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Abstrak- Wisatawan yang berkunjung ke Indonesia khususnya 

kawasan Bandung baik wisatawan lokal maupun mancanegara terus 

mengalami peningkatan yang menjadikan akomodasi di Bandung 

menjadi faktor.yang-sangat-penting. Salah-satu penginapan di 

Bandung adalah RedDoorz Damanaka yang menyediakan layanan 

akomodasi dengan harga lebih murah. Adapunntujuan.dari 

penelitian.ini yaitu-untukkmengetahuiiseberapa besar experiential 

marketing.dan brand trusttberpengaruhtterhadaptkepuasan 

konsumen RedDoorz Damanaka. Kuesioner yang diukur dengan 

skala likert merupakan alat utama pengumpulan data. Jumlah 

narasumber yang teridentifikasi adalah 100. Metode,penelitiannyang 

digunakan, adalahhdngan,teknik analisissdata mengunakan analisish 

regresi linear bergandaauntuk analisis kuantitatif. Hasil darii 

penelitianiini menunjukan variabel experientiallmarketing (X1) dan 

variabel brand trust (X2) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel kepuasannkonsumen (Y) secara bersamaan 

maupun parsial. Pengaruh variabel experiential marketing (X1) dan 

variabel brand trust (X2) terhadap variabel kepuasannkonsumen (Y) 

adalah sebesat 17,3% secara bersamaan, dengan sisa 82,7% 

dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti. Pengaruh dari 

experientialmmarketing (X1) terhadap variabel kepuasannkonsumen 

(Y) sebesar 3%, dan pengaruh kepercayaan merek (X2) terhadap 

variabel kepuasannkonsumen (Y) sebesar 14,3%. 

 

Kata Kunci: Brand Trust, Experiental Marketing, Kepuasan 

Konsumen 

 
I. PENDAHULUAN 

 

Indonesia mempunyai potensi wisata yang sangat besar serta 

menjadi pilihan utama wisatawan domestik maupun 

mancanegara. Tidaklah beralasan untuk mengidentifikasi 

pariwisata sebagai sektor utama perekonomian nasional. 

Guntur menuturkan, industri pariwisata selalu penuh harapan. 

Hal ini tidak hanya berdampak langsung pada pendapatan 

devisa wisatawan asing, tetapi juga produk domestik bruto 

yang dihasilkan oleh arus wisatawan domestik dan 

penciptaan lapangan kerja di sektor terkait pariwisata. 

Di saat yang sama, Bandung mnjadi salah-satu alternatif 

destinasi wisata yang dapat dikunjungiioleh wisatawan 

domestik ataupun mancanegara, dan Bandung smakin 

bersinartdalam pandangan turis. Kota Bandung telah terpilih 

sebagaiipilihan tujuan wisata terpopuler di Asia. Hasil 

tersebut di dapat dari surveiyindependent terhadap turis 

domestik dan internasional pada media sosial Facebook. 

Selain menjadi favorit ASEAN, dikutip dari laman travel 

Indonesia. Bandung tidak hanya menduduki peringkat kelima 

di kawasan Asia-Pasifik, tetapi juga menduduki peringkat ke-

21 dunia dalam hal pariwisata. Dilihat dari kegiatannya, 

pariwisata memiliki hubungan yang erat dengan perhotelan.  
 

 

Baik aktivitas pariwisata dan perhotelan dapat dianggap 

saling melengkapi. Saat ini pariwisata tidak lagi dilakukan 

oleh perorangan, tetapi dilakukan secara berkelompok 

sehingga memunculkan trend baru dalam industri pariwisata. 

Tentunya, peningkatan masif jumlah wisatawan yang 

berkunjung ke daerah dengan tujuan tertentu membutuhkan 

tempat istirahat, mandi dan makan. Perkembangan pariwisata 

yang pesat berarti juga akan merangsang / meningkatkan 

aktivitas industri perhotelan.  

RedDoorz Damanaka merupakan satu dari sekian hotel yang 

ada di Bandung, tepatnya di Pangalengan Kabupaten 

Bandung, yang menawarkan jasa penginapan dengan harga 

lebih murah dibandingkan dengan hotel lain yang menjadi 

kompetitornya. Hadirnya RedDoorz Damanaka bertujuan 

untuk menawarkan jasa penginapan dengan mengusung harga 

yang lebih murah tanpa mengurangi kualitas dari pelayanan 

yang diberikan. Menurut Ibu Widyanita selaku general 

manager dari RedDoorz Damanaka, untuk memberikan 

kepuasan bagi tamu yang menginap, tidak terlepas dari 

hubungan kerjasama yang baik antara pihak RedDoorz 

dengan pihak hotel, dimana pihak RedDoorz memberikan 

jaminan pelayanan dimana termasuk jaminan kepuasan dalam 

bentuk nyata atas pelayanan itu sendiri, yaitu berupa free wifi, 

satellite tv agar dapat menikmati hiburan kelas dunia, air 

mineral untuk setiap tamu yang menginap, spotline 

linen , clean bathroom , free aminities peralatan gratis yang 

dapat dijadikan sebagai penunjang tamu. Adanya sinergi atau 

hubungan yang baik antara pihak RedDoorz dengan pihak 

hotel dalam hal pelayanan, baik itu pelayanan dari 

staf/karyawan kepada tamu maupun pelayanan yang 

diberikan dengan cara menyediakan fasilitas yang diperlukan 

oleh tamu yang menginap, menurut Ibu Widyanita 

seharusnya akan memberikan kepuasan tersendiri kepada 

tamu/pengunjung yang menginap di RedDoorz Damanaka.  

Namun pada kenyataannya dilihat dari ulasan konsumen 

terhadap RedDoorz Damanaka pada situs RedDoorz, masih 

adanya konsumen yang belum puas, terlihat dari adanya 

sebesar 4% konsumen yang menganggap RedDoorz 

Damanaka sangat buruk dan 3% yang beranggapan buruk. 

Kemudian dilihat dari ulasan google terkait RedDoorz 

Damanaka masih adanya konsumen sebesar 36% yang 

memberikan rating satu. Dari ulasan konsumen tersebut, 

menunjukkan bahwa walaupun mayoritas konsumen merasa 

puas, akan tetapi masih ada yang merasa tidak puas terhadap 

yang diberikan oleh RedDoorz Damanaka.  Menurut Ibu 

Widyanita selaku manajer umum dari RedDoorz Damanaka 

Pangalengan, adanya ketidakpuasan konsumen diakibatkan 

karena tamu/konsumen masih berekspektasi tinggi terhadap 

kamar yang bagus dan tidak ada kekurangan tanpa melihat 

kelebihan yang ada di RedDoorz Damanaka dan juga 

diperlukannya peremajaan ulang hotel namun masih belum 

dilakukan karena alasan tertentu. Hal ini tentunya 

mengakibatkan adanya masalah pada kepuasan konsumen 

RedDoorz Damanaka. Oleh karenanya, pada penelitian ini 

akan menggunakan varibel Kepuasan Konsumen untuk 

dijadikan sebagai variabel terikat. Menurut hasil riset dari 



 

 

Yesaya Djatmiko dan Claudia Vega Adartha (2018) 

menyatakan bahwa seluruh dimensi dari variabel experiental 

marketing (indera,,rasa, pikir,,aksi,, dan kaitan) mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasankonsumen. 

Dimana dapat disimpulkan apabila experiental marketing 

menurun, maka kepuasan konsumen akan ikut menurun, dan 

begitu pula sebaliknya. Namun pada kenyataannya, dari hasil 

survey dengan metode pengamatan dan wawancara dengan 

pihak RedDoorz Damanaka, menilai bahwa yang diberikan 

oleh pihak hotel masih belum maksimal dalam memenuhi 

keinginan konsumen, sehingga experiental marketing dari 

pihak hotel masih belum terbentuk dengan baik. Dilihat dari 

ulasan konsumen yang pernah menginap di RedDoorz 

Damanaka, terdapat beberapa masalah yang dikeluhkan dari 

dimensi variabel experiental marketing. Hal tersebut 

memperlihatkan bahwa pada kenyataannya masih terdapat 

masalah dalam experiental marketing dari RedDoorz 

Damanaka. 

 
Gambar 1 

Ulasan Konsumen Terkait Pengalaman Menginap di 

RedDoorz Damanaka 

Sumber: Ulasan google, RedDoorz Damanaka, 2020 

 

Dilihat dari beberapa contoh ulasan dari konsumen RedDoorz 

Damanaka, experiental marketing yang diterapkan oleh pihak 

hotel masih bermasalah, dikarenakan masih banyak keluhan 

dari konsumen yang bertentangan dengan indikator dari 

experiental marketing. Apabila hal ini terus berlanjut, 

dikhawatirkan akan berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen dari RedDoorz Damanaka. Kemudian menurut 

pada jurnal Adithya F.Y (2017), menyatakan bahwa brand 

trust memilikiipengaruh yang positif dan signifikan trhadap 

kepuasannkonsumen. Dimana dapat disimpulkan apabila 

brand trust menurun, kepuasannkonsumen juga akan ikut 

menurun, dan begitu pula sebaliknya. Namun pada 

kenyataannya, dilihat dari ulasan konsumen terhadap 

RedDoorz Damanaka, masih terdapat banyak keluhan dari 

konsumen. 

 
Gambar 2 

Ulasan Negatif Konsumen Terkait RedDoorz Damanaka 

Sumber: Ulasan google, RedDoorz Damanaka, 2020 
 

dapat dilihat bahwa masih adanya ulasan negatif dari 

konsumen terkait RedDoorz Damanaka. Terutama terkait 

fasilitas dan kebersihan hotel. Pertama dari brand 

characteristic, masih adanya konsumen yang beranggapan 

bahwa RedDoorz Damanaka masih belum bisa diandalkan, 

hal ini terlihat dari banyaknya keluhan negatif dari 

konsumen. Kedua dari company characteristic, masih adanya 

pemahaman konsumen mengenai RedDoorz Damanaka yaitu 

fasilitas kurang peremajaan dan toilet yang kotor. Kemudian 

dari customer brand characteristic, masih adanya konsumen 

yang tidak percaya dengan kualitas dari RedDoorz 

Damanaka, bahkan ada yang memberi ulasan bahwa 

tempatnya kumuh dan tidak ingin untuk kembali untuk 

menginap di RedDoorz Damanaka. Hal ini tentunya 

menunjukkan bahwa masih adanya permasalahan pada brand 

trust dari konsumen terhadap merek RedDoorz Damanaka. 

Apabila hal tersebut terus-menerus dibiarkan, maka 

dikhawatirkan akan mempengaruhi kepuasan konsumen 

terhadap RedDoorz Damanaka. Uraian fenomena dan 

masalah di atas menarik untuk dibahas secara komprehensif, 

sehingga penulis ingin menelaah lebih lanjut mengenai 

experiental marketing dan brand trust dari RedDoorz 

Damanaka. Penelitian ini berjudul: “Pengaruh Experiental 

Marketing-dan Brand Trustt Terhadap Kepuasan Konsumen 

Pada RedDoorz Damanaka.” Berdasar pada pendahuluan di 

atas, maka identifikasi permasalahan yang diangkat dalam 

penelitian adalah: 

1. Bagaimana experiental marketing pada RedDoorz 

Damanaka menurut persepsi konsumen?  

2. Bagaimana brand trust pada RedDoorz Damanaka 

menurut persepsi konsumen?  

3. Bagaimana kepuasan konsumen pada RedDoorz 

Damanaka?  

4. Seberapa besar pengaruh experientallmarketing dan 

brand trusttterhadap variabel kepuasannkonsumen pada 

RedDoorz Damanaka secara simultan?  

5. Seberapa besar pengaruh experiental marketing,terhadap 

kepuasan-konsumen pada RedDoorz Damanaka secara 

parsial?  

6. Seberapa besar pengaruh brand trusttterhadap kepuasan 

konsumen,pada RedDoorz Damanaka secara parsial?  

 

 



 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Kepuasan Konsumen 

Menurut Oliver dalam Syarif (2020: 21), kepuasan 

pelanggan adalah rasa senang,dan atau kecewa,yang didapat 

orang dengan membandingkan,performa produk yang di 

rasakan dengan yang diharapkan. Kepuasan pelanggan, 

sebenarnya bergantung pada hasil kinerja produk (kinerja 

yang diharapkan) dibandingkan dengan harapan pelanggan 

terkait, terlepas dari apakah pelanggan menjelaskan 

penyimpangan atau kesenjangan antara kinerja dan harapan. 

Jika kinerjanya lebih rendah dari yang diharapkan, pelanggan 

yang bersangkutan akan merasakan ketidakpuasan. Jika 

kinerjanya sama dengan yang diharapkan maka,pelanggan 

akannpuas. Kemudian jika kinerjanya melebihi yang 

diharapkan, maka,pelanggan akan menjadi sangat puas,atau 

bahkan bahagia (happy). Windasuri & Hyacintha (2016: 64) 

menambahkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan 

penilaian yang berupa respon emosional terhadap produk atau 

jasa konsumen. Sedangkan dimensi variabel kepuasan 

konsumen yang diperoleh Hawkins dan Lonney dalam 

Kasinem (2020: 331) yaitu sebagai berikut: 

a. Kesesuaian Harapan 

Tingkat dimana adanya kesesuaian antara performa 

produk yang diharapkan pelanggan dengan persepsi 

pelanggan, meliputi: 

1. Produk/jasa yang diperoleh telah memenuhi atau 

melampaui harapan. 

2. Layanan yang diterima dari karyawan memenuhi 

atau melebihi harapan. 

3. Fasilitas pendukung yang diperoleh memenuhi atau 

bahkan melebihi ekspektasi. 

b. Minat Berkunjung Kembali 

Bersedia membeli kembali produk/layanan terkait, 

termasuk: 

1. Sangat tertarik dan berkunjung kembali, karena 

pelayanan yang diberikan oleh staf memuaskan. 

2. Karena value dan manfaat yang didapat setelah 

mengkonsumsi produk tersebut, saya tertarik untuk 

berkunjung kembali. 

3. Karena fasilitas pendukung yang diberikan sudah 

mencukupi, saya tertarik untuk berkunjung lagi. 

c. Kesediaan Merekomendasikan 

Bentuk dimana pelanggan bersedia mengusulkan 

produt/jasanya kepada rekan atau keluarga, antara lain: 

1. Merekomendasikan rekan atau saudara untuk 

membeli product/layanan yang diberikan oleh 

layanan yang memuaskan. 

2. Merekomendasikan rekan atau saudara untuk 

mengkonsumsi product yang disediakan, karena 

fasilitas pendukung yang diberikan sudah cukup 

memadai. 

3. Merekomendasikan rekan atau saudara untuk 

mengkonsumsi product/jasa yang diberikan, karena 

mereka akan mendapatkan value atau keuntungan 

setelah mengkonsumsi product tersebut. 

B. Experiental Marketing 

Menurut Smilansky (2017:12) Experiental marketing 
adalah proses mengidentifikasi dan memuaskan pelanggan 
yang membutuhkan aspirasi yang menguntungkan, 
melibatkan mereka melalui komunikasi dua arah yang 
otentik yang membawa kepribadian merek untuk hidup dan 
menambah nilai bagi target audiens. Smilansky (2017), 

menjelaskan bahwa dimensi dari variabel experiental 

marketing terbagi menjadi lima unsur, yaitu sebagai berikut: 

a. Sense (Indera)  

Sense merupakan cara untuk dapat menciptakan 

pengalaman pada konsumen melalui yang dirasakan oleh 

panca indera. Sense dapat diukur melalui indikator yang 

terdiri dari: (a) Desain landscape; (b) Desain dekorasi kamar; 

(c) Pemandangan indah. 

b. Feel (Rasa)   

Feel merupakan bagian yang sangat penting di dalam 

strategi experientialmarketing. Feel dapat diukur melalui 

beberapa indikator yang terdiri dari : (a) Musik yang 

dimainkan; (b) Makanan restoran; (c) Minuman restoran; (d) 

Pemandangan indah membuat nyaman; (e) Suasana hotel 

nyaman; (f) Kenyamanan kamar. 

c. Think (Pikiran) 

Think merupakan cara yang dilakukan organisasi agar 

dapat membawa komoditi menjadi experience dengan 

melakukan customization secara terus menerus‖. Think dapat 

diukur melalui beberapa indikator yang terdiri dari : (a) 

Mencari solusi atas keluhan konsumen; (b) Pemandangan 

indah membangkitkan inspirasi; (c) Suasana hotel 

membangkitkan inspirasi; (d) Dekorasi hotel menimbulkan 

rasa ingin tahu  

d. Act (Aksi) 

Act dirancang dengan tujuan agar dapat menciptakan 

consumer experience dalam kaitannya dengan physicalsbody, 

lifestyles, serta interaksi dengan orang lain. Act dapat diukur 

melalui beberapa indikator yang terdiri dari : (a) Kegiatan 

yang ditawarkan hotel menarik; (b) Partisipasi dalam 

kegiatan hotel; (c) Aktivasi sosial konsumen meningkat. 

e. Relate (Kaitan) 

Relevansi/kaitan mencakup empat dimensi variabel dari 

pemasaran pengalaman (indera, rasa, pikir dan aksi). Ini 

merupakan bentuk pengalaman pribadi yang terhubung 

dengan orang lainndalam suatu budaya. Dalam hal ini, 

tujuannya adalah menghubungkan individu dengan hal-hal di 

luar dirinya. Relate dapat diukur melalui beberapa indikator 

yang terdiri dari : (a) Pilihan hotel menunjukkan selera; (b) 

Pilihan hotel meningkatkan gengsi; (c) Hubungan sosial 

semakin erat.  

C. Brand Trust 

Chi, Yen dan Chiou menyatakan dalam Riski (2016: 

4) bahwa kepercayaan merek memiliki arti pelanggan yang 

percaya akan merek tertentu dapat memberi mereka produk 

yang sangat andal (fitur lengkap, jaminan kualitas, dan 

layanan purna jual). Susilo et al. (2018) menyatakan bahwa 

terdapattiga faktorryang memberikan pengaruh terhadap 

kepercayaan merek. Ketigaafaktor ini trkait pada tiga 

entitassyang terlibat kaitannya antara merk dan konsumen. 

Ketiga factor tersebut adalah brand characteritics, company 

characteristic,s dan consumers brand characteristics. 

Hubungan ketiga faktor tersebut dapat dijelaskan sebagai 

berikut : 

a. Brand characteritics memainkan peran yang sangat 

pnting,pada pengambilan keputusan merek konsumen. 

Ini karena konsumen sudah melakukan penelitian 

sebelum membeli. 

b. Company characteristics berperan penting, dalam 

menentukannkeputusan merek konsumen. Ini karena 

konsumen sudah melakukan penelitian sebelum 

membeli. 



 

 

c. Consumer-Brand characteristics adalah dua kelompok 

(consumer & brand) dimana saling mempengaruhi 

kepercayaan merk. 

 

D. Kerangka Pemikiriran 

Berikutt merupakan krangka pemikiran dari 

penelitian ini: 

 
Gambar 3 

Kerangka Pemikiran 

Sumber: Hasil Olah Peneliti, 2021 

 

Keterangan: 

Parsial  : 

Simultan  : 

Berdasarkan pada kerangka penelitian tersebut, diperoleh 

hipotesis: 

H1 : Terdapat pengaruh experiental marketing dan  

brand trust terhadap kepuasan konsumen secara 

simultan. 

H2 : Terdapat pengaruh experiental marketing terhadap  

kepuasan konsumen secara parsial. 

H3 : Terdapat pengaruh brand trust terhadap kepuasan  

konsumen secara parsial. 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang 

menggunakan metode kausalitas untuk mengetahui pengaruh 

experiential marketing dan kepercayaan merek RedDoorz 

Damanaka terhadap kepuasan pelanggan. Sumber data primer 

dan sumber data sekunder merupakan sumber data yang 

digunakan dalam penelitian ini. Data primer diperoleh 

melalui wawancara dengan responden dan penyebaran 

kuesioner, sedangkan data sekunder berasal dari media 

massa, publikasi/jurnal penelitian sebelumnya dan buku 

referensi. Ukuran populasi penelitian ini tidak pasti. Jumlah 

narasumber yang dipilih sebagai sampel penelitian menurut 

hitungan Bernoullii adalah 100. Narasumber yang dipilih 

adalah mereka yang menginap di RedDoorz Damanaka. Agar 

dapat menjawab uraian hipotesis, maka digunakan analisis 

regresi linier berganda dan dalam perhitungannya 

menggunakan aplikasi SPSS 25. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Karakteristik Responden 

Setelah dilakukan penyebaran kuesioner kepada 100 

orang konsumen RedDoorz Damanaka, diperoleh hasil jenis 

kelamin pria dengan 65% dan wanita 35%. Kemudian 

konsumen RedDoorz Damanaka yang berprofesi sebagai 

mahasiswa sebanyak 19%, pegawai swasta 30%, wirausaha 

33%, pegawai negeri 33%, dan berprofesi lainnya sebesar 

2%. Kemudian konsumen RedDoorz Damanaka dengan 

penghasilan perbulan <Rp.1.000.000 sebanyak 1%, 

konsumen dengan penghasilan perbulan pada rentang 

Rp1.000.001–Rp2.000.000 sebesar 32%, konsumen 

berdasarkan penghasilan perbulan pada rentang 

Rp.2.000.001–Rp.4.000.000 sebanyak 39%, konsumen 

dengan penghasilan perbulan pada rentang Rp.4.000.001–

Rp.6.000.000 sebanyak 25%, dan konsumen dengan 

penghasilan perbulan >Rp.6.000.000 sebanyak 3%. 

Kemudian responden yang memiliki usia <20 tahun terdapat 

sebanyak 0%, sementara itu responden yang berusia pada 

rentang 20–30 tahun sebanyak 40%, respondentyang 

berusia,pada rentang 31–40 tahunn sebanyak 37%, 

respondentyang berusia pada rentang 41–50 tahunnsebanyak 

13%, dan respondennyang berusiaa >50 tahun sebanyak 10%. 

Kemudian terdapat sebanyak 39% responden yang memiliki 

tujuan menginap dikarenakan alasan liburan/wisata, sebanyak 

34% responden menginap karena alasan kepentingan 

bisnis/usaha, dan sisanya sebanyak 27% responden menginap 

dikarenakan alasan adanya kepentingan seminar/diklat. 

 

B. Uji Validitas dan Reliabilitas 

1) Uji Validitas 

Tabel 1 

Hasil Uji Validitas 100 Responden 

Variabel 
Item 

Indikator 

r 

Hitung 

r 

Tabel 
Kesimpulan 

Experiental 

Marketing 

(EM) 

EM.1.1 0,380 0,1663 Valid 

EM.1.2 0,607 0.1663 Valid 

EM.1.3 0,615 0,1663 Valid 

EM.1.4 0,676 0.1663 Valid 

EM.1.5 0,656 0,1663 Valid 

EM.1.6 0,277 0.1663 Valid 

EM.2.1 0,311 0,1663 Valid 

EM.2.2 0,198 0.1663 Valid 

EM.2.3 0,654 0,1663 Valid 

EM.2.4 0,277 0.1663 Valid 

EM.2.5 0,692 0,1663 Valid 

EM.2.6 0,307 0.1663 Valid 

EM.2.7 0,751 0,1663 Valid 

EM.2.8 0,799 0.1663 Valid 

EM.2.9 0,721 0,1663 Valid 

EM.2.10 0,720 0.1663 Valid 

EM.2.11 0,679 0,1663 Valid 

EM.3.1 0,743 0.1663 Valid 

EM.3.2 0,311 0,1663 Valid 



 

 

Variabel 
Item 

Indikator 

r 

Hitung 

r 

Tabel 
Kesimpulan 

EM.3.3 0,768 0.1663 Valid 

EM.3.4 0,729 0,1663 Valid 

EM.3.5 0,557 0.1663 Valid 

EM.3.6 0,702 0,1663 Valid 

EM.4.1 0,307 0.1663 Valid 

EM.4.2 0,238 0,1663 Valid 

EM.4.3 0,252 0,1663 Valid 

EM.4.4 0,277 0.1663 Valid 

EM.4.5 0,298 0,1663 Valid 

EM.5.1 0,750 0.1663 Valid 

EM.5.2 0,810 0,1663 Valid 

EM.5.3 0,753 0.1663 Valid 

EM.5.4 0,763 0,1663 Valid 

Brand 

Trust 

(BT) 

BT.1.1 0,419 0.1663 Valid 

BT.1.2 0,625 0,1663 Valid 

BT.2.1 0,751 0.1663 Valid 

BT.2.2 0,700 0,1663 Valid 

BT.2.3 0,601 0.1663 Valid 

BT.3.1 0,660 0,1663 Valid 

BT.3.2 0,496 0.1663 Valid 

BT.3.3 0,373 0,1663 Valid 

Kepuasan 

Konsumen 

(KK) 

KK.1.1 0,274 0.1663 Valid 

KK.1.2 0,868 0,1663 Valid 

KK.1.3 0,311 0.1663 Valid 

KK.2.1 0,868 0,1663 Valid 

KK.2.2 0,476 0.1663 Valid 

KK.2.3 0,547 0,1663 Valid 

KK.3.1 0,399 0.1663 Valid 

KK.3.2 0,405 0,1663 Valid 

KK.3.3 0,868 0.1663 Valid 

Sumber: Hasil Olah Data Dengan IBM SPSS 25, (2021) 

 

Dilihat dari tabel 1 di atas mengenai hasil uji 

validitas menggunakan SPSS 25, dapat dilihat bahwa semua 

item pernyataan memiliki nilai r hitung lebih besar 

dibandingkan dengan nilai r tabel. Maka dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan yang 

dijadikan kuesioner pada penelitian ini dikatakan telah valid 

dan lolos uji validitas. 

 

2) Uji Reliabilitas 

 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas 100 Responden 

Variabel 
Cronbach 

Alpha 

Total 

Item 
Kesimpulan 

Experiental 

Marketing (X1) 
0,929 32 Reliabel 

Brand Trust (X2) 0,718 8 Reliabel 

Kepuasan 

Konsumen 
0,721 9 Reliabel 

Sumber: Hasil Olah Data Dengan IBM SPSS 25, (2021) 

 

C. Analisis Deskriptif 

Dalam menjawab hipotesis pertama, kedua, dan 

ketiga, digunakan analisis deskriptif dalam menjelaskan 

keseluruhan data yang dikumpulkan dengan cara 

mendeskripsikan, mengelompokkan, dan memilah ke dalam 

tabel distribusi frekuensi yang kemudian menjelaskan tabel 

tersebut. Secara keseluruhan menurut hasil analisis deskriptif, 

variabel experiental marketing termasuk dalam kriteria 

tinggi, dengan total skor 72%. Selain itu, dari hasil analisis 

deskriptif, variabel brand trust secara umum termasuk dalam 

kriteria cukup yaitu skor total 67%. Kemudian, hasil analisis 

deskriptif variabel kepuasan konsumen menunjukkan bahwa 

variabel tersebut tergolong kriteria tinggi, dengan skor 

keseluruhan 69%. 

 

D. Uji Normalitas 

Uji normalitas diperoleh dari data 100 responden 

melalui kuesioner yang telah disebarkan sebelumnya. 

 

Tabel 3 

Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 

 

One-Sample K.S 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.47843467 

Most Extreme Differences Absolute .076 

Positive .076 

Negative -.063 

Test Statistic .076 

Asymp. Sig. (2-tailed) .161c 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, SPSS 25, (2021) 

 

Berdasar pada hasil pada tabel 3, didapat nilai 

signifikansi’ssebesar 0,161 atau melebihi 0,05. Maka dapat 

disimpulkannbahwa nilai residual berdistribusi normal. 

 Kemudian, untuk menguji kenormalan data juga 

digunakan uji kenormalan dengan grafik P-Plot untuk 

mengetahui apakah data sebaran penelitian terdistribusi 

normal. Berikut hasil uji kenormalan data dengan 

menggunakan grafik P-Plot. 



 

 

 
Gambar 4 

Hasil Uji Normalitas P-Plot 

Sumber: Hasil Olah SPSS 25 (2021) 

 

Dari gambar di atas, dapat dilihat bahwa data telah 

berdistribusi normal dikarenakan titik-titik menyebar 

disekitar garis diagonal serta mengikuti arah garis diagonal. 

 

E. Uji Heteroskedastisitas 

 
Gambar 5 

Hasil Uji Heteroskedatisitas Scatterplots 

Sumber: Hasil Olah SPSS 25, (2021) 

 

Berdasarkan hasil output Scatterplot pada gambar 

diatas, diketahui bahwa: 

1. Titik-titik menyebar,di atas dan di bawah,atau disekitar 

angka 0. 
2. Titik-titik tidak mengumpul,hanya di atas atau di bawah 

saja. 
3. Penyebaran titik-titik dan dataatidak membentuk polah 

bergelombang melebar kemudian menyempit dan 

melebar kembali. 
4. Penyebaran titik-titik data tidak berpola. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

masalah heteroskesdasitas pada model regresi dalam 

penelitian ini. 

 

F. Uji Multikolinearitas 

Tujuan uji multikolinearitas adalah untuk 

mengetahui ada tidaknya hubungan (korelasi) yang signifikan 

antar variabel independen. Karena apabila terjadi hubungan 

yang tinggi antara variabel independen akan mengurangi 

keyakinan terhadap hasil pengujian. Berikut adalah uji 

multikolinearitas dengan menggunakan aplikasi IBM SPSS 

versi 25: 

 

Tabel 4 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 23.280 3.250 
 

7.1

62 

.000 
  

EXPERIE
NTAL 

MARKETI

NG 

-.014 .017 -.081 -
.85

4 

.395 .996 1.0
04 

BRAND 
TRUST 

.359 .093 .363 3.8
53 

.000 .996 1.0
04 

a. Dependent Variable: KEPUASAN KONSUMEN 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, SPSS 25, (2021) 

 

Berdasar pada tabel 4 di atas sesuai hasil tabel 

output coeffcients pada bagian Colinearity Statistics diketahui 

nilai VIF untuk variabel experiental marketing dan brand 

trust memiliki nilai,tolerancedsebesar 0,996 atau lebih.besar 

dari 0,01, dan juga memilikihnilai VIF sebesar 1,004 < 10,00. 

Maka mengacu pada pengambilan keputusan dalam uji 

multikolinearitas menurut Ghozali (2018) dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas. 
 

G. Uji Autokorelasi 

 

Tabel 5 

Hasil Uji Durbin Watson 

 
Model Summaryb 

Mod

el R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .377a .142 .124 2.504 1.849 

a. Predictors: (Constant), BRAND TRUST, EXPERIENTAL 

MARKETING 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, SPSS 25, (2021) 

 

Dari tabel di atas, diperoleh nilai Durbin-Watson 

(DW) sebesar 1,849. Dengan demikian maka dapat diperoleh 

hasil dengan ketentuan α=5% dan jumlah responden 100 

orang (N=100) dapat diperoleh nilai dL = 1,654 dan nilai dU 

=1,694 dari tabel Durbin-Watson. Maka dapat diperoleh 4-dL 

= 2,346 dan 4-dU = 2,306. Maka dapat disimpulkan bahwa 

nilai dU ≤  d  ≤  4-dU. Dengan demikian dapat dinyatakan 

bahwa pada hasil uji tersebut tidak terdapat masalah atau 

gejala autokorelasi. 

 

H. Pengujian Hipotesis 1 dengan Uji F 

Pengujian ini dilakukan agar dapat mengetahui 

kemungkinan semua variabelindependentmemiliki pengaruh 

yang signifikann terhadap variabel dependen secara bersama-

sama, yaitu dengan cara membandingkan nilai F hitung 

dengan F tabel maka dilakukan pengujian dengan kesalahan 

makna sebesar 5% (α = 0,05). 

 



 

 

Tabel 6 

Hasil Uji F dengan Anova 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F 

Sig

. 

1 Regre

ssion 

122.550 2 61.275 10.142 .00

0b 

Resid

ual 

586.040 97 6.042 
  

Total 708.590 99    

a. Dependent Variable: KEPUASAN KONSUMEN 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, SPSS 25, (2021) 

 

Berdasarkan pada tabel di atas, diketahui nilai 

signifikansi untuk pengaruh experiental marketing (X1) dan 

brand trust (X2) secara simultan terhadap kepuasan 

konsumen (Y) adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung 

adalah 10,142 > F tabel yaitu 3,09. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H1 diterima yang berarti terdapat 

pengaruh signifikan X1 dan X2 terhadap Y secara simultan. 

 

Tabel 7 

Koefisien Determinasi 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .416a .173 .156 2.458 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, SPSS 25, (2021) 

 

Berdasarkan hasil uji R di atas diperoleh nilai 

koefisien korelasi (R) sebesar 0,416 (41,6%), dan nilai R 

Square sebesar 0,173 (17,3%). Hal ini menjelaskan bahwa 

hubungan antara experiential marketing dan brand trust 

adalah 41,6%. Pada saat yang sama, pengaruh experientall 

marketinggdan brand truststerhadap kepuasn konsumen 

adalah 17,3%, sisanya 82,7% dipengaruhi oleh variabel yang 

tidak diteliti atau faktor lain. 

 

I. Pengujian Hipotesis 2 dan 3 dengan Uji T 

Tabel 8 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 
Coefficie

nts 

t Sig. B 
Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 12.977 4.740  2.738 .007 

EXPERIENTAL 

MARKETING 

.068 .033 .195 2.101 .038 

BRAND TRUST .384 .092 .389 4.184 .000 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, SPSS 25, (2021) 

 

Berdasarkan pada tabel 8 di atas, dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

a. Diketahuiinilai signifikansi untuk pengaruh,variabel X1 

terhadaptY adalah sebesar 0,038 < 0,05 dan nilait hitung 

sebesarr2,101 > dari t tabel yaitu 1,984. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H2 diterima, yang berarti terdapat 

pengaruh signifikan experiental marketing (X1) 

terhadap kepuasan konsumen (Y) secara parsial.  

b. Diketahui nilai signifikansi untuk pengaruh variabel X2 

terhadap Y adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t 

hitung sebesar 4,184 > dari t tabel yaitu 1,984. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa H3 diterima, yang berarti 

terdapat pengaruh signifikan brand trust (X2) terhadap 

kepuasna konsumen (Y) secara parsial.  

Adapun untuk mngetahui besar pengaruh secara parsial, 

terdapat pada tabel berikut: 

 

Tabel 9 

Pengaruh Variabel X Terhadap Y Secara Parsial 

Model 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

Correlation 

Zero-Order 

Besar 

Pengaruh 

Secara 

Parsial 

Besar 

Pengaruh 

Secara 

Parsial 

(%) 

Experiental 

Marketing 

0,195 0,154 0,03 3% 

Brand 

Trust 
0,389 0,368 0,143 14,3% 

Total Pengaruh 0,173 17,3% 

Sumber: Hasil Olah SPSS 25, Diolah Penulis, 2021 

 

Pengaruh secara parsial diperoleh dengan 

mengalikan Standardized Coefficients Beta dengan zero-

order. Berdasarkan tabel 4.14 di atas menunjukkan bahwa 

besarnya pengaruh experiental marketing (X1) terhadap 

kepuasan konsumen (Y) secara parsial adalah sebesar 3%, 

dan besarnya pengaruh brand trust (X2) terhadap kepuasan 

konsumen (Y) adalah sebesar 14,3%. Total pengaruh antara 

experiental marketing (X1) dan brand trust (X2) terhadap 

kepuasan konsumen (Y) adalah sebesar 17,3% atau 

selebihnya sebesar 82,7% dipengaruhi oleh variabel lain. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Berdasar pada hasil penlitian mengenai pengaruh 

experiential marketng dan brand trust terhadap kepuasan 

konsumen yang dilakukan di RedDoorz Damanaka, maka 

dapat diambil kesimpulannagar dapat menjawab beberapa 

hipotesis pada penelitian. Adapun kesimpulan yang didapat 

dari penlitian yaitu sebagai berikut: 

1. Tanggapan dari 100 responden terhadap experiental 

marketing dari RedDoorz Damanaka berada pada 

kategoriritinggi yaitu sebesar 72%. Skor tersebut 

didapat dari hasil pengukuran berdasarkan dimensi 

sense (indera), feel (rasa), think (pikir), act (aksi), 

dan relate (kaitan). Hal ini menunjukkan bahwa 

experiental marketing yang diterapkan oleh 

RedDoorz Damanaka sudah baik. 

2. Tanggapan dari 100 responden terhadap brand trust 

pada RedDoorz Damanaka berada pada kategori 

cukup yaitu sebesar 67%. Skor tersebut didapat dari 

hasil pengukuran berdasarkan dimensi brand 

characteristics, company characteristics, dan 

customer brand characteristics. Hal ini 



 

 

menunjukkan bahwa brand trust terhadap RedDoorz 

Damanaka masih harus ditingkatkan lagi. 

3. Kepuasan konsumen terhadap RedDoorz Damanaka 

berada pada kategori tinggi yaitu sebesar 69%. Skor 

tersebut didapat dari hasil pengukuran berdasarkan 

dimensi kesesuaian harapan, minat berkunjung 

kembali, dan kesediaan merekomendasikan. Hal ini 

menunjukkan bahwa kepuasan konsumen terhadap 

RedDoorz Damanaka sudah baik. 

4. Berdasarkan hasil pada penelitian, besarnya 

pengaruh expriental marketing (X1) dan brand trust 

(X2) terhadap kepusan konsumen pada RedDoorz 

Damanaka adalah sebesarr17,3% dan sisanya 

sebesar 82,7% dipengaruhi oleh variabellain yang 

tidak diteliti. 

5. Berdasarkan hasil penelitian, besarnya pengaruh 

antara variabel experiental marketingg (X1) terhadap 

kepuasannkonsumen (Y) sebesar 0,03 atau 3%. 

6. Berdasarkan hasil penelitian, pengaruh variabel 

brand  truste (X2) terhadap kepuasannkonsumen (Y) 

secara parsial adalah sebesar 0,143 atau 14,3%. 

 

B. Saran 

Berdasarkan pembahasan dan kesimpulan diatas, 

peneliti dapat memberikan beberapa saran kepada semua 

pihak yang terlibat dalam penelitian ini, yaitu: 

a) Saran Bagi Perusahaan 

1. Berdasarkan hasil tanggapan responden terhadap 

variabel experiental marketing secara keseluruhan 

berada pada klasifikasi tinggi yaitu 72%. Namun 

masih adanya pernyataan dalam klasifikasi rendah 

yaitu “Pada restoran RedDoorz Damanaka terdapat 

banyak varian minuman” dan pernyataan “Terdapat 

kegiatan yang ditawarkan oleh pihak hotel” dengan 

persentase masing-masing sebesar 44%. Oleh 

karenanya RedDoorz Damanaka diharapkan agar 

dapat menambah varian minuman pada restorannya 

agar dapat memberikan pilihan bagi konsumen 

sehingga konsumen merasa nyaman, selain itu 

diharapkan juga untuk membuat aktivitas sosial 

dalam hotel seperti misalnya adanya tempat 

olahraga atau tempat bermain anak untuk dapat 

menambah daya tarik konsumen. 

2. Berdasarkan hasil tanggapan responden terhadap 

variabel brand trust secara keseluruhan  berada pada 

klasifikasi cukup yaitu sebesar 67%. Oleh 

karenanya, RedDoorz Damanaka diharapkan dapat 

melakukan perubahan baik itu pelayanan maupun 

melakukan peremajaan ulang terhadap fisik hotel. 

Ini bertujuan untuk dapat mengembalikan 

kepercayaan konsumen terhadap merek RedDoorz 

Damanaka, karena apabila dibiarkan secara terus-

menerus dikhawatirkan akan memberikan ulasan 

negatif yang lebih banyak terhadap RedDoorz 

Damanaka sehingga membuat orang menilai bahwa 

merek RedDoorz Damanaka menjadi buruk. Selain 

itu, pihak RedDoorz Damanaka diharapkan dapat 

segera melakukan perbaikan pada fasilitas hotel 

yang sudah tua dan bahkan kurang berfungsi dengan 

baik agar dapat meminimalisir adanya keluhan 

konsumen terhadap RedDoorz Damanaka. 

3. Berdasarkan hasil tanggapan responden terhadap 

variabel kepuasan konsumen secara keseluruhan 

berada pada klasifikasi tinggi yaitu 69% serta 

diiringi dengan pernyataan terendah sebesar 68% 

atau dalam klasifikasi tinggi. Kepuasan konsumen 

terhadap RedDoorz Damanaka sudah terbentuk 

dengan baik, namun baiknya RedDoorz Damanaka 

dapat meningkatkan pelayanan maupun fasilitas 

hotel agar dapat terus meningkatkan kepuasan 

konsumen. 

b) Saran Bagi Peneliti Selanjutnya 

1. Diharapkan dalam penelitian selanjutnya dapat 

mencari faktor atau variabel selain dari experintal 

marketing, brandtrust, dan kepuasannkonsumen. 

Karena masih terdapat variabel lain yang tidak 

digunakan pada penelitian ini. 

2. Pada penelitiannberikutnya diharapkan dapat 

menambah jumlah sampel penlitian. Tujuannya 

adalah untuk menambah keakuratan dalam 

memprediksi pengaruh dari setiap variabel. 
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