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ABSTRACT 

This study aims to determine the influence of Digital Marketing and Experiental Marketing on the 

Satisfaction and Loyalty of Rakata Tour Indonesia Travel Tourism service users. The data used in the study 

are primary and secondary data. In conducting this study, the population that is the object of this study is 

all customers of Rakatatour Indonesia Travel Service Users. The analysis techniques carried out are 

quantitative analysis, normality tests, and hypotheses. Based on the results of the analysis, it can be 

concluded that Digital Marketing and Experiental Marketing partially affect User Satisfaction and Loyalty. 

Based on the results of statistical tests, it can be concluded that Digital Marketing and Experiental 

Marketing simultaneously affect User Satisfaction and Loyalty. 

Keywords: Digital Marketing, Experiental Marketing, Satisfaction, Loyalty. 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Digital Marketing dan Experiental Marketing terhadap 

Kepuasan dan Loyalitas pengguna jasa Travel Pariwisata Rakata Tour Indonesia. Data yang digunakan 

dalam penelitian adalah data primer dan sekunder. Dalam melakukan penelitian ini, Populasi yang menjadi 

objek dalam penelitian ini adalah semua pelanggan Pengguna Jasa Travel Wisata Rakatatour Indonesia. 

Teknik analisis yang dilakukan yaitu dengan analisis kuantitatif, uji normalitas, dan hipotesis. Berdasarkan 

hasil analisis dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing dan Experiental Marketing secara parsial 

berpengaruh terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pengguna. Bedasarkan hasil uji statistik dapat disimpulkan 

bahwa Digital Marketing dan Experiental Marketing secara simultan berpengaruh terhadap Kepuasan dan 

Loyalitas Pengguna. 

Kata Kunci: Digital Marketing, Experiental Marketing, Kepuasan, Loyalitas  

 

PENDAHULUAN 

Sektor pariwisata merupakan 

sektor yang potensial untuk 

dikembangkan sebagai salah satu 

sumber pendapatan daerah. Program 

pengembangan dan pendayagunaan 

sumber daya dan potensi pariwisata 

daerah diharapkan dapat memberikan 

sumbangan bagi pembangunan ekonomi. 

Kedatangan  wisatawan pada suatu 

Daerah Tujuan Wisata (DTW) telah 

memberikan kemakmuran dan 

kesejahteraan bagi penduduk 

setempat.Seperti halnya dengan sektor 

lainnya, pariwisata juga berpengaruh 

terhadap perekonomian di suatu daerah  

 

atau negara tujuan wisata.Besar kecilnya 

pengaruh itu berbeda antara satu daerah 

dan daerah lainnya atau antara suatu 

Negara dengan negara lainnya 

(Sammeng, 2001).  

Menurut Salah Wahab 

(Salah,2003) dalam bukunya “Tourism 

Management” pariwisata adalah salah 

satu jenis industri baru yang mampu 

menghasilkan pertumbuhan ekonomi 

yang cepat dalam penyediaan lapangan 

kerja, standar hidup serta menstimulasi 

sektor-sektor produktivitas lainnya. 

Sebagai negara kepulauan, potensi 

Indonesia untuk mengembangkan 

industri pariwisata sangatlah besar. 
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Industri pariwisata di Indonesia 

khususnya dan dunia umumnya telah 

berkembang pesat. Perkembangan 

industri tersebut tidak hanya berdampak 

pada peningkatan penerimaan devisa 

negara, namun juga telah mampu 

memperluas kesempatan berusaha dan 

menciptakan lapangan pekerjaan baru 

bagi masyarakat dalam mengatasi 

pengangguran di daerah (Rahma, 2013). 

Salah satu diantaranya ialah wilayah 

lampung yang memiliki sangat banyak 

laut dan kepulauan sehingga berpotensi 

sangat baik untuk sektor pariwisata, 

menurut data yang dimiliki oleh salah 

satu travel wisata Rakata Tour Indonesia 

pengunjung pariwisata di provinsi 

lampung meningkat dengan pesat setiap 

tahunnya. 

Tabel 1. Jumlah Pengguna Jasa 

Pariwisata Rakata Tour Indonesia 

Tahun Pahawang 
Tegal 

Mas 

2020 1.762 986 

2021 1.992 1.209 

2022 2.273 1.675 

2023 2.987 2.031 

Sumber: Rakata Tour Indonesia, 2 Juli 

2024 

Berdasarkan data yang dimiliki 

oleh Rakata Tour Indonesia dapat 

diketahui bahwa, pengunjung pariwisata 

Pulau Pahawang pada tahun 2020 ke 

2021 mengalami peningkatan sebanyak 

13% , pada tahun 2021 ke 2022 

mengalami peningkatan sebanyak 14%, 

pada tahun 2022 ke 2023 mengalami 

peningkatan sebanyak 31%. Sementara 

itu pengunjung pariwisata Pulau Tegal 

Mas pada tahun 2020 ke 2021 

mengalami peningkatan sebanyak 23% , 

pada tahun 2021 ke 2022 mengalami 

peningkatan sebanyak 39%, pada tahun 

2022 ke 2023 mengalami peningkatan 

sebanyak 63%  

Peningkatan pariwisata yang 

sangat pesat tidak lepas dari peranan 

marketing yang handal , di era digital 

saat ini sangat mudah untuk melakukan 

marketing dengan lebih meminimalisir 

biaya seperti salah satunya dengan 

metode Digital Marketing. Digital 

Marketing adalah salah satu model 

pemasaran yang efektif dan efisien di 

tengah perubahan teknologi yang cepat 

dan semakin masif. Model pemasaran ini 

telah menjelma menjadi mesin 

penggerak utama dalam strategi bisnis 

yang efektif, efisien dan kreatif. Selain 

Digital Marketing di era digital saat ini 

Experiential Marketing juga memiliki 

peranan penting untuk tercapainya 

tujuan suatu perusahaan dalam 

meningkatkan pengaruh pembelian 

pelanggan. Kartajaya (2010) 

menyatakan bahwa Experiential 

Marketing adalah konsep dari pemasaran 

yang tujuannya adalah membentuk para 

pelanggan yang memiliki kesetiaan 

terhadap suatu produk dan jasa dengan 

jalan menyentuh emosi pelanggan 

melalui pengalaman-pengalaman positif 

dan feeling yang mereka rasakan. 

Digital Marketing dan 

Experiential Marketing memiliki 

peranan yang sangat penting terhadap 

keputusan dan loyalitas pelanggan yang 

akan menggunakan jasa travel pariwisata 

yang berada di provinsi Lampung 

ataupun kota kota lainnya. Dalam 

mengedepankan Digital Marketing dan 

Experiential Marketing sangat 

diharapkan dapat memberikan kepuasan 

kepada pelanggan sehingga menciptakan 

pelanggan yang loyal. Berdasarkan latar 

belakang diatas, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian tentang 

“Pengaruh Digital Marketing dan 

Experiential Marketing terhadap 

Kepuasan dan Loyalitas Pengguna 
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Jasa Travel Pariwisata Rakata Tour 

Indonesia”. 

Rumusan Masalah 

1. Apakah Digital Marketing 

berpengaruh terhadap kepuasan 

pengguna jasa Travel Rakata Tour 

Indonesia ? 

2. Apakah Digital Marketing 

berpengaruh terhadap loyalitas 

pengguna jasa Travel Rakata Tour 

Indonesia ? 

3. Apakah Digital Marketing 

berpengaruh terhadap kepuasan dan 

loyalitas pengguna jasa Travel Rakata 

Tour Indonesia ? 

4. Apakah Experiential Marketing 

berpengaruh terhadap kepuasan 

pengguna jasa Travel Rakata Tour 

Indonesia ? 

5. Apakah Experiential Marketing 

berpengaruh terhadap loyalitas 

pengguna jasa Travel Rakata Tour 

Indonesia ? 

6. Apakah Experiential Marketing 

berpengaruh terhadap kepuasan dan 

loyalitas pengguna jasa Travel Rakata 

Tour Indonesia ? 

7. Apakah Digital Marketing dan 

Experiential Marketing berpengaruh 

terhadap kepuasan pengguna jasa 

Travel Rakata Tour Indonesia ? 

8. Apakah Digital Marketing dan 

Experiential Marketing berpengaruh 

terhadap loyalitas pengguna jasa 

Travel Rakata Tour Indonesia ? 

9. Apakah Digital Marketing dan 

Experiential Marketing berpengaruh 

terhadap kepuasan dan loyalitas 

pengguna jasa Travel Rakata Tour 

Indonesia ? 

 

Tujuan penelitian 

Tujuan penelitian merupakan 

sasaran utama yang ingin dilakukan oleh 

peneliti yaitu: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Digital 

Marketing terhadap kepuasan 

pengguna jasa Travel Rakata Tour 

Indonesia. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Digital 

Marketing terhadap loyalitas 

pengguna jasa Travel Rakata Tour 

Indonesia.  

3. Untuk mengetahui pengaruh Digital 

Marketing terhadap kepuasan dan 

loyalitas pengguna jasa Travel Rakata 

Tour Indonesia.  

4. Untuk mengetahui pengaruh 

Experiential Marketing terhadap 

kepuasan pengguna jasa Travel 

Rakata Tour Indonesia. 

5. Untuk mengetahui pengaruh 

Experiential Marketing terhadap 

loyalitas pengguna jasa Travel Rakata 

Tour Indonesia.  

6. Untuk mengetahui pengaruh 

Experiential Marketing terhadap 

kepuasan dan loyalitas pengguna jasa 

Travel Rakata Tour Indonesia. 

7. Untuk mengetahui pengaruh Digital 

Marketing dan Experiential 

Marketing terhadap kepuasan 

pengguna jasa Travel Rakata Tour 

Indonesia. 

8. Untuk mengetahui pengaruh Digital 

Marketing dan Experiential 

Marketing terhadap loyalitas 

pengguna jasa Travel Rakata Tour 

Indonesia. 

9. Untuk mengetahui pengaruh Digital 

Marketing dan Experiential 

Marketing terhadap kepuasan dan 

loyalitas pengguna jasa Travel Rakata 

Tour Indonesia. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan Ramdhani & 

Widyasari (2022), kepuasan Pelanggan 

merupakan hal yang penting untuk 

diutamakan karena pelanggan yang 

merasa puas akan membuat pelanggan 

tersebut datang kembali untuk 

melakukan pembelian ulang suatu 

produk. Kepuasan pelanggan merupakan 
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kepuasan seseorang setelah 

membandingkan harapan dengan hasil 

atau hasil yang dirasakan, sehingga 

pelayanan yang diberikan menjadi kunci 

adanya kepuasan pelanggan (Putra & 

Budiyarti: 2022). 

 

Pengertian Loyalitas Pelanggan 

Menurut Kotler & Keller (2010: 

186) mengungkapkan loyalitas 

pelanggan merupakan sebuah komitmen 

seseorang untuk membeli dan 

mendukung kembali produk atau jasa 

layanan yang diminati di masa yang akan 

datang meskipun terpengaruhi kondisi 

dan berpotensi untuk beralihnya 

pelanggan. Hal ini dikarenakan loyalitas 

pelanggan memiliki nilai strategik bagi 

perusahaan, imbalan dari loyalitas 

bersifat jangka panjang dan kumulatif ini 

jika semakin lama loyalitas seorang 

pelanggan, semakin besar laba yang 

dapat diperoleh perusahaan dari seorang 

pelanggan tersebut.  

 

Pengertian Digital Marketing 

Digital Marketing adalah sebuah 

pemasaran yang dilakukan melalui 

internet atau media online. Jika 

dibandingkan dengan teknik pemasaran 

konvensional atau tradisional, saat ini 

metode Digital Marketing lebih 

diminati. Metode Digital Marketing 

memiliki return of investment atau ROI 

yang terbilang cukup tinggi. Dengan 

mengeluarkan biaya rendah, pemasaran 

dapat memberikan hasil yang 

memuaskan. Strategi Digital Marketing 

juga memiliki tujuan dalam 

meningkatkan visibilitas, kemudahan 

akses pelanggan dan prospek pelanggan, 

serta tingkat paparannya. 

 

Pengertian Experiential Marketing 

Menurut Kertajaya dalam Kumadji 

& Mawardi (2015:2) Experiential 

Marketing adalah konsep pemasaran 

yang bertujuan untuk membentuk 

pelanggan yang loyal dengan cara 

menyentuh emosi pelanggan dengan 

menciptakan pengalaman-pengalaman 

positif dan suatu perasaan yang positif 

terhadap jasa dan produk mereka. 

Menurut Rianti & Oetomo (2017:3) 

Experiential Marketing adalah 

merupakan pendekatan pemasaran yang 

melibatkan emosi dan perasaan 

pelanggan dengan menciptakan 

pengalaman–pengalaman positif yang 

tidak terlupakan sehingga pelanggan 

mengkonsumsi dan fanatik terhadap 

produk tertentu.  

 

METODE PENELITIAN 

1. Jenis dan Sumber Data 

Jenis penelitian yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah kuantitatif. 

Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini akan memakai metode 

wawancara sebagai metode 

pengumpulan data yang akan 

menggunakan instrumen kuisioner untuk 

mendapatkan tanggapan dari responden 

yang menjadi sampel dalam penelitian. 

Penelitian ini menggunakan sumber data 

primer dan sekunder. Data primer 

dengan melakukan penyebaran kuisioner 

kepada Pelanggan pengguna Jasa Travel 

Wisata Rakatatour Indonesia , pelanggan 

penelitian disebut sebagai responden. 

Data primer merupakan sumber daya 

yang didapatkan langsung dari 

responden. Data sekunder merupakan 

data yang didapatkan dari catatan 

laporan tahunan, buku, jurnal, foto dan 

sumber lain yang berhubungan dengan 

penelitian. 

 

2. Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi yang menjadi objek 

dalam penelitian ini adalah semua 

pelanggan Pengguna Jasa Travel Wisata 

Rakatatour Indonesia. Populasi dalam 

penelitian ini mengambil dari jumlah 

pengguna jasa pada tahun terakhir yaitu 

2023 sebanyak 5.018 orang sebagai 
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populasi. Penelitian ini akan 

menggunakan kriteria dari metode 

purposive sampling yaitu teknik 

pengambilan sampel dengan 

pertimbangan kriteria tertentu yaitu, 

Pengguna Jasa Travel Wisata Rakatatour 

Indonesia, Minimal sudah berumur 17 

tahun, >1 kali menggunakan Jasa Travel 

Wisata Rakatatour Indonesia. 

 

3. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang 

akan dilakukan dalam penelitian yaitu 

dengan melakukan penyebaran 

kuisioner. Variabel yang berisi mengenai 

Digital Marketing, Experiential 

Marketing, Kepuasan Pelanggan dan 

Loyalitas Pelanggan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

PENELITIAN 

Hasil Uji Validitas 

Tabel 2. Data Hasil Uji Validitas 

Variabel Digital Marketing (X1) 

Pernyataan 

Variabel Pelayanan 

r hitung r tabel Keterangan 

1 0,540 0,361 VALID 

2 0,932 0,361 VALID 

3 0,700 0,361 VALID 

4 0,408 0,361 VALID 

5 0,627 0,361 VALID 

6 0,932 0,361 VALID 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 

2024 

Diketahui df = N2 atau df = 30 – 2 

= 28 dengan tingkat signifikan 5% (0,05) 

diketahui nilai r tabel sebesar 0,361. 

Hasil uji validitas pada variabel (X1) 

menunjukkan hasil yang positif dan 

pernyataan dinyatakan valid dan dapat 

digunakan dalam penelitian.  

Tabel 3. Data Hasil Uji Validitas 

Experiential Marketing (X2) 

Pernyataan 
Variabel Experiential Marketing 

r hitung r table Keterangan 

1 0,629 0,361 VALID 

2 0,826 0,361 VALID 

3 0,639 0,361 VALID 

4 0,819 0,361 VALID 

5 0,745 0,361 VALID 

6 0,514 0,361 VALID 

7 0,598 0,361 VALID 

8 0,823 0,361 VALID 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 2024 

Diketahui df = N2 atau df = 30 – 2 

= 28 dengan tingkat signifikan 5% (0,05) 

diketahui nilai r tabel sebesar 0,361. 

Hasil uji validitas pada variabel (X2) 

menunjukkan hasil yang positif dan 

seluruh pernyataan variabel (X2) 

dinyatakan valid.  

Tabel 4. Data Hasil Uji Validitas 

Kepuasan Pelanggan (Y1) 

Pernyataan 

Variabel Kepuasan Pelanggan 

r 

hitung 
r table Keterangan 

1 0,795 0,361 VALID 

2 0,784 0,361 VALID 

3 0,694 0,361 VALID 

4 0,473 0,361 VALID 

5 0,723 0,361 VALID 

6 0,741 0,361 VALID 

7 0,617 0,361 VALID 

8 0,823 0,361 VALID 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 

2024 

Diketahui df = N2 atau df = 30 – 2 

= 28 dengan tingkat signifikan 5% (0,05) 

diketahui nilai r tabel sebesar 0,361. 

Hasil uji validitas pada variabel (Y) 

menunjukkan hasil yang positif dan 

seluruh pernyataan variabel (Y) 

dinyatakan valid.  

Tabel 5. Data Hasil Uji Validitas 

Loyalitas Pelanggan (Y2) 

Pernyataan 

Variabel Loyalitas Pelanggan 

r 

hitung 

r 

table 
Keterangan 

1 0,771 0,361 VALID 

2 0,500 0,361 VALID 

3 0,444 0,361 VALID 

4 0,895 0,361 VALID 
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5 0,539 0,361 VALID 

6 0,447 0,361 VALID 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 2024 

Diketahui df = N2 atau df = 30 – 2 

= 28 dengan tingkat signifikan 5% (0,05) 

diketahui nilai r tabel sebesar 0,361. 

Hasil uji validitas pada variabel (Y2) 

menunjukkan hasil yang positif dan 

seluruh pernyataan variabel (Y2) 

dinyatakan valid.  

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Tabel 6. Data Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Digital Marketing (X1) 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items N of Items 

.872 .978 6 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 

2024 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan 

bahwa nilai pada variabel Pelayanan 

(X1) sebesar 0,872. Pernyataan 

dinyatakan reliabel berdasarkan nilai r 

hitung lebih besar dari nilai r tabel 0,60, 

oleh karena itu pernyataan dalam 

instrumen valid dan reliabel. 

 

Tabel 7. Data Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Experiential Marketing (X2) 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized Items 

N of 

Items 

.904 1.032 8 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 

2024 

Hasil menunjukkan nilai pada 

variable Experiential Marketing (X2) 

sebesar 0,904. nilai r hitung lebih dari 

nilai r tabel 0,60, maka pernyataan dalam 

instrumen valid. 

Tabel 8. Data Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Kepuasan Pelanggan (Y1) 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized Items N of Items 

.888 .1000 7 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 

2024 

Hasil menunjukkan nilai pada 

variabel Kepuasan Pelanggan (Y1) 

sebesar 0,888. nilai r hitung lebih besar 

dari nilai r tabel 0,60, maka instrumen 

valid dan reliabel. 

Tabel 9. Data Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Loyalitas Pelanggan (Y2) 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on Standardized 

Items N of Items 

.813 .920 6 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 

2024 

Hasil menunjukkan nilai pada 

variabel Loyalitas Pelanggan (Y2) 

sebesar 0,813. nilai r hitung lebih besar 

dari nilai r tabel 0,60, maka pernyataan 

dalam instrumen valid dan reliabel. 

 

Hasil Uji Normalitas  

Tabel 10. Hasil Uji Normalitas 

Metode Kolmogorov-Smirnov 
Tests of Normality 

 

            Kolmogorov-Smirnova 

Statistic Df Sig. 

Experiential Marketing .082 100 .096 

Digital Marketing .085 100 .072 

Loyalitas .077 100 .151 

Kepuasan .086 100 .064 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 

2024 

Uji normalitas merupakan salah 

satu bagian dari uji persyaratan analisis 

data. Tujuan uji normalitas adalah untuk 

mengetahui apakah distribusi sebuah 

data mengikuti atau mendekati distribusi 

normal, yakni distribusi data yang 

mampunyai pola seperti distribusi 

normal. Uji kenormalan ini dilakukan 

dengan melihat angka atau nilai 

Kolmogorov-Smirnova, jika nilainya > 

0.05 maka data tersebut berdistribusi 

normal. Dengan nilai p-value > 0,05 

maka dapat disimpulkan bahwa data 

berdistribusi normal 
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Hasil Uji Multikolineritas 

Tabel 11.  Hasil Uji Multikolineritas 

Variabel Kepuasan Pelanggan 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) -9.873 .547  -18.053 .000   

Experientia

l Marketing 

.920 .022 .939 42.255 .000 .652 1.534 

Digital 

Marketing 

.079 .024 .073 3.306 .001 .652 1.534 

a. Dependent Variable: Kepuasan 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 

2024 

Diketahui bahwa variabel 

Kepuasan Pelanggan memiliki nilai 

tolerance 0.652 dan VIF 1,534, maka 

nilai tolerance lebih dari 0,1 dan VIF 

kurang dari 10,0, dapat disimpukan tidak 

terjadi gejala multikolinearitas 

Tabel 12. Hasil Uji Multikolineritas 

Loyalitas Pelanggan 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardize

d Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta   

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) -9.873 .547  -18.053 .000   

Experiential 

Marketing 

.920 .022 .939 42.255 .000 .652 1.534 

Digital 

Marketing 

.079 .024 .073 3.306 .001 .652 1.534 

a. Dependent Variable: Loyalitas 

Diketahui bahwa variabel 

Loyalitas Pelanggan memiliki nilai 

tolerance 0.652 dan VIF 1,534, maka 

nilai tolerance lebih dari 0,1 dan VIF 

kurang dari 10,0, dapat disimpukan tidak 

terjadi gejala multikolinearitas.  

 

Hasil Uji Heterokedastisitas  

Gambar 3. Hasil Uji 

Heterokedastisitas Kepuasan 

Pelanggan 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 

2024 

 

Gambar 2. Hasil Uji 

Heterokedastisitas Loyalitas 

Pelanggan 

Gambar menunjukkan titik 

menyebar tidak berkumpul dan pola 

yang tidak jelas diatas maka dapat 

dinyatakan tidak terjadi gejala 

heterokedastisitas. 

Dari hasil plot terlihat tebaran titik 

mempunyai pola yang sama antara titik-

titik di atas dan dibawah garis diagonal 

0. Dengan demikian, asumsi 

homoscedasticity terpenuhi (Hastono, 

2016). 

 

Hasil Uji Autokorelasi  

Tabel 13. Hasil Uji Autokorelasi 

Kepuasan Pelanggan (Y1) 

 
Hasil uji mendapatkan nilai nilai d 

= 1,784, nilai tersebut dibandingkan 

dengan nilai signifikan 5%, sampel 100 

(N=100) dan jumlah variabel 

independen 2 (K=2) maka didapatkan 

nilai dL = 1,633 dan du = 1,715. 

Pengambilan keputusan berdasarkan dL 

< d < dU, maka tidak terdapat 

autokorelasi positif. 

d = 1,784 

dL = 1,633 

du = 1,715 

Maka, d > dL. 4-dL = 1,784, maka 4-dL 

> d. Berarti dU < d < 4-dU 

Kesimpulan: tidak terjadi autokorelasi. 
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Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 14. Uji Koefisien Determinasi 

(R2) Kepuasan Pelanggan (Y1) 

Model Summaryb 

 

Model R R Square Adjusted R Square 

1 .984a .969 .985 

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Experiential 

Marketing 

b. Dependent Variable: kepuasan 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 2024 

Dari output di atas didapatkan nilai 

pada Adjusted R Square sebesar 0,985 

yang artinya pengaruh X1, dan X2, secara 

simultan terhadap Y sebesar 98,5%, 

sedangkan sisanya sebesar 1,5% 

dijelaskan oleh variable lain selain 

variable independen dalam penelitian. 

Tabel 15. Uji Koefisien Determinasi 

(R2) Loyalitas Pelanggan (Y2) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

1 .993a .985 .985 

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Experiential 

Marketing 

b. Dependent Variable: Loyalitas 

Dari output di atas didapatkan nilai 

pada Adjusted R Square sebesar 0,985 

yang artinya pengaruh X1 dan X2, secara 

simultan terhadap Y2 sebesar 98,5%, 

sedangkan sisanya sebesar 1,5% 

dijelaskan oleh variable lain selain 

variable indpenden dalam penelitian. 

 

Hasil Uji F (Simultan) 

Tabel 16. Hasil Uji F (Simultan) 

Digital Marketing (X1), dan 

Experiential Marketing (X2) terhadap 

Kepuasan Pelanggan (Y1) 
ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1258.134 2 629.067 3277.853 .000b 

Residual 18.616 97 .192   

Total 1276.750 99    

a. Dependent Variable: kepuasan 

b. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Experiential Marketin 

Sumber: Data Primer diolah, Tahun 

2024 

Data menunjukkan Fhitung sebesar 

3277.853 dan nilai Ftabel sebesar 1.660. 

Dengan demikian, Fhitung > Ftabel dan 

dapat disimpulkan bahwa variabel bebas 

(X1, dan X2,) berpengaruh secara 

simultan terhadap variabel terikat (Y1), 

H0 ditolak dan H1 diterima. 

Tabel 17. Hasil Uji F (Simultan) 

Digital Marketing (X1) , dan 

Experiential Marketing (X2) terhadap 

Loyalitas (Y2) 

 
a. Dependent Variable: Loyalitas 

b. Predictors: (Constant), Digital 

Marketing, Experiential Marketing 

Data menunjukkan Fhitung sebesar 

1504.303 dan nilai Ftabel sebesar 1.660. 

Dengan demikian, Fhitung > Ftabel dan 

dapat disimpulkan bahwa variabel bebas 

(X1) berpengaruh secara simultan 

terhadap variabel terikat (Y1 dan Y2), H0 

ditolak dan H1 diterima. 

Tabel 18. Hasil Uji F (Simultan) 

Digital Marketing (X1), Terhadap 

Kepuasan Pelanggan (X2) dan 

Loyalitas Pelanggan (Y2) 
ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 132.211 2 487,2457 .3221 .023b 

Residual 12.342 91 .223   

Total 1534.223 94    

a. Dependent Variable: kepuasan , Loyalitas 

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing, 

Data menunjukkan Fhitung sebesar 

0.3221 dan nilai Ftabel sebesar 1.660. 

Dengan demikian, Fhitung > Ftabel dan 

dapat disimpulkan bahwa variabel bebas 

(X2) berpengaruh secara simultan 

terhadap variabel terikat (Y2 dan Y2), H0 

ditolak dan H1 diterima. 

Tabel 19. Hasil Uji F (Simultan) 

Experiential Marketing (X2) , dan 

Experiential Marketing (X2) terhadap 

Loyalitas (Y2) 
ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 121.234 2 538.067 2431.853 .000b 

Residual 14.566 92 .253   

Total 1823.430 94    

a. Dependent Variable: kepuasan , Loyalitas 

b. Predictors: (Constant), Digital Marketing, 

Data menunjukkan Fhitung sebesar 

2431.853 dan nilai Ftabel sebesar 1.660. 
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Dengan demikian, Fhitung > Ftabel dan 

dapat disimpulkan bahwa variabel bebas 

(X1) berpengaruh secara simultan 

terhadap variabel terikat (Y2 dan Y2), H0 

ditolak dan H1 diterima. 

 

Hasil Uji T (Parsial) 

Tabel 20. Hasil Uji T (Parsial) Digital 

Marketing (X1) Terhadap Kepuasan 

Pelanggan (Y1) 

Data menunjukkan ttabel 1,660. 

Sedangkan untuk masing-masing 

variabel bebas, didapatkan data: 

1. thitung untuk X1 adalah 0,338. 

Dengan demikian, 

1. thitung untuk X1 = 0,338 thitung< 1,660 

ttabel, atau sig 0,736 > 0,05  yang 

artinya X1 tidak berpengaruh terhadap 

Y1. 

Tabel 21. Hasil Uji T (Parsial) 

Experiential Marketing (X2) 

Terhadap Kepuasan Pelanggan (Y1) 

Data menunjukkan ttabel 1,660. 

Sedangkan untuk masing-masing 

variabel bebas, didapatkan data: 

1. thitung untuk X2 adalah 65.172.  

 Dengan demikian, 

2. thitung untuk X2 = 65.172 thitung> 1,660 

ttabel, atau sig 0,000 < 0,05  

            yang artinya X2 terhadap Y1. 

Tabel 22. Hasil Uji T (Parsial) Digital 

Marketing (X1) terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Y2) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) -9.873 .547  -18.053 .000   

Experiential 

Marketing 

.920 .022 .939 42.255 .000 .652  

1.534 

Digital 

Marketing 

.079 .024 .073 3.306 .001 .652 1.534 

a. Dependent Variable: Loyalitas 

Data menunjukkan ttabel 1,660. 

Sedangkan untuk masing-masing 

variabel bebas, didapatkan data: 

1. thitung untuk X1 adalah 3.306.  

Dengan demikian, 

1. thitung untuk X1 = 3.306 thitung> 1,660 

ttabel, atau sig 0,01 < 0,05  

            yang artinya X1 terhadap Y2. 

Tabel 23. Hasil Uji T (Parsial) 

Experiential Marketing (X2) terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Y2) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta   

Tolera

nce VIF 

1 (Constant) -

9.873 

.547 
 

-

18.053 

.000 
  

Experiential 

Marketing 

.920 .022 .939 42.255 .000 .652  1.534 

Digital 

Marketing 

.079 .024 .073 3.306 .001 .652 1.534 

a. Dependent Variable: Loyalitas 

Data menunjukkan ttabel 1,660. 

Sedangkan untuk masing-masing 

variabel bebas, didapatkan data: 

1. thitung untuk X2 adalah 42.255.  

      Dengan demikian, 

1. thitung untuk X2 = 42.255 thitung> 1,660 

ttabel, atau sig 0,00 < 0,05  

            yang artinya X2 terhadap Y2. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah 

dilakukan, maka dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Digital Marketing (X1) Secara Parsial 

berpengaruh signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan (Y1). 

2. Digital Marketing (X1) Secara Parsial 

berpengaruh signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Y2). 

3. Digital Marketing secara parsial 

berpengaruh terhadap kepuasan dan 

loyalitas pengguna jasa Travel Rakata 

Tour Indonesia. 

4. Experiential Marketing (X2) secara 

parsial berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan Pelanggan (Y1). 

5. Experiential Marketing (X2) secara 

parsial berpengaruh signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan (Y2). 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -4.671 .380  -12.278 .000   

Experiential 

Marketing 

.988 .015 .990 65.172 .000 .652 1.534 

Digital Marketing .006 .017 .005 .338 .736 .652 1.534 

a. Dependent Variable: kepuasan 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 
  

Tolerance VIF 

1 (Constant) -4.671 .380  -12.278 .000   

Experiential 

Marketing 

.988 .015 .990 65.172 .000 .652 1.534 

Digital 

Marketing 

.006 .017 .005 .338 .736 .652 1.534 

a. Dependent Variable: kepuasan 
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6. Experiential Marketing secara parsial 

berpengaruh terhadap kepuasan dan 

loyalitas pengguna jasa Travel Rakata 

Tour Indonesia. 

7. Digital Marketing (X1) dan 

Experiential Marketing (X2) secara 

Simultan Berpengaruh Terhadap 

Kepuasan Pelanggan (Y1) 

8. Digital Marketing (X1) dan 

Experiential Marketing (X2) secara 

Simultan Berpengaruh Terhadap 

Loyalitas Pelanggan (Y2) 

9. Digital Marketing (X1) dan 

Experiential Marketing (X2) secara 

Simultan Berpengaruh Terhadap 

Kepuasan Pelanggan (Y1) dan 

Loyalitas Pelanggan (Y2) 
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