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Abstract 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra destinasi, 

kualitas atraksi wisata budaya, dan experiential marketing terhadap 

keputusan berkunjung kembali pada Festival Cap Go Meh di Kota 

Singkawang. Metode penelitian yang digunakan adalah deskriptif 

kuantitatif, dengan analisis data menggunakan perangkat lunak SPSS. 

Populasi dalam penelitian ini adalah wisatawan yang pernah berkunjung 

ke Festival Cap Go Meh di Kota Singkawang dalam kurun waktu empat 

tahun terakhir. Sampel penelitian berjumlah 100 responden yang dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria pernah 

mengunjungi festival tersebut dalam kurun waktu empat tahun. Hasil 

pengujian secara parsial (uji t) menunjukkan bahwa citra destinasi, 

kualitas atraksi wisata budaya, dan experiential marketing masing-

masing berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung kembali. 

Nilai t-hitung setiap variabel lebih besar daripada t-tabel dengan nilai 

signifikansi kurang dari 0,05, sehingga seluruh hipotesis penelitian 

diterima. Hasil pengujian secara simultan (uji f) menunjukkan bahwa 

ketiga variabel independen tersebut secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan berkunjung kembali. Uji koefisien 

determinasi menghasilkan R² sebesar 0.519, menunjukkan bahwa 51.9% 

variasi yang diamati dalam keputusan berkunjung kembali dapat 

dijelaskan oleh variabel citra destinasi, kualitas atraksi wisata budaya, 

dan experiential marketing, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor 

lain di luar penelitian ini. 
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INTRODUCTION 

Perkembangan industri pariwisata yang semakin kompetitif menuntut setiap daerah untuk 

mengelola dan memasarkan potensi wisatanya secara profesional dan berkelanjutan. Pariwisata 

tidak hanya berperan sebagai sektor pendukung perekonomian, tetapi juga menjadi sektor strategis 

dalam mendorong pertumbuhan ekonomi daerah, penciptaan lapangan kerja, serta peningkatan 

kesejahteraan masyarakat. Oleh karena itu, diperlukan strategi pengelolaan dan pemasaran destinasi 

yang mampu menarik minat wisatawan sekaligus mempertahankan keberlanjutan kunjungan. 

Seiring dengan meningkatnya pertumbuhan ekonomi dan mobilitas masyarakat, minat 

terhadap aktivitas wisata, khususnya wisata berbasis budaya, juga mengalami peningkatan. Wisata 

budaya menawarkan pengalaman yang unik melalui nilai-nilai tradisi, sejarah, dan kearifan lokal 

yang melekat pada suatu daerah. Dalam konteks persaingan antar destinasi wisata yang semakin 

ketat, keberhasilan suatu destinasi tidak hanya ditentukan oleh keberadaan atraksi wisata semata, 

tetapi juga oleh citra destinasi yang terbentuk di benak wisatawan serta kualitas pengalaman yang 

diperoleh selama kunjungan. 

Citra destinasi merupakan representasi persepsi, keyakinan, dan kesan wisatawan terhadap 

suatu destinasi wisata. Citra destinasi yang positif dapat meningkatkan daya tarik suatu daerah, 

mendorong kepuasan wisatawan, serta memengaruhi niat dan keputusan untuk melakukan 

kunjungan kembali. Selain itu, kualitas atraksi wisata budaya menjadi faktor penting dalam 

menciptakan pengalaman wisata yang bernilai. Atraksi wisata budaya yang disajikan secara 

autentik, terorganisasi dengan baik, dan mampu memberikan makna emosional akan meningkatkan 

daya saing destinasi serta memperkuat loyalitas wisatawan. 

Di sisi lain, pendekatan experiential marketing semakin banyak diterapkan dalam industri 

pariwisata sebagai upaya menciptakan pengalaman yang berkesan bagi wisatawan. Experiential 

marketing menekankan pada keterlibatan emosional, sensorik, kognitif, dan sosial wisatawan 

melalui interaksi langsung dengan produk atau atraksi wisata. Berbagai penelitian sebelumnya 

menunjukkan bahwa experiential marketing berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas 

wisatawan. Namun demikian, sebagian besar penelitian tersebut masih berfokus pada destinasi 

wisata umum atau sektor pariwisata buatan, sementara kajian empiris yang mengintegrasikan 

experiential marketing dalam konteks festival budaya masih relatif terbatas. Selain itu, penelitian 

terdahulu umumnya mengkaji pengaruh citra destinasi, kualitas atraksi wisata, dan experiential 

marketing secara parsial terhadap kepuasan atau niat berkunjung. Penelitian yang menguji ketiga 

variabel tersebut secara simultan terhadap keputusan berkunjung kembali, khususnya pada event 

wisata budaya berbasis kearifan lokal, masih jarang ditemukan. Lebih lanjut, kajian empiris yang 

secara spesifik mengangkat Festival Cap Go Meh di Kota Singkawang sebagai objek penelitian juga 

masih terbatas, meskipun festival ini memiliki karakteristik budaya yang unik dan daya tarik wisata 

yang kuat. 

Keterbatasan penelitian sebelumnya tersebut menunjukkan adanya kesenjangan penelitian 

(research gap), terutama terkait dengan belum optimalnya pemahaman mengenai peran citra 

destinasi, kualitas atraksi wisata budaya, dan experiential marketing dalam memengaruhi keputusan 

wisatawan untuk berkunjung kembali pada festival budaya. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi 

penting untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan menganalisis secara komprehensif pengaruh 

citra destinasi, kualitas atraksi wisata budaya, dan experiential marketing terhadap keputusan 

berkunjung kembali pada Festival Cap Go Meh di Kota Singkawang.Berikut merupakan data 
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jumlah pengunjung Mancanegara dan Domestik di Kota Singkawang dari tahun 2021-2024 pada 

Tabel 1 berikut ini: 

Tabel 1. Jumlah Kunjungan Wisatawan di Kota Singkawang Tahun 2021–2024 

Tahun 
Jumlah Pengunjung Persentase 

(%) Mancanegara Domestik 

2021 232 641.882 - 

2022 2.038 1.021.569 59.41 

2023 10.171 1.651.568 62.34 

2024 14.094 1.102.409 (32.81) 

 

Berdasarkan Tabel 1, dapat diketahui bahwa jumlah kunjungan wisatawan ke Kota 

Singkawang selama periode 2021–2024 mengalami fluktuasi. Jumlah kunjungan tertinggi terjadi 

pada tahun 2023, dengan total wisatawan domestik sebanyak 1.651.568 orang dan wisatawan 

mancanegara 10.171 orang. Sementara itu, jumlah kunjungan terendah tercatat pada tahun 2021, 

khususnya wisatawan mancanegara sebanyak 232 orang. Persentase peningkatan jumlah kunjungan 

wisatawan tertinggi terjadi pada tahun 2023 sebesar 62,34 persen, sedangkan penurunan terjadi 

pada tahun 2024 sebesar 32,81 persen. Dinamika jumlah kunjungan tersebut menunjukkan bahwa 

Kota Singkawang memiliki daya tarik wisata yang kuat, namun tetap memerlukan upaya 

berkelanjutan untuk mendorong keputusan wisatawan melakukan kunjungan kembali, khususnya 

pada event budaya seperti Festival Cap Go Meh. 

 

METHODS 

Pemasaran Pariwisata 

Menurut Goeldner dan Ritchie (2009): “Menjelaskan bahwa pemasaran pariwisata 

merupakan prosesmenarik pengunjung ke destinasi dengan cara mengidentifikasikebutuhan serta 

keinginannya, lalu menyediakan produk dan layananyang sesuai.”Dengan demikian, pemasaran 

pariwisata perlu berlandaskan pada pemahaman yang komprehensif mengenai perilaku wisatawan, 

termasuk dinamika tren dan preferensi yang senantiasa mengalami perubahan. Oleh karena itu, 

strategi pemasaran tidak dapat bersifat statis, melainkan harus terus disesuaikan dan dikembangkan 

agar tetap relevan dengan kondisi pasar pariwisata yang dinamis. 

Citra Destinasi 

Menurut Zhang et al. (2019): “Citra destinasi merupakan gambaran inti dari produk 

pariwisata yang berkaitan dengan daya tarik wisata dan fasilitas pendukung yang tersedia, di mana 

elemen-elemen tersebut secara langsung berperan dalam memenuhi kebutuhan utama wisatawan 

selama berkunjung” Menurut Hu dan Shen (2021): “Citra kognitif suatu destinasi dapat diukur 

melalui enam indikator utama, yaitu : 

a. Wisawatan terkesan dengan kualitas layanan lokal 

Mencerminkan persepsi wisatawan terhadap mutu pelayanan, profesionalisme, dan keramahan 

pelaku pariwisata yang membentuk kesan positif terhadap destinasi. 

b. Wisatawan terkesan dengan hiburan lokal 

Menggambarkan penilaian wisatawan terhadap daya tarik dan kualitas atraksi hiburan yang 

memberikan pengalaman menyenangkan dan berkesan. 

c. Wisatawan terkesan dengan akomodasi lokal 
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Persepsi wisatawan terhadap kenyamanan, kebersihan, dan kualitas fasilitas penginapan yang 

mendukung pengalaman kunjungan. 

d. Wisatawan terkesan dengan lalu lintas lokal 

Menunjukkan persepsi wisatawan terhadap kemudahan akses, kelancaran transportasi, dan 

kenyamanan mobilitas di destinasi wisata. 

e. Wisatawan merasa destinasi wisata sangat eksotis 

Merefleksikan keunikan budaya, suasana, dan daya tarik khas destinasi yang membedakannya 

dari destinasi lain. 

f. Wisatawan terkesan dengan situs budaya dan sejarah setempat 

Mencerminkan penilaian wisatawan terhadap keaslian, pelestarian, dan daya tarik situs budaya 

serta sejarah yang memperkuat citra destinasi. 

 

Atraksi Wisata 

Menurut Dumitrașcu, Teodorescu, dan Cioclu (2023): “Situs atau objek, baik berupa 

warisan budaya, peninggalan sejarah, atau fenomena alamyang menarik kunjungan wisatawan dan 

menjadi daya tarik utama dalam kegiatan wisata.” Menurut Suryadana & Octavia (2015: 31),  

indikator dari atraksi wisata yaitu :  

a. Daya Tarik Wisata (Attraction) 

Daya tarik wisata merupakan segala sesuatu yang menjadi alasan utama wisatawan untuk 

berkunjung ke suatu destinasi, baik yang bersumber dari potensi alam, budaya, maupun 

aktivitas khusus yang ditawarkan. 

b. Fasilitas (Amenities) 

Fasilitas adalah sarana dan prasarana pendukung yang disediakan untuk memenuhi kebutuhan 

wisatawan selama berkunjung, seperti penyediaan makanan dan minuman, akomodasi, serta 

cenderamata. 

c. Aksesibilitas (Accessibility) 

Aksesibilitas merujuk pada tingkat kemudahan wisatawan dalam menjangkau suatu destinasi 

wisata, yang mencakup kondisi jaringan jalan, ketersediaan transportasi, serta sistem penunjang 

mobilitas lainnya. 

d. Keramahtamahan (Hospitality) 

Keramahtamahan merupakan sikap, perilaku, dan kualitas pelayanan yang ditunjukkan oleh 

masyarakat setempat maupun pelaku pariwisata dalam memberikan kenyamanan dan 

pengalaman positif bagi wisatawan. 

 

Experiential Marketing 

Menurut Smilansky (2009): “Experiential Marketing adalah proses mengidentifikasi dan 

memuaskan kebutuhan dan keinginan yang menguntungkan konsumen, dengan melibatkan mereka 

melalui komunikasi dua arah yang membawa kepribadian merek pada kehidupan kosnumen yang 

menjadi target, untuk dapat berkembang dan menambah nilai produk pada sasaran yang menjadi 

target.” Menurut Lekstutytė (2016): Indikator-indikator Experiential Marketing dalam penelitian 

ini, yaitu : 

a. Sense (Indra): Daya tarik panca indra. 

b. Feel (Perasaan): Fokus pada emosi pelanggan. 
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c. Think (Pemikiran): Stimulasi kognitif. 

d. Act (Tindakan): Interaksi fisik dan gaya hidup. 

e. Relate (Hubungan): Aspek sosial. 

 

Berkunjung Kembali 

Menurut Huang et al. (2015):“Kunjungan kembali merupakan kesediaan pelanggan untuk 

mengunjungi dan terus menggunakan produk atau jasa yang sama seperti sebelumnya.” Menurut 

Araci et al. (2017): “Terdapat tiga indikator yang digunakan untuk mengukur kunjungan kembali, 

yaitu:   

a. Akan terus datang di waktu mendatang. 

b. Menjadi pilihan pertama ketika membutuhkan layanan. 

c. Berniat mengunjungi kembali dalam waktu dekat. 

 

Framework of Thought 

Dalam penelitian ini, guna memudahkan proses implementasi penelitian, penulis menyusun 

suatu kerangka pemikiran yang digunakan sebagai acuan dalam perumusan hipotesis penelitian. 

Kerangka pemikiran tersebut menggambarkan hubungan antarvariabel yang diteliti, sebagaimana 

disajikan pada Gambar 1.1 berikut: 

Fig. 1. FRAME 1 FRAME OF MIND IMAGE 

 

  

 

  

 

 

  

 

 

 

Hypotheses 

H1 :  Citra Destinasi (X1) berpengaruh terhadap Keputusan Berkunjung Kembali (Y) pada 

Festival Cap Go Meh di Kota Singkawang. 

H2:  Kualitas Atraksi (X2) berpengaruh terhadap Keputusan Berkunjung Kembali (Y) pada 

Festival Cap Go Meh di Kota Singkawang. 

H3:  Experiential Marketing (X3) berpengaruh terhadap Keputusan Berkunjung Kembali (Y) 

pada Festival Cap Go Meh di Kota Singkawang. 

 

Type of Research 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan data yang diperoleh dari 100 responden, 

yaitu wisatawan yang pernah berkunjung ke Festival Cap Go Meh di Kota Singkawang dalam 

empat tahun terakhir. Data responden diolah dari kualitatif menjadi kuantitatif untuk dianalisis lebih 

lanjut. 

1. Population and Sample 

Citra Destinasi (X1) 

Atraksi Wisata (X2) 

Experiential Marketing(X3) 

 

Berkunjung 

Kembali (Y) 
H2 

H3 

H1 
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a. Populasi 

Menurut Sugiyono (2015): “Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: 

objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.” Pada penelitian ini populasi 

yang diteliti adalah semua pengunjung yang pernah berkunjung ke Kota Singkawang 

sebanyak 1.116.503 pengunjung. 

b. Sampel 

Menurut Ramadhayanti (2019): “Sampel merupakan bagian dari populasi yang 

diambil melalui perhitungan dengan menggunakan suatu rumus tertentu.” Teknik 

pengambilan sampel adalah purposive sampling, yaitu sampel yang diambil berdasarkan 

kriteria tertentu. Pada penelitian ini dalam penentuan jumlah sampel,rumus yang digunakan 

adalah rumus Slovin sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑁

1 +  𝑁 𝑒2

 

 

di mana : 

n = jumlah sampel yang dicari 

N = jumlah populasi 

e = Persen kelonggaran yang masih dapat ditoleransi 

 

Berdasarkan rumus slovin, maka jumlah sampel yang diambil sebagai berikut: 

𝑛 =
1.116.503

1 +  1.116.503 (0,1)2

 

𝑛 = 99,99 

Jadi, sampel yang diperoleh adalah 99,99 dibulatkan menjadi 100 responden.  

 

 

2 Pengukuran Variabel 

Dalam penelitian ini skala yang digunakan untuk pengukuran variabel adalah skala likert. 

Table 2. Skala Likert 

No Skala Bobot 

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Netral (N) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

3. Metode Analisis Data 

a. Uji Validitas dan Reabilitas 

Menurut Sahir (2021: 31): “Validitas adalah uji coba pertanyaan penelitian dengan 

tujuan untuk melihat sejauh mana responden mengerti akan pertanyaan yang dajukan 

peneliti.” Jika hasil tidak valid ada kemungkinan responden tidak mengerti dengan 

pertanyaan yang kita ajukan. Dalam penentuan layak atau tidaknya suatu indikator yang 
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digunakan dapat dilakukan dengan pengujian signifikasi, jika nilai signifikasi < 0,05 dari 

degree of freedom (df) maka indikator tersebut dinyatakan valid.  

Menurut Sahir (2021: 31): “Reliabilitas adalah menguji kekonsistenan jawaban 

responden.” Reliabilitas dinyatakan dalam bentuk angka, biasanya sebagai koefisien, 

semakin tinggi koefisien maka reliabilitas jawaban responden tinggi. Uji reliabilitas dalam 

penelitian ini menggunakan metode Cronbach Alpha, dimana dikatakan reliabel jika nilai 

Cronbach Alpha > 0,6. 

b. Uji Asumsi Klasik yang terdiri dari : 

Uji Normalitas 

Menurut Sahir (2021: 69): “Uji normalitas adalah untuk menguji apakah variabel 

independen dan variabel dependen berdistribusi normal atau tidak.”Untuk pengujian 

normalitas dapat menggunakan metode pengujian Kolmogorov Smirnov, dengan melihat 

pada nilai signifikasi Asymp. Sig (2-tailed) yang didapat pada saat pengujian. Apabila Uji 

linearitas lebih dari 0,05, maka dapat dikatakan signifikan. 

Uji Multikolinearitas 

Menurut Sahir (2021: 70): “Uji Multikolonieritas merupakan untuk melihat ada atau 

tidaknya hubungan yang tinggi antara variabel bebas.” Dalam pengujian multikolinearitas, 

suatu instrumen penelitian dikatakan tidak terjadi masalah multikolinearitas apabila nilai 

Tolerance lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF yang didapat lebih kecil dari 10. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Sahir (2021: 69): “Uji Heteroskedastisitas adalah untuk melihat apakah 

terdapat ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain.” Apabila 

nilai signifikansi antara variabel independen dan residual melebihi 0,05, dapat disimpulkan 

bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut Sahir (2021: 52): “Analisis regresi linear berganda adalah metode analisis 

yang terdiri lebih dari dua variabel yaitu dua atau lebih variabel independen dan satu 

variabel dependen.” Persamaan regresi linier berganda dengan empat variabel independen 

sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Keterangan : 

Y = Berkunjung kembali 

A = Konstanta   

b1 = Koefisien regresi citra destinasi 

b2 = Koefisien regresi atraksi wisata 

b3 = Koefisien regresi Experiential Marketing 

X1 = Citra destinasi 

X2 = Atraksi wisata 

X3 = Experiential Marketing 

e  = error 

d. Uji Hipotesis yang terdiri dari : 

Uji Parsial (Uji t) 
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Menurut Sahir (2021: 53): “Uji parsial atau uji t merupakan pengujian kepada 

koefisien regresi secara parsial, untuk mengetahui signifikansi secara parsial atau masing-

masing variabel bebas terhadap variabel terikat.” Pada uji t, variabel independen dianggap 

memiliki pengaruh terhadap variabel dependen jika nilai signifikansi yang diperoleh kurang 

dari 0,05. 

Uji Simultan (Uji f) 

Menurut Sahir (2021: 53): “Uji f dipakai buat mengenali terdapat tidaknya pengaruh 

dengan cara bersama-sama (simultan) variabel bebas terhadap variabel terikat.” Dalam uji 

f, apabila nilai signifikansi yang didapat lebih besar dari 0,05, maka tidak ada pengaruh 

signifikan secara parsial antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Menurut Sahir (2021: 54): “Koefisien determinasi yang sering disimbolkan dengan 

(R
2
) pada prinsipnya melihat besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.” Uji 

Koefisien Determinasi (R
2
) bertujuan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model 

dalam menerangkan variasi variabel dependen. 

 

RESULT AND DISCUSSION 

Uji Validitas dan Reabilitas 

Table 3. . Hasil Uji Validitas dan Reabilitas 

Variabel Indikator 
R 

hitung 
Sig 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Citra Destinasi 

(X1) 

X1.1 0,629 0,000 0,691 Valid dan 

X1.2 0,615 0,000  Reliabel 

X1.3 0,695 0,000   

X1.4 0,712 0,000   

 X1.5 0,732 0,000   

Atraksi Wisata 

(X2) 

X2.1 0,639 0,000 0,730 Valid dan 

X2.2 0,678 0,000  Reliabel 

X2.3 0,739 0,000   

 X2.4 0,745 0,000   

Experiential 

Marketing (X3) 

X3.1 0,649 0,000 0,708 Valid dan 

X3.2 0,717 0,000  Reliabel 

X3.3 0,713 0,000   

 X3.4 0,723 0,000   

 X3.5 0,627 0,000   

Berkunjung 

Kembali (Y) 

Y1 0,722 0,000 0,709 Valid dan 

Y2 0,718 0,000  Reliabel 

Y3 0,687 0,000   

 

Berdasarkan Table 3 di atas, Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh indikator pada 

variabel-variabel tersebut memiliki nilai R-hitung yang lebih besar dari R-tabel 0,195. Artinya, 

semua indikator yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas. Hasil uji 
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reliabilitas, dapat disimpulkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Hal 

ini dibuktikan dengan nilai Cronbach Alpha untuk masing-masing variabel yang lebih besar dari 

nilai standar reliabilitas sebesar 0,600. 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

 Unstandardized 

Residual 

Keterangan 

N 100 Berdistribusi 

Normal Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200
c
 

Berdasarkan Tabel 4 yang  menampilkan hasil uji normalitas, dapat disimpulkan 

bahwa data residual dari model penelitian berdistribusi normal. Ini ditunjukkan oleh nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, yang lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05. 

2. Uji Multikolinearitas 

Table 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

No Variabel 
CollinearityStatistics 

Tolerance VIF 

1 Citra Destinasi (X1) 0,662 1.618 

2 Atraksi Wisata (X2) 0,921 1.041 

3 Experiential Marketing(X3) 0,743 1.162 

Berdasarkan Tabel 5 yang menampilkan hasil uji multikolinearitas, dapat 

disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas pada variabel-variabel yang 

diuji. Semua nilai Tolerance untuk variabel Citra Destinasi (X1), Atraksi Wisata(X2), dan 

Experiential Marketing(X3) melebihi 0,1, dan nilai VIF masing-masing variabel berada di 

bawah 10. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

No Variabel Sig 

1 Citra Destinasi (X1) 0,632 

2 Atraksi Wisata(X2) 0,854 

3 Experiential Marketing(X3) 0,442 

 

Berdasarkan Tabel 6 yang menampilkan hasil uji heteroskedastisitas, dapat 

disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah heteroskedastisitas pada variabel-variabel yang 

diuji. Semua nilai signifikansi untuk variabel Citra Destinasi (X1) sebesar 0,632, Atraksi 

Wisata(X2) sebesar 0,854, dan Experiential Marketing(X3) sebesar 0,442 yang semuanya 

lebih besar dari 0,05. 
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Analisis Regresi Linear Berganda 

Table  7. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Variabel 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

B Std. Error Beta 

(Constant) 0,153 1,582  

Citra Destinasi (X1) 0,347 0,097 0,336 

Atraksi Wisata(X2) 0,356 0,084 0,321 

Experiential Marketing(X3) 0,426 0,135 0,313 

Berdasarkan Tabel 7 yang menampilkan hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh 

persamaan regresi sebagai berikut : 

Y = 0,153 + 0,347X1 + 0,356X2 + 0,446X3 + e 

Dari persamaan regresi, dapat ditarik interpretasi berikut : 

a. Variabel Citra Destinasi (X1) memiliki pengaruh positif terhadap Berkunjung Kembali(Y) dengan 

koefisien regresi sebesar 0,347. Ini berarti bahwa setiap peningkatan 1 satuan pada Citra Destinasi akan 

meningkatkan Berkunjung Kembali sebesar 0,347. 

b. Variabel Atraksi Wisata(X2) memiliki pengaruh positif terhadap Berkunjung Kembali(Y) dengan 

koefisien regresi sebesar 0,356. Ini berarti bahwa setiap peningkatan 1 satuan pada Atraksi Wisataakan 

meningkatkan Berkunjung Kembalisebesar 0,356. 

c. Variabel Experiential Marketing(X3) memiliki pengaruh positif terhadap Berkunjung Kembali(Y) 

dengan koefisien regresi sebesar 0,446. Ini berarti bahwa setiap peningkatan 1 satuan pada Experiential 

Marketingakan meningkatkan Berkunjung Kembalisebesar 0,446. 

Uji Hipotesis 

1. Uji Parsial (Uji t) 

Table 8. Hasil Uji Parsial 

Variabel t Sig Keterangan 

Citra Destinasi (X1) 3.584 0,001 Berpengaruh 

Atraksi Wisata(X2) 4.432 0,000 Berpengaruh 

Experiential Marketing(X3) 3.213 0,001 Berpengaruh 

Berdasarkan Tabel 8 yang menampilkan hasil uji parsial, dapat diketahui bahwa ketiga 

variabel, yaitu Citra Destinasi (X1), Atraksi Wisata(X2), dan Experiential Marketing(X3), 

berpengaruh signifikan terhadap Berkunjung Kembali. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-hitung 

masing-masing variabel yang lebih besar dari t-tabel (X1 = 3,584, X2 = 4,232, X3 = 3,213 > 

1,988) dan nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 (X1 = 0,001, X2 = 0,000, X3 = 0,001). 

Dengan demikian, ketiga hipotesis yang menyatakan bahwa masing-masing variabel tersebut 

berpengaruh terhadap Berkunjung Kembalidapat diterima. 

 

2. Uji Simultan (Uji f) 

Table 9. Hasil Uji Simultan 

ANOVA
a
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Model 
Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 266.239 3 91.728 33.480 .000
b
 

Residual 293.151 96 3.032   

Total 559.390 99    

 

Berdasarkan Tabel 9 yang menampilkan hasil uji simultan, dapat diketahui bahwa 

variabel-variabel independen (Citra Destinasi (X1), Atraksi Wisata (X2), dan Experiential 

Marketing(X3)) secara simultan atau bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel dependen (Berkunjung Kembali). Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi 

sebesar 0,000, yang lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05. 

 

3. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Table 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐)  

Model R 
R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0,721
a
 0,519 0,504 1,838 

Berdasarkan Tabel 10 yang menampilkan hasil uji koefisien determinasi (R2), dapat 

disimpulkan bahwa nilai R Square sebesar 0,519 menunjukkan bahwa 51.9% variasi dalam 

variabel dependen (Berkunjung Kembali) dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen 

yang diteliti, yaitu Citra Destinasi, Atraksi Wisata, dan Experiential Marketing. Sisa 48.1% 

dipengaruhi oleh variabel-variabel yang tidak diteliti dalam penelitian ini 

 

CONCLUSION 

Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan dalam penelitian mengenai Analisis 

Pengaruh Citra Destinasi, Kualitas Atraksi Wisata Budaya, dan Experiential Marketing terhadap 

Keputusan Berkunjung Kembali pada Festival Cap Go Meh di Kota Singkawang, maka dapat 

ditarik beberapa simpulan sebagai berikut: 

a. Hasil uji parsial (Uji t) menunjukkan bahwa variabel Citra Destinasi (X1) memiliki t-hitung 

3,484> t-tabel 1,988, dengan nilai signifikansi 0,001 < 0,05 sehingga hipotesis pertama 

diterima. Variabel Atraksi Wisata(X2) menunjukkan t-hitung sebesar 4,432> t-tabel 1,988 dan 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga hipotesis kedua diterima. Variabel Experiential 

Marketing(X3) menunjukkan t-hitung sebesar 3,213 > t-tabel 1,988 dan nilai signifikansi 0,001 

< 0,05 sehingga hipotesis ketiga diterima. Semua variabel independen, yaitu Citra Destinasi 

(X1), Atraksi Wisata(X2), dan Experiential Marketing(X3) memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Berkunjung Kembali. Hal ini dibuktikan dengan t-hitung masing-masing variabel 

yang lebih besar dari t-tabel, serta nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05, sehingga ketiga 

hipotesis diterima. 

b. Hasil uji simultan (Uji f) menunjukkan bahwa variabel independen (Citra Destinasi, Atraksi 

Wisata, dan Experiential Marketing) secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 

Berkunjung Kembali, dengan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
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menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut secara bersama-sama merupakan faktor penting 

dalam meningkatkan minat kunjungan ulang wisatawan pada Festival Cap Go Meh di Kota 

Singkawang. 

c. Nilai R Square sebesar 0,519 menunjukkan bahwa 51.9 persen dalam Berkunjung Kembali 

dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen yang diteliti, yaitu Citra Destinasi, Atraksi 

Wisata, dan Experiential Marketing. Sedangkan 48.1 persen dipengaruhi oleh variabel-variabel 

lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

Saran 

Berdasarkan kesimpulan dari penelitian ini, penulis menyampaikan beberapa saran yang 

dapat menjadi pertimbangan sebagai berikut : 

a. Citra Destinasi (X1) 

Pemerintah daerah dan pihak penyelenggara Festival Cap Go Meh di Kota Singkawang 

disarankan untuk terus memperkuat citra destinasi melalui promosi yang konsisten, baik 

melalui media digital maupun media konvensional. Penekanan pada keunikan budaya, nilai 

sejarah, dan identitas lokal festival perlu terus ditingkatkan agar persepsi positif wisatawan 

semakin kuat. 

b. Atraksi Wisata(X2) 

Penyelenggara festival diharapkan dapat terus meningkatkan kualitas atraksi wisata 

budaya dengan menjaga keaslian pertunjukan, meningkatkan pengemasan acara, serta 

memastikan pengelolaan festival berjalan secara profesional. Inovasi dalam penyajian atraksi 

budaya tanpa menghilangkan nilai tradisional juga perlu dilakukan untuk meningkatkan daya 

tarik wisatawan. 

c. Experiential Marketing(X3) 

Pihak terkait disarankan untuk mengembangkan strategi experiential marketing yang 

lebih optimal dengan menciptakan pengalaman wisata yang interaktif dan berkesan, seperti 

keterlibatan langsung wisatawan dalam aktivitas budaya, penyediaan ruang interaksi sosial, 

serta pemanfaatan teknologi digital untuk memperkaya pengalaman selama festival 

berlangsung. 
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