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Abstrak	i	

Penelitian	iini	ibertujuan	iuntuk	imengetahui	ipengaruh	iExperiential	iMarketing	iTerhadap	iRevisit	iIntention.	
Penelitian	 iini	 imenggunakan	 imetode	 ipenelitian	 ideskriptif	 ikuantitatif	 idengan	 iteknik	 ipengambilan	 idata	
melalui	 iwawancara	 ikuisioner,	 idan	 idokumentasi,	 ipenelitian	 iini	 imenggunakan	 iteknik	 ipurposive		
sampling	idengan	ijumlah	isampel	i100	iresponden.	iData	ipenelitian	imenggunakan	iAnalisis	iRegresi	iLinier	
Berganda	 iyang	 idiolah	 idengan	 iIBM	 iSPSS	 iVer	 i25.	 iHasil	 ipenelitian	 imenunjukkan	 ibahwa	 iExperiential	
Marketing	imemiliki	ihubungan	iyang	ipositif	idan	iberpengaruh	isignifikan	iterhadap	iRevisit	iIntention.	i	
Kata	iKunci	i:	iExperiential	iMarketing,	iRevisit	iIntention	i	
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Abstract	
This	 istudy	 iaims	 ito	 idetermine	 ithe	 iinfluence	 iof	 ithe	 iExperiential	 iMarketing	 ion	 iRevisit	 iIntention.	 iThis		
study	iuses	idescriptive	iquantitative	iresearch	imethods	iwith	idata	icollection	itechniques	ithrough	iinterviews,	
questionnaires,	iand	idocumentation,	ithis	istudy	iuses	ipurposive	isampling	itechnique	iwith	ia	isample	iof	i100	
respondents.	 iThe	iresearch	idata	iuses	iMultiple	iLinear	iRegression	iAnalysis	iprocessed	iwith	iIBM	iSPSS	iVer	
25.	iThe	iresults	ishow	ithat	ithe	iExperiential	iMarketing	ihave	ia	ipositive	irelationship	iand	ihave	ia		significant	
effect	ion	iRevisit	iIntention.	
Keywords	i:	iExperiential	iMarketing,	iRevisit	iIntention	
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PENDAHULUAN	i	

Indonesia	 imerupakan	 inegara	

iyang	 imemiliki	 ikekayaan	 ialam	 idan	

ikeragaman	 ibudaya	 iyang	 iterbentang	

idari	 isabang	 isampai	 imerauke.	 iDimana	

isetiap	 idaerah	 itersebut	 imemiliki	 iciri	

ikhas	 itersendiri	 iyang	 imampu	

imembedakannya	 idengan	 idaerah	 iyang	

ilainnya,	 isehingga	 ibanyak	 iwisatawan	

imengagumi	 ikeindahan	 iIndonesia	

idengan	 imelakukan	 ikunjungan	 iwisata,	

imulai	 idari	 imengunjungi	 idaerah	 iobyek	

iwisata	 iyang	 ikaya	 iakan	 ikeindahan	

iwisata	 ialam,	 iwisata	 ibuatan,	 iwisata	

ibudaya,	iwisata	isejarah,	iwisata	ikuliner,	

iwisata	 ireligi	 ihingga	 iwisata	 iminat	

ikhusus	iseperti	iwisata	iolahraga	idengan	

itujuan	 imemperoleh	 isebuah	

ipengalaman	 iberwisata	 iyang	 ikemudian	

imenjadi	 ikenangan,	 idan	 iselanjutnya	

idisimpan	 idalam	 imemori	 ijangka	

ipanjang.	 iPengalaman	 iyang	 iluar	 ibiasa	

iakan	 imemungkinkan	 iuntuk	 iterjadinya	

ikunjungan	 iberulang	 idan	 iajakan	 ike	

iorang	ilain	iuntuk	iikut	iberkunjung.	i	

Ketika	 iwisatawan	 iberkunjung	 idi	

isebuah	 itempat	 iwisata,	 iseorang	 i	

iwisatawan	 iakan	 imerasakan	 ikepuasan	

iatau	 ikekecewaan	 isetelah	

imenyelesaikan	 ikunjungan	

iwisatanya.iNamun,	 itidak	 ihanya	

iberhenti	 ipada	 ikepuasan	 iwisatawan	

isaja,	 isetelah	 iseorang	 iberkunjung	

idisebuah	 itempat	 iwisata,	 iwisatawan	

itersebut	 idapat	 imengevaluasi	 itempat	

iwisata	 iyang	 idikunjunginya.	

iSelanjutnya,	 isetelah	 iproses	 ievaluasi	

iselesai,	 iwisatawan	 idapat	 imemutuskan	

iuntuk	 imelakukan	 iberkunjung	 ikembali	

ike	 idaya	 itarik	 iwisata	 itersebut	 iatau	

ibahkan	 itidak	 imau	 iberkunjung	 ilagi	 ike	

idaya	itarik	iwisata	itersebut.	iOleh	isebab	

iitu,	 ikonsep	 ipemasaran	 iyang	 ibertujuan	

iuntuk	 imembentuk	 iwisatawan	 iyang	

iloyal	 imelalui	 ipenciptaan	 ipengalaman	

iluar	 ibiasa	 iperlu	 idilakukan	 iuntuk	

imeningkatkan	 iminat	 ibeli	 iulang	 iatau	

iminat	 iberkunjung	 ikembali	 ibagi	

iwisatawan.	

	 Minat	ipembelian	iulang	imenurut	

iSaidina	 idan	 iArifin	 i(2012),	 i“minat	

ipembelian	 iulang	 iyaitu	 iminat	 iuntuk	

imelakukan	 ipembelian	 ikembali	 ipada	

ikesempatan	iyang	iakan	idatang”.	iMinat	

ibeli	 iulang	 idapat	 idigunakan	 isebagai	

isebuah	 ireferensi	 ibekunjung	 iulang	

ipada	 isuatu	 iobjek	 iwisata,	 ikarena	

iminat	 iberkunjung	 iulang	 idapat	

idikatakan	 imemiliki	 iarti	 iyang	 isama	

idengan	 iminat	 imembeli	 iulang	 itiket	

imasuk	 ipada	 isebuah	 iobjek	 iwisata.	
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iMinatiberkunjung	 iulang/revisit	

iintention	 imerupakan	 ikeinginan	 iuntuk	

idapat	 imengunjungi	 ikembali	 isebuah	

idestinasi	 iwisata	 idiwaktu	 iyang	 iakan	

idatang.	

Dapat	 idikatakan	 iketika	

iwisatawan	 iatau	 ipengunjung	 idengan	

isebuah	 ikemauan	 iuntuk	 imelakukan	

ipeninjauan	 ikembali	 ipada	 isebuah	

idestinasi	 iwisata	 iyang	 isama	 idimasa	

iyang	 iakan	 idatang	 idan	 ibersedia	

imerekomendasikan	 idestinasi	 itersebut	

ikepada	 iorang	 ilain	 imerupakan	

iwisatawan	 iatau	 ipengunjung	 iyang	

imemiliki	 iminat	 iuntuk	 iberkunjung	

ikembali	i(Isnaini,	i2018).	

Namun,	 iuntuk	 imenciptakan	

isebuah	 iminat	 iberkunjung	 iulang	 ipada	

iwisatawan	 iatau	 ipengunjung	 itidaklah	

imudah.	 iPengelola	 itempat	 iwisata	

iharus	 imenciptakan	 isebuah	 istrategi	

ipemasaran	 iyang	 iefektif	 iguna	

imeningkatkan	iminat	iwisatawan	iuntuk	

iberkunjung	 ikembali.	 iAkan	 iditemui	

ibanyak	 isekali	 ifaktor	 iyang	 idapat	

imempengaruhi	 iminat	 iberkunjung	

iulang	 iwisatawan	 iatau	 ipengunjung	

isalah	 isatunya	 iadalah	 idengan	

ipenciptaan	iexperiential	imarketing	ibagi	

ipengunjung	 iatau	 iwisatawan	 iitu	

isendiri.	i	

Menurut	 iAndreani	 i(2007)	

iExperiential	 imarketing	 iadalah	 isebuah	

ikonsep	 ipemasaran	 iyang	 ilebih	 idari	

isekedar	 imemberikan	 iinformasi	 idan	

ipeluang	 ipada	 ipelanggan	 iuntuk	

imemperoleh	 ipengalaman	 iatas	

ikeuntungan	 iyang	 ididapat	 idari	 iproduk	

iatau	 ijasa	 iitu	 isendiri	 itetapi	 ijuga	

imembangkitkan	 iemosi	 idan	 iperasaan	

iyang	 iberdampak	 iterhadap	 ipemasaran,	

ikhususnya	 ipenjualan.	 iExperiential	

imarketing	 idiukur	 imelalui	 i5	 idimensi	

iyaitu	 iSense,	 ifeel,	 ithink,	 iact	 idan	 irelate	

i(Nigam;	i2012).	i	

Di	 iIndonesia	 ipada	 isaat	 iini	

ibanyak	 isekali	 ipara	 ipelaku	 ibisnis	

imelirik	 ibisnis	 iwisata,	 isalah	 isatunya	

iadalah	 ipenyediaan	 idan	 ipengelola	

iobyek	iwisata	ibuatan.	i	

Salah	 isatu	 iobyek	 iwisata	 ibuatan	

iyang	 iterkenal	 iadalah	 iBayt	 iAl-qur’an	

iAl-Akbar	 iyang	 iberada	 idi	 iKota	

iPalembang,	 ilebih	 itepatnya	 iBayt	 iAl-

qur’an	 iAl-Akbar	 iberlokasi	 idi	 iJl.	 iMoh.	

iAmin,	 iGandus,	 iKecamatan	 iGandus,	

iKota	 iPalembang,	 iSumatera	 iSelatan	

i30149.	iKeberadaan	iBayt	iAl-qur’an	iAl-

Akbar	 isangat	 imenyita	 iperhatian	

imasyarakat	 idunia	 idan	 imenjadi	 isalah	

isatu	 iobjek	 iwisata	 iandalan	 iKota	

iPalembang	 idan	 iSumatera	
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iSelatan.iApalagi	 isejak	 iBayt	 iAl-qur’an	

iAl-Akbar	 itersebut	 idikukuhkan	 isebagai	

isatu-satunya	 iyang	 iada	 idi	 idunia	 idan	

imasuk	 irekor	 iMuseum	 iRekor	

iIndonesia	 i(MURI)	 idalam	 ikategori	

imushaf	 iAl-qur’an	 iyang	 iditulis	 idiatas	

ikayu,	 imaka	 iberbondong-bondong	

iwisatawan	 inusan-tara	 imaupun	

iwisatawan	 imancanegara	 iuntuk	

imengunjunginya.	

Namun	iberdasarkan	idata	ijumlah	

iwisatawan	 iyang	 imelakukan	 ikunjungan	

iwisata	 ike	 iBayt	 iAl-qur’an	 iAl-Akbar	

ipada	 itahun	 i2017	 ihingga	 i2020,	 iterjadi	

ikenaikan	 idan	 ipenurunan	 ijumlah	

iwisatawan	 iyang	 iberkunjung	 ike	 iBayt	

iAl-qur’an	 iAl-Akbar.	 iData	 ijumlah	

ikunjungan	 iwisatawan	 ike	 iBayt	 iAl-

qur’an	 iAl-Akbar	 itersebut	 ibisa	 idilihat	

ipada	itabel	iberikut:	
Tabel	i1	

Jumlah	iKunjungan	iWisatawan	i	
Bayt	iAl-Qura’an	iAl-Akbar	i2017-2020	

Tahun	 Jumlah	

2017	 26.496	

2018	 236.359	

2019	 186.881	

2020	 80.832	

Sumber:	iPengelola	iBayt	iAl-Qur’an	iAl-

Akbar,	i2021	

Berdasarkan	 iTabel	 i1	 bahwa	

ijumlah	 ikunjungan	 iwisatawan	 ike	 iBayt	

iAl-qur’an	 iAl-Akbar	 icukup	 ibanyak,	

ibahkan	 ipada	 itahun	 i2018	 ijumlah	

ikunjungan	 imeningkat	 isangat	

isignifikan	 idengan	 ijumlah	 ikunjungan	

isebesar	 i236.359	 ikarena	 ipada	 itahun	

itersebut	 ikota	 iPalembang	 ikebetulan	

imendapat	 ikepercayaan	 iuntuk	 imenjadi	

ituan	 irumah	 ipada	 ievent	 iolahraga	

iterbesar	 ise	 iAsia	 iyaitu	 iAsian	 iGames.	

iNamun	 ipada	 itahun	 i2019	 ijumlah	

ikunjungan	 ikembali	 imenurun	 idengan	

ijumlah	 ikunjungan	 imencapai	 i186.881	

iorang.	 iDan	 ipada	 itahun	 i2020	 iJumlah	

ikunjungan	 iwisatawan	 iBayt	 iAl-Qur’an	

iAl-Akbar	ihanya	i	i80.832	iorang.	i	

Terjadinya	 ifluktuasi	 ijumlah	

ipengunjung	 iini	 ididuga	 idipengaruhi	

ioleh	 iRevisit	 iIntention	 iyang	 idilakukan	

ioleh	 iwisatawan.	 iPergeseran	

iparadigma	 ipada	 iera	 iini	 imembuat	

iwisatawan	 itidak	 ilagi	 ihanya	 isekedar	

imelihat	 ikualitas	 iproduk	 iatau	 ijasa	

ipelayanan	 iyang	 ibaik	 isaja	 idalam	

imemenuhi	 ikepuasan	 iwisatawan,	 iakan	

itetapi	 iwisatawan	 imenginginkan	

isesuatu	 ihal	 iyang	 ilebih	 iberupa	

ipengalaman	 iyang	 iberbeda	 iketika	

imengunjungi	 isuatu	 itempat	 iwisata	

itersebut	 isehinnga	 isuatu	 iperusahaan	

iharus	 idapat	 imenawarkan	 ipengalaman	
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iyang	 imenarik	 iyangiberdampak	 ipositif	

idibenak	ipengunjung.	i	

Hal	 iini	 ijuga	 iterjadi	 ipada	 iwisata	

iBayt	 iAl-qur’an	 iAl-Akbar,	 isebagian	

ibesar	 iproduk	 iyang	 idi	 itawarkan	 iBayt	

iAl-qur’an	 iAl-Akbar	 iadalah	 ijasa,	

idimana	 iperusahaan	 iini	 iharus	 idapat	

imemberikan	 isuatu	 ipengalaman	 iyang	

imengesankan	 idan	 iterus	 idiingat	 ioleh	

iwisatawan	 itersebut.	 iBayt	 iAl-qur’an	

iAl-Akbar	 imelakukan	 ipemasaran	

imelalui	 isentuhan	 iemosional	

ikhususnya	 ipada	 isegmentasi	 iwisata	

ireligi.	 iDengan	 imenciptakan	 isuatu	

ipengalaman	 iyang	 iberdampak	 ipositif	

idibenak	iwisatawan	iBayt	iAl-qur’an	iAl-

Akbar,	imaka	iakan	itimbul	isuatu	iikatan	

idalam	 idiri	 iwisatawan	 iuntuk	 ikembali	

imenggunakan	 iproduk	 idan	 ijasa	 iBayt	

iAl-qur’an	iAl-Akbar.	i	

Penerapan	 iExperiential	 imarketing	

idi	 iBayt	 iAl-qur’an	 iAl-Akbar	 iyaitu	

ipengunjung	 idilibatkan	 isecara	

iemosional	 iuntuk	 imenikmati	

ikeindahan	 iayat	 isuci	 iAl-Quran	 iyang	

itelah	 idipahat/diukir	 idiatas	 ikayu	

itembesu	 idan	 imenggunakan	 ilebih	 idari	

i40	 imeter	 ikubik	 ikayu	 itembesu,	 iyang	

imana	 imasing-masing	 ilembar	

imempunyai	 iukuran	 iperhalamannya	

i177x140x2,5	 icm	 idan	 itebal	

ikeseluruhannyaitermasuk	 isampul	

imencapai	 i9	 imeter,	 idengan	 iwarna	

idasar	 ikayu	 icoklat	 idan	 ihuruf	 iarab	

itimbul	 iwarna	 ikuning	 idengan	 iukiran	

imotif	ikembang	isebagai	iornamen	ikhas	

iPalembang	idi	ibagian	itepi	iyang	isangat	

iindah	idi	ipandang	idan	ienak	idibaca.	

Experiential	 imarketing	 iyang	

idilakukan	 ioleh	 iBayt	 iAl-qur’an	 iAl-

Akbar	 imerupakan	 isalah	 isatu	 iupaya	

imanajemen	 iagar	 iwisatawan	

imelakukan	 irevisit	 iintention	 iterhadap	

iBayt	iAl-qur’an	iAl-Akbar,	inamun	iperlu	

idiadakan	 ipenelitian	 iterlebih	 idahulu	

iuntuk	imemastikan	iapakah	iexperiential	

imarketing	 imembawa	 idampak	 ipositif	

iterhadap	 irevisit	 iintention	 iwisatawan	

iBayt	 iAl-qur’an	 iAl-Akbar.	 iBerdasarkan	

ihal	 iinilah,	 imaka	 ipenulis	 itertarik	

iuntuk	 imengetahui	 ipengaruh	 isense,	

ifeel,	 ithink,	 iact	 idan	 irelate	 iterhadap	

irevisit	 iintention	 ipada	 i	 iBayt	 iAl-qur’an	

iAl-Akbar	

	

TINJAUAN	iPUSTAKA	i	

Pengertian	iKepariwisataan,	

Pariwisata	

Menurut	 iUndang-Undang	 iNomor	

i10	 iTahun	 i2009	 itentang	

iKepariwisataan,	 iKepariwisataan	 iadalah	

ikeseluruhan	 ikegiatan	 iyang	
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iterkaitidengan	 ipariwisata	 idan	 ibersifat	

imultidimensi	 iserta	 imultidisiplin	 iyang	

imuncul	 isebagai	 iwujud	 ikebutuhan	

isetiap	 iorang	 idan	 iNegara	 iserta	 i	

iinteraksi	 iantara	 iwisatawan	 idan	

imasyarakat	 isetempat,	 isesama	

iwisatawan,	 iPemerintah,	 iPemerintah	

iDaerah,	 idan	 ipengusaha.	 iSedangkan	 i	

ipariwisata	 iadalah	 iberbagai	 imacam	

ikegiatan	 iwisata	 idan	 ididukung	

iberbagai	 ifasilitas	 iserta	 ilayanan	 iyang	

idisediakan	 ioleh	 imasyarakat,	

ipengusaha,	 ipemerintah,	 idan	

ipemerintah	idaerah.	i	

	

Experiential	iMarketing	

	 Experiental	 imarketing	 iadalah	

isebuah	 ikonsep	 ipemasaran	 iyang	

ibertujuan	 iuntuk	 imembentuk	

ipelanggan-pelanggan	 iyang	 iloyal	

idengan	 imenyentuh	 iemosi	 imereka	 idan	

imemberikan	 isuatu	 ifeeling	 iyang	 ipositif	

iterhadap	 iproduk	 idan	 ijasa	 iyang	

imereka	 ikonsumsi	 i(Kartajaya,	 i2004).	

iSelanjutnya,	 imenurut	 iAndreani	 i(2007)	

iExperiental	 iMarketing	 iadalah	 ilebih	

idari	 isekedar	 imemberikan	 iinformasi	

idan	 ipeluang	 ipada	 ipelanggan	 iuntuk	

imemperoleh	 ipengalaman	 iatas	

ikeuntungan	 iyang	 ididapat	 idari	 iproduk	

iatau	 ijasa	 iitu	 isendiri	 itetapi	 ijuga	

imembangkitkan	 iemosi	 idan	 iperasaan	

iyang	iberdampak	iterhadap	ipemasaran.	

	

Dimensi	iExperiential	iMarketing	

Menurut	 iSchmitt	 idan	 iRogers	

i(2008),	 imenyatakan	 ibahwa	 isasaran	

idari	 iexperiental	 imarketing	 iadalah	

iuntuk	 imemberi	 ipegalaman	 ikepada	

isemua	 ikonsumen	 imelalui	 ilima	 itipe	

ipengalaman	 iyaitu	 iSense,	 iFeel,	 iThink,	

iAct,	idan	iRelate	isebagai	iberikut:	

1. Sense	

Sense	 i(pengalaman	 iindera)	 iadalah	

iusaha	 iuntuk	 imenciptakan	

ipengalaman	 iyang	 iberkaitan	

idengan	 ipanca	 iindra	 imelalui	

ipenglihatan,	 isuara,	 isentuhan,	 irasa	

idan	ibau.	

2. Feel	

Feel	 i(pengalaman	 iafektif)	

imerupakan	 istrategi	 idan	

iimplementasi	 iuntuk	 imemberikan	

ipengaruh	imerek	ikepada	ikonsumen	

imelalui	ikomunikasi	i(iklan),	iproduk	

i(kemasan	 idan	 iisinya),	 iidentitas	

iproduk	 i(cobranding),	 ilingkungan,	

iwebsites,	 iorang	 iyang	 imenawarkan	

iproduk.	 iPengalaman	 iafektif	 iadalah	

ihasil	 ikontak	 idan	 iinteraksi	 iyang	

iberkembang	 isepanjang	 iwaktu,	 idi	

imana	 idapat	 idilakukan	 imelalui	
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iperasaan	 idan	 iemosi	 iyang	

iditimbulkan.	 iSelain	 iitu	 ijuga	 idapat	

iditampilkan	 imelalui	 iide	

idanikesenangan	 iserta	 ireputasi	

iakan	ipelayanan	ikonsumen.	

3. Think	

Think	i(pengalaman	 ikognitif	 ikreatif)	

idilakukan	 iuntuk	 imendorong	

ikonsumen	 isehingga	 itertarik	 idan	

iberpikir	 isecara	 ikreatif	 isehingga	

imungkin	 idapat	 imenghasilkan	

ievaluasi	 ikembali	 imengenai	

iperusahaan	 idan	 imerek	 itersebut.	

iPengalaman	 iini	 ilebih	 imengacu	

ipada	 imasa	 idepan,	 ifokus,	 inilai,	

ikualitas	 idan	 iperkembangan,	 iserta	

idapat	 iditampilkan	 imelalui	 ihal-hal	

iyang	 imemberi	 iinspirasi,	 iteknologi	

idan	ikejutan.	

4. Act	

Act	 i(pengalaman	 ifisik	 idan	 igaya	

ihidup)	 imerupakan	 iupaya	 iuntuk	

imenciptakan	 ipengalaman	

ikonsumen	 iyang	 iberhubungan	

idengan	 itubuh	 isecara	 ifisik,	 ipola	

iperilaku,	 idan	 igaya	 ihidup	 idalam	

ijangka	 ipanjang,	 iberdasarkan	

ipengalaman	 iyang	 iterjadi	 idari	

iinteraksi	 idengan	 iorang	 ilain.	 iDi	

imana	 igaya	 ihidup	 isendiri	

imerupakan	 ipola	 iperilaku	 iindividu	

idalam	 ihidup	 iyang	 idirefleksikan	

idalam	 itindakan,	 iminat	 idan	

ipendapat.	

5. Relate	

Relate	 i(pengalaman	 iidentitas	

isosial)	 imerupakan	 igabungan	 idari	

ikeempat	 iaspek	 iExperiential	

imarketing,	 iyaitu:	 isense,	 ifeel,	 ithink	

idan	 iact.	 iPengalaman	 iidentitas	

isosial	 iditunjukkan	 imelalui	

ihubungan	 idengan	 iorang	 ilain,	

ikelompok	 ilain	 i(misalnya	

ipekerjaan,	 igaya	 ihidup)	 iatau	

ikomunitas	 isosial	 iyang	 ilebih	 iluas	

idan	 iabstrak	 i(misalnya	 inegara,	

imasyarakat,	 ibudaya).	 iDalam	 ihal	

iini,	 itujuan	 idari	 ipenciptaan	

ipengalaman	 iidentitas	 isosial	 iadalah	

iuntuk	 imenghubungkan	 ikonsumen	

idengan	 ibudaya	 idan	 ilingkungan	

isosial	 iyang	 idicerminkan	 ioleh	

iproduk	iatau	ijasa.	

	

Minat	iBeli	iUlang/Revisit	iIntention	

Menurut	iPeter	idan	iOlson	i(2000)	

ikonsumen	imelakukan	ipembelian	iulang	

ikarena	 iadanya	 isuatu	 idorongan	 idan	

iperilaku	ipembeli	isecara	iberulang	iyang	

idapat	 imenumbuhkan	 isuatu	 iloyalitas	

iterhadap	 iapa	 iyang	 idirasakan	 isesuai	

iuntuk	 idirinya.	 iJadi,	 iminat	 ibeli	 iulang	
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idapat	 idisimpulkan	 isebagai	 isuatu	

ikecenderungan	 iuntuk	 imelakukan	

ipembelian	 iulang,	 iserta	 imemperoleh	

irespon	ipositif	iatas	itindakan	imasa	ilalu.	

i	

Hipotesa	iPenelitian	i	

	 Diduga	 ibahwa	 isemua	 idimensi	

iexperiential	 imarketing	 iyaitu	 isense,	

ifeel,	 ithink,	 iact	 idan	 irelate	

isecaraiparsial	 idan	 isimultan	

iberpengaruh	iterhadap	irevisit	iintention	

ipada	 iobjek	 iwisata	 iBayt	 iAl-Qur’an	 iAl-

Akbar.	i	

	

METODOLOGI	iPENELITIAN	i	
	 Penelitian	iini	idilakukan	idi	iobjek	

iWisata	 iBayt	 iAl-qur’an	 iAl-Akbar	 iyang	

iberlokasi	 idi	 iJl.	 iMoh.	 iAmin,	 iGandus,	

iKecamatan	 iGandus,	 iKota	 iPalembang,	

iSumatera	 iSelatan	 i30149.	 iMetode	

ipengambilan	 isampel	 iyang	 idigunakan	

iadalah	 iPurposive	 iSampling	 idengan	

i100	 iresponden	 isebagai	 isampel	

ipenelitian.	i	

	 Adapun	 ipenelitian	 iini	

imenggunakan	 iteknik	 ipengukuran	

imenggunakan	 iskala	 ilikert	 iuntuk	

imengukur	 isikap,	 ipendapat,	 ipersepsi	

isesorang	iatau	ikelompok	iorang	itentang	

ifenomena	 isosial.	 iUntuk	 imenguji	

ijawaban	 iresponden	 imelalui	 iperolehan	

ihasil	 idari	 iskala	 ilikert,	 imaka	 ipenulis	

imelakukan	 ipengujian	 imenggunakan	

imodel	 ianalisis	 iregresi	 ilinier	 iberganda	

iuntuk	imelihat	ibesar	ipengaruh	ivariabel	

iexperiential	 imarketing	 iterhadap	 irevisit	

iintention.	

	

Teknik	iPengumpulan	idata	i	

	 Teknik	 ipengumpulan	 idata	 idalam	

ipenelitian	 iini	 imenggunakan	 i3	

imetodeiyaitu	 i:	 i(1)	 iWawancara	 i(2)	

iDokumentasi	i(3)	iKuisioner	

	

Analisis	iData	i	

	 Teknik	 ianalisis	 idata	 idalam	

ipenelitian	 iini	 iyaitu	 i:	 i(1)	 iUji	

iInstrumen	 iPenelitian	 iyaitu	 iUji	

iValiditas,	 iUji	 iReabilitas	 i(2)	 iUji	

iHipotesis	 iyaitu	 iuji	 it,	 iuji	 iF,	 iKoefisien	

ideterminasi	i(3)	iAnalisis	iRegresi	iLinier	

iBerganda.	i	

	

HASIL	iDAN	iPEMBAHASAN	i	

1.	iUji	iValid	idan	iReabilitas	i	

	 Berdasarkan	 ihasil	 iuji	 ivaliditas	

ivariabel	 isense,	 ifeel,	 ithink,	 iact,	 irelate,	

idan	 iminat	 ikunjung	 iulang	 imenunjukan	

ibahwa	 inilai	 ikorelasi	 ipada	 ikolom	

irhitung	ilebih	ibesar	idari	irtabel	i(0,196)	

idengan	 inilai	 isignifikasi	 isebesar	 i0,000	

i<	 i0,05	 isehingga	 idapat	 idisimpulkan	
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ibahwa	 isemua	 iinstrumen	 ipertanyaan	

ivariabel	 isense,	 ifeel,	 ithink,	 iact,	 irelate	

idalam	ikuesioner	idinyatakan	ivalid.	i	

	 Uji	 ireabilitas	 idilakukan	 iuntuk	

imengetahui	 ikonsistensi	 ihasil	

ipengukuran	 ivariabel,	 idikatakan	

ireliable	 iatau	 ihandal	 ijika	 ijawaban	

iresponden	 iterhadap	 ipernyataan	

imendapatkan	 ihasil	 iyang	 istabil	 iatau	

ikonsisten.	 iSuatu	 iinstrument	 idikatakan	

ireliabel	 ijikaimemiliki	 inilai	 iCronbach	

iAlpha	 ibernilai	 ipositif	 idan	 ilebih	 idari	

i>0,60.	

	 Berdasarkan	 ihasil	 iuji	

ireliabilitas	 imenunjukan	 ibahwa	 inilai	

ialpha	 icronbarch	 iuntuk	 ivariabel	 isense	

isebasar	 i0,810	 iuntuk	 ivariabel	 ifeel	

isebesar	 i0,838	 iuntuk	 ivariabel	 ithink	

isebesar	 i0,700	 iuntuk	 ivariabel	 iact	

isebesar	 i0,873	 iuntuk	 ivariabel	 irelate	

isebesar	 i0,717	 idan	 iuntuk	 ivariabel	

irevisit	 iintention	 isebesar	 i0,856,	 imaka	

iberdasarkan	 ihasil	 iperhitungan	

itersebut	 idapat	 idinyatakan	 ibahwa	

iseluruh	 ipernyataan	 ipada	 iseluruh	

ivariabel	ipenelitian	idikatakan	ireliable.	

	
2.	iUji	iHipotesis	

Uji	it	i(Parsial)	

	 Dari	 ihasil	 iuji	 it	 imenunjukan	

ibahwa	 ivariabel	 isense,	 ithink,	 idan	 iact	

imemiliki	 inilai	 it	 ihitung	 ilebih	 ibesar	

idaripada	 it	 itabel	 i(1,290)	 idengan	

itingkat	 isignifikan	 ilebih	 ikecil	 idari	 iα	 i=	

i0,05.	 iDari	 ihasil	 iini	 imaka	 idapat	

idisimpulkan	 ibahwa	 isecara	 ipersial	

imasing-masing	 ivariabel	 isense,	 ithink,	

idanberpengaruhi	 positif	 signifikan	

iterhadap	 iminat	 ikunjung	 iulang.	 Dan	

variabel	 act	 berpengaruh	 secara	 postif	

namun	 tidak	 signifikan	 terhadap	 minat	

kunjung	ulang.	

	 Dari	 ipenelitian	 iini	 ijuga	 idapat	

idiketahui	 ibahwa	 inilai	 it	 ihitung	 idari	

ivariabel	 ifeel	 idan	 irelate	 ikurang	 idari	 it	

itabel	 idengan	 itingkat	 isignifikan	 ilebih	

ibesar	 idari	 iα	 i=	 i0,05.	 iSehingga	 idapat	

idisimpulkan	 ibahwa	 isecara	 iparsial	

ivaraibel	 ifeel	 idan	 irelate	 itidak	

iberpengaruh	isignifikan	iterhadap	iminat	

ikunjung	iulang.	

	

Uji	iF	i(Simultan)	

Dasar	 ipengambilan	 ikeputusan	 iatau	

ikriteria	 ipenerimaan	 idan	 ipenolakan	

ihipotesis	iyaitu	i:	i	

a. Jika	 inilai	 isig	 i<	 i0,05	 iatau	 iF	 ihitung	

i>	iF	itabel	imaka	iterdapat	ipengaruh	

ivariabel	 iX1-X5	 isecara	 isimultan	

iterhadap	ivariabel	iY.	i	

b. Jika	 inilai	 isig	 i>	 i0,05	 iatau	 iF	 ihitung	

i<	 iF	 itabel	 imaka	 itidak	 iterdapat	
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ipengaruh	 ivariabel	 iX1-x5	 isecara	

isimultan	iterhadap	iY.	i	

diperoleh	 inilai	 iF	 ihitung	 isebesar	

i34,977	 i>	 iF	 itabel	 i2,31	 idengan	 inilai	

isignifikan	isebesar	i0,000	i<	i0,005	imaka	

iartinya	 iterdapat	 ipengaruh	 isignifikan	

iantara	 ivariabel	 iexperiential	 imarekting	

iterhadap	irevisit	iintention.	

Uji	iKoefisien	iDeterminasi	i	

Hasil	 ikoefisien	 ideterminasi	 iyang	

idiperoleh	 inilai	 iR	 isebesar	 i0,806	 iyang	

imenunjukkan	 ibahwa	 iada	 ihubungan	

iyang	 ikuat	 iantar	 ivariabel	 iexperiential	

imarekting	 iterhadap	 irevisit	 iintention.	

iSedangkan	 inilai	 iR	 isquare	 iadalah	

i0,650	 imenunjukkan	 ibahwa	 isebesar	

i65%	 ivariabel	 irevisit	 iintention	 idapat	

idijelaskan	 ioleh	 ivariabel	 iexperiential	

imarekting	 isedangkan	 isisanya	 idapat	

idijelaskan	 ioleh	 ivariabel	 idiluar	 imodel	

iataupun	ifaktor	ilain.	

	

	

	

	

	

	

Analisis	iLinier	iRegresi	iBerganda	
	
Tabel	2.	Hasil	Analisis	Regresi	Berganda	

Model	 B	
Std.	
Error	

Beta	 T	 Sig.	

1 (Const
ant)	

-2.318	 1.111	 	 -2.087	 .040	

TOTA
L_X1	

.202	 .061	 .254	 3.301	 .001	

TOTA
L_X2	

.069	 .089	 .072	 .781	 .436	

TOTA
L_X3	

.430	 .089	 .460	 4.842	 .000	

TOTA
L_X4	

.157	 .091	 .141	 1.718	 .089	

TOTA
L_X5	

.049	 .081	 .046	 .602	 .549	

a.	iDependent	iVariable:	iTOTAL_Y	
	

Adapun	ipersamaan	iregresi	ilinier	

iberganda	 i:	 iY	 i=	 ia	 i+	 ib1X1	 i+	 ib2X2	 i+	

ib3X3	 i+	 ib4X4	 i+	 ib5X5	 i+	 ie	 imaka	

ididapat	inilai	iY	i=	i-2.318	i+	i0,202	iX1	i+	

i0,069	 iX2	 i-	 i0,430	 iX3	 i+	 i0,157	 iX4	 i+	

i0,049	iX5	i+	ie	i.	

	

KESIMPULAN	iDAN	iSARAN	i	

Kesimpulan	i	

1. Berdasarkan	 iuji	 ivaliditas	 idan	

ireliabilitas	 imenunjukan	 ibahwa	

isemua	 ibutir/data	 ipada	 ivariabel	

isense,	 ifeel,	 ithink,	 iact,	 irelate,	 idan	

iminat	 ikunjung	 iulang	 idikatakan	

ivalid	idan	ireliabel.	i	
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2. Hasil	 ianalisis	 iregresi	 imemperoleh	

inilai	 ikoefisien	 ideterminasi	 i(R2)	

isebesar	 i0,650	 isehingga	 ivaraibel	

iminat	 ikunjung	 iulang	 i(dependent)	

iyang	 idapat	 idijelaskan	 ioleh	

ivariabel	 isense,	 ifeel,	 ithink,	 iact,	 idan	

irelate	 i(independent)	 idalam	

ipenelitian	 iini	 isebesar	 i65%	

isedangkan	 i35%	 idipengaruhi	 ioleh	

ivariabel	 ilain	 iyang	 itidak	 idijelaskan	

idalam	ipenelitian	iini.	i	

3. Berdasarkan	 ihasil	 iuji	 it	 i(parsial)	

iuntuk	 ivariabel	 iexperiential	

imarketing	 iterhadap	 irevisit	

iintention	 idiperoleh	 ihasil	

ibahwaidimensi	 isense,	 ithink	 idan	

iact	 iberpengaruh	 isignifikan	

iterhadap	irevisit	iintention.	

4. Berdasarkan	 iuji	 iF	 i(	 iSimultan)	

idiperoleh	 ibahwa	 iterdapat	

ipengaruh	 isignifikan	 iantara	

ivariabel	iExperiential	imarketing	i(X)	

iterhadap	iRevisit	iintention	i(Y).	i	

Saran	

1. Saran	idari	ipeneliti	iuntuk	ipengelola	

iuntuk	 idapat	 iterus	

imengembangkan	 idimensi	 isense,	

ithink	 idan	 iact	 iyang	 isudah	

iberpengaruh	 isecara	 ipositif	

isignifikan.	

2. Untuk	 idimensi	 ifeel	 iyang	 itidak	 i	

isignifikan,	 ipenulis	 imenyarankan	

ipihak	 ipengelola	 iuntuk	

imengembangkan	 ifeel	 iterutama	

ipada	 iindikator	 ipelayana.	 iHal	

itersebut	 ibisa	 idilakukan	 idengan	

ipenerapan	ikonsep	iservice	iexcellent.	

3. Untuk	 idimensi	 i	 iact	 iyang	 itidak	

isignifikan,	 ipenulis	 idapat	

imenyarankan	iagar	ipihak	ipengelola	

iuntuk	 imengembangkan	 irelate	

iterutama	 ipada	 iindikator	 igaya	

ihidup.	iHal	itersebut	ibisa	idilakukan	

idengan	 imenambahkan	 ispot	 ifoto	

ikarena	 ipadaiumumnya	 iorang	

iberkunjung	 isaat	 iini	 iadalah	 iuntuk	

iberfoto	iselfie.	
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