel nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 
EM 0,580 
KW 0,542 
LW 0,687 

Sumber: Data Primer diolah dari output SmartPLS 4.0 (2024) 
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Uji Reliabilitas 
Uji Relibilitas digunakan untuk Mengukur keandalan indicator untuk masing-masing 

variabel laten. Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha harus lebih dari 0,70 untuk 
menyatakan bahwa pengukuran reliabel. 

 
Tabel 6. Composite Reliability dan Cronbach’s 

Variabel Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) 

ExperienGal MarkeGng 0.948 0.952 

Kepuasan Wisatawan 0.930 0.932 

Loyalitas Wisatawan 0.907 0.913 

Sumber: Data diolah dari output SmartPLS 4.0 (2024) 

Menurut data diatas dapat dikatakan reliabel karena semua variabel memiliki nilai 
composite reability dan indicator Cronbach’s alpha lebih dari 0,70. 

Uji Validitas Diskriminan 
Uji ini memasGkan bahwa seGap konstruk variabel laten berbeda secara signifikan satu 

sama lain. Nilai cross-loading indicator harus lebih Gnggi pada konstruk yang diukur 
dibandingkan dengan konstruk lainnya. 

Tabel 7. Nilai cross-loading 
Indicator EM KW LW InterpretaQon 

X1.1 0.795 0.442 0.580 Terpenuhi 
X1.2 0.807 0.498 0.599 Terpenuhi 
X1.3 0.768 0.397 0.392 Terpenuhi 
X2.1 0.749 0.394 0.553 Terpenuhi 
X2.2 0.731 0.319 0.332 Terpenuhi 
X2.3 0.728 0.367 0.456 Terpenuhi 
X3.1 0.796 0.456 0.588 Terpenuhi 
X3.2 0.744 0.282 0.390 Terpenuhi 
X3.3 0.792 0.511 0.479 Terpenuhi 
X4.1 0.729 0.494 0.504 Terpenuhi 
X4.2 0.752 0.584 0.522 Terpenuhi 
X4.3 0.776 0.415 0.475 Terpenuhi 
X5.1 0.705 0.378 0.400 Terpenuhi 
X5.2 0.725 0.517 0.501 Terpenuhi 
X5.3 0.821 0.571 0.558 Terpenuhi 
Y1.1 0.544 0.457 0.790 Terpenuhi 
Y1.2 0.501 0.518 0.847 Terpenuhi 
Y2.1 0.597 0.693 0.929 Terpenuhi 
Y2.2 0.455 0.510 0.902 Terpenuhi 
Y3.1 0.591 0.610 0.779 Terpenuhi 
Y3.2 0.529 0.579 0.706 Terpenuhi 
Z1.1 0.506 0.785 0.573 Terpenuhi 
Z1.2 0.436 0.725 0.486 Terpenuhi 
Z1.3 0.400 0.715 0.515 Terpenuhi 
Z2.1 0.465 0.714 0.440 Terpenuhi 
Z2.2 0.524 0.804 0.448 Terpenuhi 
Z2.3 0.389 0.747 0.582 Terpenuhi 
Z3.1 0.531 0.748 0.584 Terpenuhi 
Z3.2 0.524 0.729 0.572 Terpenuhi 
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Z3.3 0.414 0.708 0.463 Terpenuhi 
Z4.1 0.289 0.719 0.478 Terpenuhi 
Z4.2 0.385 0.744 0.408 Terpenuhi 
Z5.1 0.399 0.719 0.527 Terpenuhi 
Z5.2 0.340 0.705 0.450 Terpenuhi 

Sumber: Data primer diolah dari output SmartPLS 4.0 (2024) 

Uji Inner Model 
Uji Path Coefficient 

Nilai ini menunjukkan kekuatan dan arah hubungan antara variabel laten. Pengujian ini 
dilakukan dengan melihat nilai t-sta5s5c dari output bootstrapping. Untuk pengujian dua arah, 
nilai t-sta5s5c > 1,96 menandakan bahwa hubungan antara variabel signifikan pada level 
signifikansi 5%. 

Tabel 8. Tabel Nilai Path Coefficient  

HIPOTESIS Original 
sample (O) 

Sample 
mean (M) 

Standard 
deviaQon 
(STDEV) 

T staQsQcs 
(|O/STDEV|) P values 

ExperienQal MarkeQng (X) -> 
Kepuasan Wisatawan (Z) 0.744 0.753 0.104 7.144 0.000 

ExperienQal MarkeQng (X) -> 
Loyalitas Wisatawan (Y) 0.146 0.165 0.119 1.228 0.110 

Kepuasan Wisatawan (Z) -> 
Loyalitas Wisatawan (Y) 0.653 0.634 0.122 5.334 0.000 

ExperienQal MarkeQng (X) -> 
Kepuasan Wisatawan (Z) -> 
Loyalitas Wisatawan (Y) 

0.486 0.474 0.097 5.005 0.000 

Sumber: Data Primer diolah dari output SmartPLS 4.0 (2024)  

Uji Asumsi Klasik 
Uji MulQkolinieritas 

Tabel 9. Hasil uji MulGkolinieritas (VIF) 
 VIF  
EM -> KW  1.000  
EM -> LW  1.546  
KW -> LW  1.546  

Sumber: Data Primer diolah dari output SmartPLS 4.0 (2024) 

Hasil pengujian yang ditunjukkan pada tabel 8 diperoleh nilai VIF dibawah dari 5, maka 
dapat disimpulkan bahwa Gdak terdapat mulGkolinear antar variabel sehingga Gdak terjadi bias 
(robust). 

R-square 
R-squared (R²): Nilai ini menggambarkan seberapa baik variabel independen mampu 

menjelaskan variabel dependen. R² diinterpretasikan sebagai kekuatan penjelasan model (0,67 
= kuat; 0,33 = moderat; 0,19 = lemah) (Chin, 1998). 
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Tabel 10. R-square (R2) 

Variabel  R-square  
Kepuasan Wisatawan  0.353  
Loyalitas Wisatawan  0.567  

Sumber: Data primer diolah dari output SmartPLS 4.0 (2024) 

Variabilitas variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen dan mediasi 
sejauh yang ditunjukkan oleh nilai R2. Menurut staGsGk tabel di atas, nilai R2 variabel loyalitas 
wisatawan adalah 0,573. Ini menunjukkan bahwa 57,3% loyalitas pengunjung dipengaruhi oleh 
indikasi X, dengan faktor lain memengaruhi sisanya sebesar 42,7%. Selain itu, nilai R2 variabel Z 
(kebahagiaan wisatawan) adalah 0,342, yang menunjukkan bahwa indikator lain memengaruhi 
65,8% kepuasan pengunjung yang tersisa, dengan indikator X dan Y memiliki dampak sebesar 
34,2%. 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  
F-square 

F- square (F2) Mengukur seberapa besar pengaruh suatu variabel independen terhadap 
variabel dependen. Nilai f² sebesar 0,02 (kecil), 0,15 (sedang), dan 0,35 (besar) (Cohen, 1988). 

Tabel 11. Nilai F- square (F2) 
Variabel f-square 

ExperienQal MarkeQng -> Kepuasan Wisatawan 0.546 

ExperienQal MarkeQng -> Loyalitas Wisatawan 0.215 

Kepuasan Wisatawan -> Loyalitas Wisatawan 0.321 
Sumber: Data Primer diolah dari output SmartPLS 4.0 (2024) 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa Experien5al Marke5ng ke kepuasan 
wisatawan memiliki nilai sebesar 0.546 yang arGnya besar. Lalu, untuk experien5al marke5ng ke 
loyalitas wisatawan memiliki nilai sebesar 0.215 yang arGnya sedang. Sedangkan, kepuaan 
wisatawan ke loyalitas wisatawan memiliki nilai sebesar 0.321 yang arGnya nilai tersebut sedang. 
 
Uji Hipotesis 

Setelah menjalankan bootstrapping, hasilnya akan menunjukkan apakah hipotesis 
diterima atau ditolak berdasarkan nilai t-sta5s5c dan p-value. Hubungan yang signifikan akan 
memiliki nilai p-value < 0,05 dan t-sta5s5c > 1,96. 
 

Tabel 12. Hasil uji hipotesis Langsung 

HIPOTESIS Original 
sample (O) 

Sample 
mean (M) 

Standard 
deviaQon 
(STDEV) 

T staQsQcs 
(|O/STDEV|) P values Keterangan 

ExperienQal MarkeQng (X) -> 
Kepuasan Wisatawan (Z) 0.744 0.753 0.104 7.144 0.000 Diterima 

ExperienQal MarkeQng (X) -> 
Loyalitas Wisatawan (Y) 0.146 0.165 0.119 1.228 0.110 Ditolak  

Kepuasan Wisatawan (Z) -> 
Loyalitas Wisatawan (Y) 0.653 0.634 0.122 5.334 0.000 Diterima  

Sumber: Data Primer diolah dari output SmartPLS 4.0 (2024) 

Berdasarkan tabel data diatas hasil olah data peneliGan ini menemukan bahwa: 
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1. H1 yaitu experienGal markeGng dan variabel kepuasan wisatawan menunjukkan nilai 
original sample yang posiGf, yaitu sebesar 0,744. Selain itu, hasil nilai t-sta5s5c sebesar 
7,144 serta p-value sebesar 0,000 dengan nilai signifikasi yang ditetapkan yaitu p-value 
< 0,05 dan t-sta5s5c > 1,96. Maka dapat dikatakan Hipotesis pertama dinyatakan 
terbukG karena variabel experien5al marke5ng memiliki pengaruh posiGf terhadap 
variabel kepuasan wisatawan sebesar 0,744 serta berpengaruh signifikan jika dilihat dari 
nilai t-sta5s5k (7,144 > 1,96) dan p-value lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05).  

2. H2 yaitu experiental marke5ng dan loyalitas wisatawan menunjukkan nilai original 
sample yang posiGf yaitu sebesar 0,146. Nilai t-staGsGk sebesar 1,228 serta p-value 
sebesar 0,110. Oleh karena itu dapat dikatakan Hipotesis kedua Gdak terbukG karena 
variabel experien5al marke5ng memiliki pengaruh posiGf terhadap variabel loyalitas 
wisatawan sebesar 0,233 namun berpengaruh Gdak signifikan jika dilihat dari nilai t-
sta5s5k (1,228 < 1,96) dan p-value lebih besar dari 0,05 (0,110 > 0,05).  

3. H3 yaitu  wisatawan dan loyalitas wisatawan memiliki nilai original sample posiGf yaitu 
sebesar 0,653. Nilai t-staGsGk sebesar 5,334 dan p-value sebesar 0,000. Maka dapat 
dikatakan Hipotesis keGga dinyatakan terbukG karena variabel kepuasan wisatawan 
memiliki pengaruh posiGf terhadap variabel loyalitas wisatawan sebesar 0,653 serta 
berpengaruh posiGf jika dilihat dari nilai t-sta5s5k (5,334 > 1,96) dan p-value lebih kecil 
dari 0,05 (0,000 < 0,05). 

 
Tabel 13. Uji Hipotesis Tidak Langsung 

HIPOTESIS Original 
sample (O) 

Sample 
mean (M) 

Standard 
deviaQon 
(STDEV) 

T staQsQcs 
(|O/STDEV|) P values Keterangan 

ExperienQal MarkeQng (X) -> 
Kepuasan Wisatawan (Z) -> 

Loyalitas Wisatawan (Y) 
0.486 0.474 0.097 5.005 0.000 Diterima  

Sumber: Data Primer diolah dari output SmartPLS 4.0 (2024) 

Berdasarkan tabel data diatas hasil olah data peneliGan ini menemukan bahwa: 

• H4 yaitu Pengaruh yang dimediasi oleh variabel laten experiental marke5ng terhadap 
variabel kepuasan wisatawan dengan loyalitas wisatawan memiliki nilai original sample 
posiGf sebesar 0,486. Tetapi didapatkan nilai t-staGsGk sebesar 5,005 dan p-value 
sebesar 0,000. Maka dapat dikatakan Hipotesis keempat terbukG karena variabel 
experiental marke5ng memediasi posiGf terhadap hubungan antara variabel kepuasan 
wisatawan dengan loyalitas wisatawan sebesar 0,486, serta berpengaruh signifikan 
karena nilai t-sta5s5k (5,005 > 1,96) dan p-value lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05).  

 
Pengaruh ExperienQal MarkeQng terhadap Kepuasan Wisatawan 

ExperienGal MarkeGng berpengaruh posiGf dan signifikan terhadap kepuasan 
wisatawan karena mampu memberikan pengalaman yang Gdak hanya material, tetapi juga 
emosional dan sensorik. Dengan menyesuaikan pengalaman wisata sesuai dengan preferensi 
individu wisatawan, seperG suasana alam, sajian kulinernya, serta edukasi pemeliharan tanaman. 
Strategi ini dapat meningkatkan kepuasan wisatawan. Kepuasan tersebut diperoleh keGka 
pengalaman memenuhi atau bahkan melebihi harapan wisatawan, terutama melalui layanan 
yang berkualitas, akGvitas yang melibatkan parGsipasi langsung, dan interaksi sosial yang 
bermakna. Dengan memenuhi kebutuhan emosional, psikologis, dan sosial wisatawan, 
experienGal markeGng mampu menciptakan kepuasan yang lebih mendalam dan berkesan. Hal 
ini menunjukkan bahwa experiental markeGng berperan penGng dalam menciptakan kepuasan 
kepada wisatawan. Selanjutnya, Kepuasan wisatawan Wisata Sawah Kebun Raya Calino Bato 
ditunjukkan dengan banyaknya wisatawan yang menilai bahwa mereka merasakan Pengalaman 
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di Wisata Sawah Kebun Raya Calino Bato sangat setuju secara keseluruhan.  Sesuai dengan 
peneliGan (Kusuma et al., 2015) yang terbukG berpengaruh langsung dan signifikan terhadap 
Kepuasan wisatawan. Karena pengalaman yang didapat pengunjung dari pertemuan tersebut, 
penggunaan ExperienGal MarkeGng akan membantu meningkatkan nilai jual desGnasi wisata 
tersebut. guna meningkatkan nilai kesenangan pengunjung dan membedakan suatu tempat 
dengan tempat wisata populer lainnya. Karena kesan abadi yang didapat pengunjung dari 
pertemuan tersebut, penggunaan ExperienGal MarkeGng akan membantu meningkatkan nilai 
jual desGnasi wisata tersebut. guna meningkatkan nilai kesenangan pengunjung dan 
membedakan suatu tempat dengan tempat wisata populer lainnya (Rachma et al., 2016). 
Pelayanan yang cekatan membuat wisatawan merasa diperhaGkan dengan baik, wisatawan 
yang datang berkunjung untuk berinteraksi, dan pengalaman edukasi yang mendalam 
(DamayanG et al., 2024). 

 
Pengaruh ExperienQal MarkeQng Terhadap Loyalitas Wisatawan  

ExperienGal markeGng memiliki pengaruh posiGf tetapi Gdak berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas wisatawan, yang ditunjukkan bahwa walaupun wisatawan sudah merasakan 
puas dengan desGnasi wisata,  belum tentu mereka loyal terhadap desGnasi wisata. Meskipun 
experienGal markeGng bertujuan untuk menciptakan pengalaman yang menarik dan berkesan 
bagi wisatawan, pengaruhnya terhadap loyalitas Gdak selalu signifikan. Pengalaman yang 
ditawarkan cenderung berdampak pada aspek emosional jangka pendek, namun Gdak selalu 
memoGvasi wisatawan untuk kembali atau merekomendasikan desGnasi. Faktor eksternal 
seperG preferensi pribadi, jarak, biaya, dan ketersediaan alternaGf sering kali lebih dominan 
dalam keputusan wisatawan untuk menjadi loyal. Selain itu, jika kepuasan wisatawan Gdak 
tercapai karena kualitas layanan yang Gdak sesuai harapan, maka hubungan antara experienGal 
markeGng dan loyalitas melemah. Kegagalan experienGal markeGng dalam menciptakan 
diferensiasi yang kuat dari desGnasi wisata lain juga membuat wisatawan kurang merasa terikat 
secara loyal pada desGnasi tertentu. Oleh karena itu, experienGal markeGng harus diopGmalkan 
melalui penyediaan pengalaman unik dan berkesan yang dilengkapi dengan layanan berkualitas 
dan memadai untuk membangun loyalitas jangka panjang. Sesuai dengan (Karuniatama et al., 
2020) yang terbukG bahwa ExperienGal markeGng Gdak berpengaruh langsung dan Gdak 
signifikan terhadap loyalitas wisatawan. Tidak ada peningkatan loyalitas pelanggan keGka 
experienGal markeGng digunakan secara langsung. Menurut  (Prasetyo & Wasis, 2019) semakin 
ExperienGal MarkeGng diGngkatkan, maka semakin meningkat pula konsumen yang loyal untuk 
membeli produk yang di tawarkan (Rindengan et al., 2018).  

 
Pengaruh Kepuasan Wisatawan terhadap Loyalitas Wisatawan  

Kepuasan wisatawan berpengaruh posiGf dan signifikan terhadap loyalitas wisatawan, 
karena Loyalitas terhadap desGnasi wisata sebagian besar dibentuk oleh kepuasan pengunjung. 
Wisatawan cenderung ingin kembali dan merekomendasikan tempat tersebut kepada orang lain 
jika mereka merasa senang dengan kualitas, atraksi, atau layanan yang mereka terima. Jika 
wisatawan merasa senang, mereka akan memiliki ikatan emosional dengan tempat tersebut dan 
menjadi lebih berdedikasi. Pengalaman posiGf juga meningkatkan daya tarik desGnasi, 
menciptakan promosi alami melalui word-of-mouth dan ulasan posiGf. Wisatawan yang puas 
Gdak hanya tertarik untuk kembali dalam jangka pendek, tetapi juga membangun keseGaan 
jangka panjang terhadap desGnasi. Dalam konteks persaingan desGnasi wisata, kepuasan 
menjadi faktor pembeda yang memperkuat loyalitas bahkan di tengah berbagai pilihan alternaGf. 
Emosi posiGf yang dihasilkan dari kunjungan yang memuaskan memperdalam hubungan dengan 
desGnasi dan memperkuat niat wisatawan untuk tetap seGa, sehingga meningkatkan loyalitas 
yang berkelanjutan. Hal ini menunjukkan  Sesuai dengan peneliGan (Udurawana & Wanninayake, 
n.d.) yang terbukG berpengaruh langsung dan signifikan terhadap loyalitas wisatawan. Maka, 
semakin baik kepuasan pelanggan yang diberikan, maka pelanggan akan semakin loyal 
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(Dharmawansyah et al., 2013). Hal ini menunjukkan bahwa Gngkat loyalitas pengunjung 
terhadap lokasi wisata terkait meningkat seiring dengan Gngkat kebahagiaan mereka terhadap 
tempat tersebut. AkGvitas dan perilaku wisatawan yang merasa senang dengan pengalaman 
mereka di lokasi wisata di masa mendatang, seperG niat mereka untuk kembali, komentar posiGf 
mereka, dan rekomendasi mereka kepada orang lain (Hanif et al., 2016). Maka, Gngkat kepuasan 
wisatawan terhadap loyalitas wisatawan meningkat seiring dengan Gngkat kepuasan yang 
ditawarkan oleh suatu objek wisata.  (ListyawaG et al., 2022) 

 
Pengaruh mediasi Experiental MarkeQng terhadap hubungan Kepuasan Wisatawan dengan 
Loyalitas Wisatawan  

Experien5al marke5ng memiliki pengaruh mediasi posiGf yang signifikan terhadap 
hubungan antara kepuasan wisatawan dan loyalitas wisatawan. Hal ini terlihat dari ExperienGal 
markeGng berperan penGng dalam menciptakan pengalaman yang lebih personal dan 
mendalam bagi wisatawan, yang secara signifikan meningkatkan kepuasan mereka. Melalui 
keterlibatan dalam akGvitas yang memenuhi kebutuhan emosional, sensorik, dan psikologis, 
wisatawan terhubung secara lebih emosional dengan desGnasi. Hal ini meningkatkan kepuasan 
mereka terhadap desGnasi tersebut. Kepuasan wisatawan yang diperoleh melalui experienGal 
markeGng memiliki dampak signifikan terhadap loyalitas wisatawan. Wisatawan yang merasa 
puas dengan pengalaman yang mereka alami cenderung untuk kembali mengunjungi desGnasi 
yang sama dan merekomendasikannya kepada orang lain. Sebagai variabel mediasi, experienGal 
markeGng memperkuat hubungan antara kepuasan dan loyalitas dengan mendorong 
keterlibatan emosional yang lebih dalam dan menciptakan kenangan berkesan yang sulit 
dilupakan.Dengan demikian, experienGal markeGng bukan hanya meningkatkan kepuasan 
wisatawan, tetapi juga memperkuat loyalitas mereka terhadap desGnasi wisata. Wisatawan 
yang mengalami pengalaman posiGf melalui experienGal markeGng lebih mungkin untuk seGa 
pada desGnasi tersebut, bahkan keGka ada banyak pilihan alternaGf. Hasil ini sesuai dengan 
peneliGan (Intania & Wibisono, 2022) Bahwa experienGal markeGng memiliki pengaruh posiGf 
dan signifikan terhadap loyalitas pengunjung dengan mediasi kepuasan wisatawan. Secara teori, 
dapat dikatakan bahwa agar pelanggan loyal, mereka harus terlebih dahulu merasa puas. Agar 
pengunjung merasa benar-benar senang dan betah, objek wisata harus benar-benar memenuhi 
keinginan dan kebutuhan mereka (Prasetyo & Wasis, 2019). Tentu saja, seGap bisnis 
menginginkan pelanggan yang seGa. Bisnis membutuhkan pengalaman yang membuat 
pelanggan Gdak mudah melupakannya. Jika bisnis tersebut menyampaikan citra memberikan 
layanan yang cepat dan memenuhi kebutuhan pelanggan, proses pembentukan pengalaman 
dapat dianggap efekGf. Dengan demikian, bisnis akan memenangkan loyalitas pelanggan jika hal 
tersebut dapat dicapai (Yunita, 2024) 

 
5. Penutup 

Berdasarkan hasil peneliGan dapat disimpulkan bahwa (1) experienGal markeGng 
memiliki dampak yang signifikan dalam meningkatkan kepuasan wisatawan melalui pendekatan 
yang mengutamakan pengalaman langsung, personal, dan emosional, (2) experiental markeGng 
dengan loyalitas wisatawan dinyatakan Gdak signifikan dan berpegaruh Gdak langsung, (3) 
kepuasan wisatawan dengan loyalitas wisatawan dinyatakan signifikan dan berpegaruh 
langsung, ArGnya, keGka wisatawan merasa puas dengan pengalaman yang diberikan, mereka 
cenderung untuk menjadi loyal terhadap desGnasi., (4) Experiental markeGng memiliki pengaruh 
mediasi posiGf yang signifikan terhadap hubungan kepuasan wisatawan dengan loyalitas 
wisatawan. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman yang didesain secara efekGf dapat 
meningkatkan kepuasan, yang pada akhirnya mendorong loyalitas wisatawan secara lebih kuat. 

implikasi prakGs untuk pengelola desGnasi wisata dan pemangku kepenGngan di industri 
pariwisata yang dapat diterapkan: 
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1. Pengelola desGnasi wisata perlu merancang kegiatan wisata yang memberikan 
pengalaman langsung, personal, dan emosional bagi wisatawan. Dengan menghadirkan 
elemen-elemen interakGf seperG akGvitas lokal, pemandu wisata berpengalaman, atau 
event budaya, wisatawan dapat merasa lebih terlibat dan terhubung dengan desGnasi. 
Hal ini akan meningkatkan kepuasan mereka karena wisatawan merasakan nilai tambah 
yang kuat dari pengalaman yang Gdak hanya melihat tetapi juga berparGsipasi. 

2. Penguatan Kualitas Pengalaman untuk Mendukung Loyalitas Wisatawan 
yaitu dengan mengarahkan wisatawan untuk puas dengan pengalaman mereka, yang 
kemudian meningkatkan potensi loyalitas secara Gdak langsung. Oleh karena itu, 
penGng bagi desGnasi untuk memasGkan bahwa elemen-elemen experienGal markeGng 
menciptakan kepuasan yang kuat, sebab kepuasan adalah penghubung penGng menuju 
loyalitas. Strategi yang dapat dilakukan termasuk memperhaGkan kebutuhan wisatawan 
akan kualitas pelayanan, keramahan, serta fasilitas yang memadai. 

3. Pengelola desGnasi harus memasGkan bahwa seluruh aspek pelayanan dan fasilitas 
memenuhi atau bahkan melampaui harapan wisatawan. Mendengarkan umpan balik 
wisatawan, meningkatkan fasilitas yang kurang memadai, serta menyediakan pelayanan 
yang ramah dan profesional adalah langkah penGng untuk menjaga kepuasan yang 
Gnggi. Kepuasan yang terbangun ini Gdak hanya meningkatkan peluang kunjungan ulang, 
tetapi juga potensi rekomendasi posiGf dari wisatawan kepada orang lain. 

4. Pengelola desGnasi harus memperGmbangkan strategi experienGal markeGng yang 
mampu menciptakan kepuasan Gnggi sebagai jalur penguatan loyalitas. Pengalaman 
wisata yang melibatkan emosi dan ingatan posiGf pada wisatawan, misalnya dengan 
sajian kuliner local dan mengenalkan sistem perkebunan dapat membangun keterikatan 
yang lebih kuat terhadap desGnasi. 

5. DesGnasi wisata perlu terus menginovasikan pengalaman wisata agar tetap relevan dan 
berkesan bagi wisatawan. Strategi ini termasuk penambahan atraksi baru, diversifikasi 
akGvitas, serta penyegaran konsep wisata agar wisatawan merasakan pengalaman baru 
seGap kali berkunjung. Hal ini Gdak hanya menjaga kepuasan, tetapi juga dapat menarik 
wisatawan yang loyal kembali untuk menikmaG pengalaman yang lebih kaya. 
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