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Abstract 

 

This study aims to analyze the influence of store atmosphere and experiential 

marketing on customer satisfaction at Boca in South Jakarta. The research uses 

a quantitative method with an associative approach, involving 100 respondents 

selected through a non-probability sampling technique. Data were analyzed 

using simple and multiple linear regression after conducting classical 

assumption tests, utilizing SPSS version 26. The results show that store 

atmosphere has a positive and significant partial effect on customer 

satisfaction, with a t-value of 2.959 > t-table 1.984 and a significance level of 

0.004 < 0.05. Experiential marketing also has a positive and significant partial 

effect, with a t-value of 8.591 > t-table 1.984 and a significance level of 0.000 

< 0.05. Simultaneously, store atmosphere and experiential marketing have a 

significant effect on customer satisfaction, as evidenced by an F-value of 

261.755 > F-table 3.09. The coefficient of determination (R²) is 0.844, 

indicating that 84.4% of the variation in customer satisfaction can be explained 

by the two independent variables. Furthermore, experiential marketing has a 

more dominant influence compared to store atmosphere on customer 

satisfaction 
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Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh store atmosphere dan experiential marketing terhadap 

kepuasan pelanggan pada Boca di Jakarta Selatan. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan 

pendekatan asosiatif, melibatkan 100 responden yang dipilih melalui teknik non-probability sampling. Data 

dianalisis menggunakan regresi linear sederhana dan berganda setelah uji asumsi klasik menggunakan SPSS 

versi 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan secara 

parsial terhadap kepuasan pelanggan dengan nilai t hitung sebesar 2,959 > t tabel 1,984 dan nilai signifikansi 

sebesar 0,004 < 0,05. Experiential marketing juga berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

kepuasan pelanggan dengan nilai t hitung 8,591 > t tabel 1,984 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Secara 

simultan, store atmosphere dan experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, 

dibuktikan dengan nilai F hitung sebesar 261,755 > F tabel 3,09. Koefisien determinasi (R²) sebesar 0,844 

menunjukkan bahwa 84,4% variasi kepuasan pelanggan dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen 

tersebut. Selain itu, experiential marketing memiliki pengaruh yang lebih dominan dibandingkan store 

atmosphere terhadap kepuasan pelanggan 

 

Kata Kunci : Store Atmosphere, Experiential Marketing, Kepuasan Pelanggan 
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PENDAHULUAN 

Di era modern saat ini, tingkat persaingan bisnis di sektor kuliner Indonesia semakin ketat. 

Fenomena kreativitas dan inovasi yang berkembang di masyarakat mendorong pertumbuhan 

ekonomi kreatif secara signifikan. Data Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif mencatat nilai 

tambah ekonomi kreatif Indonesia pada Triwulan I-II tahun 2024 mencapai Rp 749,58 triliun atau 

55,65% dari target 1.347 triliun rupiah. 3 (tiga) subsektor unggulan yang mendorong capaian 

tersebut adalah kuliner, fesyen dan kriya. 

Pertumbuhan industri kuliner tidak hanya menciptakan peluang, tetapi juga meningkatkan 

tingkat persaingan antar pelaku usaha, khususnya di wilayah perkotaan seperti Jakarta Selatan. 

Pelanggan kini tidak hanya mempertimbangkan produk dari rasa dan harga, tetapi juga menilai 

suasana tempat (store atmosphere) dan pengalaman yang dirasakan (experiential marketing) saat 

berkunjung. Store atmosphere yang meliputi tata letak, pencahayaan, dekorasi, musik dan 

kenyamanan dapat mempengaruhi persepsi serta emosi pelanggan. Sementara itu, experiential 

marketing berfokus pada penciptaan pengalaman yang melibatkan indera, emosi dan interaksi 

pelanggan sehingga membentuk kesan positif yang mendorong kepuasan. 

Boca, sebagai salah satu restoran sekaligus tempat hiburan di Jakarta Selatan, menghadapi 

tantangan untuk mempertahankan daya tariknya di tengah banyaknya alternatif tempat serupa. 

Meskipun Boca memiliki konsep yang memadukan kuliner dan hiburan, diperlukan evaluasi 

terhadap efektivitas terhadap efektivitas store atmosphere dan strategi experiential marketing yang 

diterapkan untuk memastikan kepuasan pelanggan tetap tinggi. 

Kepuasan pelanggan merupakan respon emosional yang muncul setelah pelanggan 

membandingkan harapan sebelum membeli dengan kinerja aktual yang mereka rasakan. Menurut 

Fandy Tjiptono (2019:378), kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dibandingkan dengan harapannya. Dalam 

konteks industri kuliner, kepuasan pelanggan tidak hanya ditentukan oleh kualitas makanan dan 

minuman, tetapi juga oleh keseluruhan pengalaman yang diperoleh saat berada di lokasi, mulai dari 

suasana, pelayanan hingga interaksi sosial yang terbangun. Kepuasan yang tinggi dapat 

meningkatkan peluang pelanggan untuk melakukan pembelian ulang, merekomendasikan kepada 

orang lain dan membentuk loyalitas jangka panjang. Sebaliknya, ketidakpuasan dapat 

mengakibatkan pelanggan beralih ke pesaing. 

 

 
Pada Tabel 1.3 diatas, penulis melakukan pra-survei pada 30 pelanggan Boca di Jakarta 

Selatan, tingkat kepuasan pelanggan masih tergolong rendah. Dari total 210 jawaban yang 

dikumpulkan atas 7 (tujuh) pertanyaan terkait pengalaman berkunjung, hanya 43,81% yang 

menyatakan puas, sementara sisanya 56,19% menyatakan tidak puas. Beberapa aspek yang 
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memperoleh tingkat kepuasan rendah antara lain musik dan hiburan, penataan tata letak meja dan 

kursi serta kepuasan secara keseluruhan. 

Store atmosphere merupakan kondisi fisik yang dirancang oleh perusahaan untuk 

menciptakan lingkungan belanja yang menyenangkan dan mampu mempengaruhi emosi serta 

perilaku konsumen. Menurut Berman and Evans (2018:464), store atmosphere mencakup elemen-

elemen seperti tata letak, pencahayaan, dekorasi, warna, aroma, musik dan keberhasilan yang secara 

keseluruhan membentuk kesan terhadap suatu tempat. Lingkungan yang nyaman dan menarik dapat 

meningkatkan durasi kunjungan, mendorong interaksi sosial serta memperbesar peluang terjadinya 

pembelian. 

Dalam konteks industri kuliner, store atmosphere tidak hanya berfungsi sebagai pendukung 

estetika, tetapi juga menjadi bagian dari strategi pemasaran yang membedakan sebuah restoran dari 

pesaing. Boca yang memadupadankan konsep kuliner dan hiburan, memiliki peluang untuk 

memanfaatkan store atmosphere sebagai nilai jual utama. 
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Selain itu, pada Gambar 1.3, penulis melampirkan 7 (tujuh) ulasan ketidakpuasan pelanggan 

pada Google Reviews Boca. Pelanggan yang mengulas di soroti oleh penulis karena ketidakpuasan 

mereka kepada fasilitas dan atmosfer toko pada Boca. Mulai dari Boca yang terlalu banyak asap, 

ruangan terasa sempit, pintu masuk yang susah di temukan dan di akses, kebersihan bangunan 

hingga dekorasi. 

Namun nilai pra-survei pada Tabel 1.3, menunjukkan bahwa beberapa aspek suasana seperti 

musik, tata letak meja dan kursi serta hiburan masih mendapat tingkat kepuasan yang relatif rendah. 

Berdasarkan hasil pra-survei hanya 50% dari responden merasa puas pada suasana toko, 43,33% 

merasa puas terhadap tata letak meja dan kursi dan 30% responden merasa puas terhadap musik 

yang disajikan. Rata-rata kepuasan terhadap 3 (tiga) indikator tersebut hanya mencapai 41,11% 

menunjukkan perlunya penelolaan store atmosphere yang lebih optimal untuk meningkatkan 

pengalaman positif berkunjung. 

Experiential marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan konsumen secara 

langsung melalui pengalaman interkatif, melampaui sekadar emosi produk atau layanan dan 

membangun ikatan emosional serta personal dengan merek. Konsep ini menekankan pengalaman 

indera  (sense), emosional (feel), kognitif (think), aksi (act) dan hubungan (relate), diperkuat oleh 

studi landmark Schmitt dalam Priansa (2017:391) dan terus berkembang dalam teori pemasaran 

modern. 

Berikut ini, Data pelanggan dari tahun 2022 hingga 2024 pada special event setiap bulan 

yang diadakan di Boca. 

 
Hasil dari berbagai penelitian terkini memperkuat peran strategis experiential marketing 

dalam meningkatkan  kepuasan dan loyalitas pelanggan di sektor kuliner. Experiential marketing 

menjadi salah satu kunci untuk membedakan sebuah merek di tengah persaingan ketat. Berdasarkan 

data pada Gambar 1.6 diatas, jumlah member yang berpartisipasi mengalami menurun setiap 

tahunnya. Begitu juga jika dilihat dari pra-survei pada Tabel 1.3, beberapa aspek yang 

mencerminkan experiential marketing menunjukkan tingkat kepuasan yang bervariasi. Sebanyak 

46,67% responden puas terhadap hiburan dan layanan yang disediakan. Hal ini tetap menunjukkan 

perlunya peningkatan pengalaman yang dirasakan pelanggan agar lebih berkesan dan konsisten. 

Hasil pra-survei dan literatur terdahulu menunjukkan bahwa store atmosphere dan 

experiential marketing berperan penting dalam membentuk kepuasan pelanggan. Namun, penelitian 

menggabungkan kedua variabel secara simultan di konteks restoran sekaligus hiburan seperti Boca 
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di Jakarta Selatan masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh store atmosphere dan experiential marketing, baik secara parsial maupun simultan 

terhadap kepuasan pelanggan di Boca, sehingga menjadi dasar strategi peningkatan pengalaman 

berkunjung dan kepuasan pelanggan serta loyalitas pelanggan. 

 

Kajian Pustaka 

1. Kepuasan Pelanggan 

Menurut Fandy Tjiptono (2019:378), kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan 

seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dibandingkan dengan 

harapannya. 

2. Store Atmosphere 

Menurut Berman and Evans (2018:464), store atmosphere mencakup elemen-elemen 

seperti tata letak, pencahayaan, dekorasi, warna, aroma, musik dan keberhasilan yang secara 

keseluruhan membentuk kesan terhadap suatu tempat. 

3. Experiential Marketing   

Menurut Schmitt dalam Priansa (2017:391), experiential marketing adalah pendekatan 

pemasaran yang berfokus pada upaya menciptakan pengalaman yang menyentuh emosi dan 

perasaan konsumen, sehingga konsumen tidak hanya melihat produk atau jasa dari sisi 

fungsional semata, tetapi juga dari pengalaman yang dirasakan 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Menurut Denok Sunarsi dkk (2021:51) 

“Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang berangkat dari sesuatu yang bersifat abstrak, 

difokuskan dengan landasan teori, yang selanjutnya dirumuskan hipotesis untuk diuji sehingga 

menuju pada kejadian-kejadian yang konkrit. Penelitian kuantitatif ini memiliki tujuan penting 

dalam melakukan pengukuran.” 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Uji Validitas  

 
Berdasarkan hasil output SPSS dalam tabel diatas, seluruh item pernyataan memiliki nilai 

r_hitung > r_tabel yaitu 0,197 dan nilai signifikansi (Sig. 2-tailed) 0,000 < 0,05. Dengan 
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demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pernyataan variabel Store Atmosphere (X1) 

adalah valid dan dapat digunakan dalam analisis berikutnya. 

 

 
Berdasarkan Tabel 4.10, dilakukan uji validitas untuk mengetahui sejauh mana persepsi 

responden terhadap variabel Experiential Marketing (X2) yang terdiri dari 10 (sepuluh) butir 

pernyataan, diperoleh bahwa seluruh nilai r_hitung > r_tabel yaitu 0,197 dan nilai signifikansi 

(Sig. 2 tailed) 0,000 < 0,05. Dengan demikian, seluruh butir pertanyaan ditanyatakan valid dan 

dapat digunakan. 
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Berdasarkan hasil output SPSS pada Tabel 4.11, diperoleh nilai korelasi r_hitung diantara 

masing-masing item pernyataan variabel Kepuasan Pelanggan (Y) dengan total skor berkisar 

antara 0,816 hingga 0,931. Diketahui n = 100, α  = 0,05 dan df = 2, maka df adalah n – 2 = 98, 

maka seluruh nilai r hitung tersebut lebih besar dari nilai r tabel sebesar 0,197 dan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan variabel 

Kepuasan Pelanggan adalah valid dan layak digunakan dalam penelitian 

 

2. Uji Reliabilitas  

a. Berdasarkan hasil uji reliabilitas per item pada variabel Store Atmosphere (X1) diketahui 

bahwa nilai Corrected Item-Total Correlation dari setiap item lebih besar dari 0,30 dan 

nilai Cronbach’s Alpha if Item Deleted dari setiap item berada di bawah nilai Cronbach’s 

Alpha total (0,925) yang mana lebih dari 0,60. Dengan demikian, seluruh item dalam 

variabel Store Atmosphere dinyatakan reliable dan tidak perlu dieliminasi, karena 

semuanya memberikan kontribusi positif terhadap konsistensi internal instrumen. 

b. Berdasarkan hasil uji reliabilitas per item pada variabel Experiential Marketing 

(X2diketahui bahwa seluruh item memiliki nilai Corrected Item-Total Correlation di atas 

0,60. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha if Item Deleted (0,943) yang mana lebih besar dari 

pada standar Cronbach’s Alpha (0,60) untuk setiap item tidak menunjukkan adanya 

peningkatan signifikan apabila item tersebut dihapus. Dengan demikian, seluruh item 

dinyatakan valid dan reliable 

c. Hasilnya didapatkan seluruh item pada variabel Kepuasan Pelanggan memiliki nilai 

Corrected Item-Total Correlation yang tinggi, yaitu berkisar antara 0,769 hingga 0,915. 

Nilai tersebut menunjukkan bahwa setiap item memiliki korelasi yang kuat dengan skor 

total variabel Kepuasan Pelanggan. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha if Item Deleted untuk 

masing-masing item berada pada rentang 0,961 hingga 0,966 yang mana lebih besar dari 

0,60 yang menunjukkan bahwa penghapusan item-item tersebut tidak meningkatkan 

reliabilitas keseluruhan skala secara signifikan. Dengan demikian, semua item dinyatakan 

valid dan dapat digunakan untuk mengukur variabel Kepuasan Pelanggan secara reliabel 

 

3. Uji Korelasi  

 
Hasil uji korelasi di atas, menunjukkan bahwa seluruh pasangan variabel memiliki hubungan 

yang sangat kuat dan signifikan pada taraf signifikansi 0,01. Variabel Store Atmosphere 

memiliki korelasi sebesar 0,851 terhadap Kepuasan Pelanggan. Begitu pula variabel 

Experiential Marketing memiliki korelasi sebesar 0,911 terhadap Kepuasan Pelanggan. Selain 

itu, Store Atmosphere dan Experiential Marketing juga saling berkorelasi sangat kuat dengan 

nilai 0,870. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa peningkatan persepsi positif terhadap 

Store Atmosphere dan Experiential Marketing berhubungan sangat erat dengan meningkatnya 

kepuasan pelanggan Boca di Jakarta Selatan 
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4. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

 
Gambar 4.2 menunjukkan histogram dari residual terstandarisasi pada model regresi 

dengan variabel dependen Kepuasan Pelanggan. Berdasarkan histogram tersebut, distribusi 

residual terlihat membentuk pola mendekati distribusi normal, yang ditandai dengan bentuk 

kurva lonceng (bell-shaped curve) yang simetris. Nilai mean residual sebesar -4.67E-16 

yang sangat mendekati nol serta standar deviasi sebesar 0.990 menunjukkan bahwa tidak 

terdapat penyimpangan yang signifikan dari distribusi normal. Jumlah data (N) sebanyak 

100 juga memberikan kekuatan statistik yang cukup untuk mendukung asumsi kenormalan 

residual. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa asumsi kenormalan residual dalam 

analisis regresi telah terpenuhi, sehingga model regresi layak untuk digunakan dalam 

analisis lebih lanjut 

 

b. Uji Multikolinearitas  

 
Berdasarkan output regresi pada Tabel 4.16, nilai Tolerance untuk variabel Store 

Atmosphere dan Experiential Marketing masing-masing adalah sebesar 0,242, dan nilai 

VIF keduanya adalah 4,128. Karena nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF 

lebih kecil dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas di antara 

variabel independen dalam model ini. Dengan demikian, variabel Store Atmosphere dan 

Experiential Marketing dapat digunakan bersama-sama dalam model regresi 

 



 

 

 

 

 
 

15445 

JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA 

https://jicnusantara.com/index.php/jiic  

Vol : 2 No: 8, Agustus 2025                                       

E-ISSN : 3047-7824 

c. Uji Heteroskedastisitas  

 
Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel diatas, diperoleh bahwa nilai signifikansi (Sig.) 

untuk variabel Store Atmosphere adalah 0,758 dan untuk Experiential Marketing sebesar 

0,314. Karena kedua nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi. Dengan 

demikian, asumsi klasik mengenai keberadaan varians residual yang konstan 

(homoskedastisitas) telah terpenuhi 

 

d. Uji Autokorelasi  

 
Berdasarkan hasil uji autokorelasi dengan metode Durbin-Watson pada Tabel 4.19, 

diperoleh nilai DW sebesar 1.828. Nilai ini berada di antara batas atas (du) dan 4 – du, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat autokorelasi dalam model regresi ini. 

Dengan demikian, model regresi yang digunakan telah memenuhi asumsi bebas 

autokorelasi, yang berarti residual atau galat dari model tersebar secara acak dan tidak 

saling berhubungan antar observasi. 

5. Analisis Regresi Linier  

 
a. Persamaan tersebut menunjukkan bahwa variabel Store Atmosphere (X1) dan Experiential 

Marketing (X2) secara bersama-sama berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan (Y). 

Nilai konstanta sebesar 2,692 menunjukkan bahwa jika kedua variabel independen 
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dianggap konstan atau tidak berpengaruh, maka nilai Kepuasan Pelanggan adalah sebesar 

2,692 satuan 

b. Koefisien regresi pada variabel Store Atmosphere sebesar 0,262 menunjukkan bahwa 

setiap peningkatan satu satuan dalam Store Atmosphere, dengan asumsi variabel 

Experiential Marketing tetap, akan meningkatkan Kepuasan Pelanggan sebesar 0,262 

satuan. Nilai t hitung sebesar 2,959 lebih besar dari t tabel (1,98552) dan nilai signifikansi 

sebesar 0,004 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa Store Atmosphere berpengaruh 

signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan 

c. koefisien regresi pada variabel Experiential Marketing sebesar 0,688 menunjukkan bahwa 

setiap peningkatan satu satuan dalam Experiential Marketing, dengan asumsi variabel 

Store Atmosphere tetap, akan meningkatkan Kepuasan Pelanggan sebesar 0,688 satuan. 

Nilai t hitung sebesar 8,591 lebih besar dari t tabel (1,98552) dan nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa Experiential Marketing juga berpengaruh 

signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan 

 

6. Hasil Uji Hipotesis  

 
Berdasarkan Tabel 4.23, diperoleh nilai R Square sebesar 0,844, yang berarti 84,4% variasi 

yang terjadi pada variabel Kepuasan Pelanggan dapat dijelaskan oleh dua variabel independen, 

yaitu Store Atmosphere dan Experiential Marketing. Sementara sisanya sebesar 15,6% 

dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,840 

menunjukkan tingkat penyesuaian model yang baik, terutama karena model melibatkan lebih 

dari satu variabel independen. Dengan demikian, model regresi ini memiliki kemampuan 

prediksi yang kuat terhadap kepuasan pelanggan 

 
Berdasarkan hasil uji F pada Tabel 4.24, diperoleh nilai F hitung sebesar 261,755 dengan 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Nilai F hitung sebesar 261,755 jauh lebih besar dari nilai F 

tabel sebesar 3,09 pada n = 100, α = 5%, sehingga df = n – k - 1, maka df = 97. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi secara simultan signifikan, artinya variabel Store 

Atmosphere dan Experiential Marketing bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan. Dengan demikian, model regresi yang digunakan layak untuk 

menjelaskan hubungan antara variabel-variabel tersebut 
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Berdasarkan Tabel 4.25, dapat interpretasi bahwa variabel store atmosphere memiliki nilai t 

hitung sebesar 2.959 > t tabel 1,984 (n = 100, α = 0,05, maka df = n – 2 = 98) dan nilai 

signifikansi 0.004 < 0.05 yang berarti berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Variabel experiential marketing dengan nilai t hitung 8.591 > t tabel 1,984 dan nilai sig. 0.000 

< 0.05, hal ini menunjukkan pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Sementara itu, 

konstanta tidak signifikan karena nilai sig. 0.146 > 0.05, namun hal ini tidak memengaruhi 

validitas model regresi secara keseluruhan. Hal yang utama adalah variabel Store Atmosphere 

dan Experiential Marketing berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, sehingga 

model regresi tetap dapat digunakan untuk interpretasi dan prediksi. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka dapat 

disimpulkan hal-hal berikut : 

1. Store Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Hal ini 

dibuktikan melalui hasil uji t dengan nilai t hitung sebesar 2,959 > t tabel 1,984 serta nilai 

signifikansi sebesar 0,004 < 0,05. Artinya, semakin positif pengalaman pelanggan terhadap 

suasana toko, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan yang dirasakan 

2. Experiential Marketing juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel ini memiliki nilai t hitung sebesar 8,591 > t tabel 1,984 

serta signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan 

yang menyentuh aspek-aspek experiential marketing secara nyata meningkatkan kepuasan 

mereka terhadap Boca 

3. Secara simultan, Store Atmosphere dan Experiential Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan. Hal ini dibuktikan di mana diperoleh F hitung sebesar 261,755 

> F tabel 3,09 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya, kedua variabel tersebut secara 

simultan memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan. 
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