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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh experiential marketing dan pemasaran digital terhadap loyalitas pelanggan 

Fore Coffee di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan desain explanatory research. Populasi penelitian berjumlah 447 mahasiswa aktif Program Studi Manajemen angkatan 

2022, sedangkan sampel sebanyak 82 responden ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%. Data 

primer dikumpulkan melalui kuesioner skala Likert dan dianalisis menggunakan SPSS versi 26 melalui uji validitas, 

reliabilitas, asumsi klasik, regresi linier berganda, uji t, uji F, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan koefisien regresi 0,309, nilai 

t-hitung 3,773, dan signifikansi 0,000. Pemasaran digital juga berpengaruh positif dan signifikan dengan koefisien 0,571, nilai 

t-hitung 4,279, dan signifikansi 0,000, serta menjadi variabel yang lebih dominan. Secara simultan, kedua variabel 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai F-hitung 65,193 dan signifikansi 0,000. Nilai R Square 

sebesar 0,623 menunjukkan bahwa 62,3% variasi loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh experiential marketing dan 

pemasaran digital, sedangkan 37,7% dipengaruhi faktor lain. Temuan ini menegaskan bahwa pengalaman pelanggan yang 

berkesan, didukung komunikasi digital yang informatif, interaktif, dan mudah diakses, dapat meningkatkan pembelian ulang, 

kepercayaan, rekomendasi, dan keterikatan mahasiswa terhadap merek Fore Coffee. Perusahaan perlu mengintegrasikan 

strategi pengalaman pelanggan dan pemasaran digital secara konsisten untuk mempertahankan loyalitas pada segmen 

mahasiswa. 

Kata Kunci: Experiental Marketing, Pemasaran Digital and Loyalitas Pelanggan. 

1. Latar Belakang 

Dalam era digital saat ini, pola perilaku konsumen, termasuk mahasiswa, mengalami perubahan yang signifikan. 

Mahasiswa tidak hanya mempertimbangkan kualitas produk atau jasa yang ditawarkan, tetapi juga pengalaman 

yang mereka peroleh saat berinteraksi dengan suatu merek atau institusi. Konsep experiential marketing hadir 

sebagai strategi yang menekankan pada penciptaan pengalaman yang menyenangkan, emosional, dan berkesan 

bagi pelanggan, sehingga diharapkan mampu membangun ikatan yang lebih kuat serta meningkatkan loyalitas.   

 

Di sisi lain, perkembangan teknologi juga mendorong perusahaan maupun institusi, termasuk perguruan tinggi, 

untuk memanfaatkan strategi digital marketing. Media sosial, website resmi, email marketing, hingga aplikasi 

digital menjadi sarana komunikasi yang efektif untuk menjangkau mahasiswa sebagai target pasar. Dengan sifat 

mahasiswa yang cenderung aktif menggunakan media digital, pemasaran berbasis teknologi ini menjadi salah satu 

strategi penting dalam membangun hubungan dan menjaga loyalitas.   

 

Loyalitas pelanggan di kalangan mahasiswa menjadi hal yang menarik untuk dikaji karena mahasiswa tidak hanya 

berperan sebagai konsumen aktif, tetapi juga sebagai pihak yang sangat kritis dalam memilih layanan, produk, 

maupun institusi yang sesuai dengan kebutuhannya. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk 

menganalisis sejauh mana experiential marketing dan digital marketing berpengaruh terhadap loyalitas mahasiswa 

sebagai pelanggan.   

 

Dalam dunia bisnis modern, strategi pemasaran mengalami perkembangan pesat seiring dengan perubahan 

perilaku konsumen dan kemajuan teknologi. Menurut Kotler & Keller (2016), pemasaran merupakan suatu proses 
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sosial dan manajerial di mana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan 

melalui penciptaan, penawaran, serta pertukaran produk yang bernilai. Konsep ini menekankan pentingnya 

pemahaman terhadap kebutuhan konsumen sebagai dasar dalam membangun hubungan jangka  panjang.   

 

Salah satu pendekatan yang banyak digunakan saat ini adalah experiential marketing, yaitu strategi pemasaran 

yang berfokus pada penciptaan pengalaman pelanggan yang berkesan melalui panca indera, emosi, dan interaksi 

(Schmitt, 1999). Pendekatan ini diyakini mampu membangun ikatan emosional yang kuat sehingga meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Di kalangan mahasiswa, pengalaman positif dalam menggunakan suatu produk, layanan, 

maupun fasilitas institusi pendidikan dapat menjadi faktor yang mendorong mereka untuk tetap loyal.  

 

Selain itu, perkembangan teknologi digital juga mendorong perubahan besar dalam strategi pemasaran. Digital 

marketing menjadi salah satu sarana utama bagi perusahaan maupun institusi untuk berinteraksi dengan konsumen, 

termasuk mahasiswa. Berdasarkan laporan We Are Social & Hootsuite (2024), tercatat bahwa lebih dari 212 juta 

masyarakat Indonesia atau sekitar 77% populasi telah menggunakan internet, dengan dominasi pengguna berasal 

dari kalangan usia muda termasuk mahasiswa. Media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube menjadi 

platform utama yang digunakan dalam aktivitas pemasaran digital. Hal ini menunjukkan bahwa mahasiswa 

merupakan target pasar yang sangat potensial untuk dijangkau melalui strategi pemasaran berbasis digital.   

 

Fenomena tersebut juga sejalan dengan tren loyalitas pelanggan di kalangan mahasiswa. Mereka bukan hanya 

konsumen yang aktif, tetapi juga kritis dalam menilai kualitas produk dan layanan. Mahasiswa cenderung mencari 

merek atau institusi yang mampu memberikan pengalaman positif sekaligus mudah dijangkau melalui media 

digital. Oleh karena itu, strategi experiential marketing dan digital marketing memiliki peran penting dalam 

membentuk loyalitas pelanggan di kalangan mahasiswa.   

 

Industri kopi di Indonesia berkembang pesat seiring meningkatnya minat masyarakat, khususnya kalangan muda 

dan mahasiswa, terhadap budaya ngopi. Salah satu brand lokal yang berhasil memanfaatkan tren ini adalah Fore 

Coffee, yang berdiri pada tahun 2018 dengan konsep online-to-offline coffee startup. Fore Coffee menawarkan 

pengalaman minum kopi yang modern melalui desain gerai yang estetik, pelayanan cepat, dan pemanfaatan 

teknologi digital dalam proses pemesanan dan pembayaran. Strategi ini sejalan dengan karakteristik generasi muda 

yang mencari pengalaman emosional dan nilai gaya hidup dalam setiap aktivitas konsumsi.    

 

Selain berfokus pada pemasaran berbasis pengalaman (experiential marketing), Fore Coffee juga mengoptimalkan 

pemasaran digital (digital marketing) melalui media sosial, aplikasi mobile, dan promosi daring untuk membangun 

interaksi dengan pelanggan. Pendekatan ini memungkinkan Fore Coffee memperkuat loyalitas pelanggan di tengah 

persaingan ketat industri kopi seperti Kopi Kenangan dan Janji Jiwa. Kombinasi antara pengalaman langsung dan 

strategi digital yang konsisten diharapkan mampu menciptakan pelanggan yang tidak hanya puas, tetapi juga loyal 

terhadap merek. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh experiential marketing dan 

digital marketing terhadap loyalitas pelanggan Fore Coffee di kalangan mahasiswa (Kompas, 2024) 

2. Metode Penelitian 

2.1. Jenis Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode explanatory research untuk menganalisis 

hubungan kausal antara experiential marketing dan digital marketing terhadap loyalitas pelanggan di kalangan 

mahasiswa. Penelitian dilaksanakan di Universitas Muhammadiyah Makassar selama dua bulan, yaitu November 

hingga Desember 2025. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner kepada mahasiswa Program Studi Manajemen Angkatan 2022 Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Makassar, sedangkan data sekunder diperoleh dari buku, jurnal ilmiah, laporan APJII, 

dan publikasi terkait. 

2.2. Lokasi Penelitian dan Waktu penelitian 
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Populasi penelitian berjumlah 447 mahasiswa, dan penentuan sampel menggunakan rumus Slovin dengan tingkat 

kesalahan 10%, sehingga diperoleh 82 responden sebagai sampel penelitian. Teknik pengumpulan data dilakukan 

melalui kuesioner dengan skala Likert 1–5 serta studi pustaka. 

2.3. Jenis dan Sumber Data 

Pemasaran modern tidak hanya berfokus pada transaksi, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan untuk meningkatkan kepuasan, loyalitas, dan kinerja perusahaan. Pendekatan relationship marketing 

menekankan pemahaman kebutuhan konsumen, komunikasi efektif, layanan berkualitas, dan pemanfaatan 

teknologi untuk mengelola interaksi pelanggan, sehingga memperkuat keterikatan emosional dan perilaku 

konsumen (Santoso et al., 2024). Experiential marketing menekankan penciptaan pengalaman konsumen melalui 

interaksi emosional, sensorik, dan sosial, yang meningkatkan kepuasan dan loyalitas, terutama bagi segmen 

mahasiswa yang kritis dan dinamis (Setiawan & Radianto, 2025; Genoveva & Fauziah, 2025; Ardini et al., 2024). 

Digital marketing memanfaatkan teknologi digital dan internet untuk menjangkau konsumen lebih luas, 

menyajikan konten personal, dan membangun komunikasi dua arah, sehingga meningkatkan keterlibatan dan 

loyalitas pelanggan (Definisi Digital Marketing, 2025). Loyalitas pelanggan sendiri ditunjukkan melalui 

pembelian berulang, rekomendasi, dan keteguhan untuk tetap menggunakan produk, mencerminkan hubungan 

emosional dan kognitif yang kuat dengan merek (Tannady & Purnamaningsih, 2023). 

2.4. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa aktif Program Studi Manajemen Angkatan 2022 Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Makassar yang pernah berinteraksi dengan pemasaran digital. 

Jumlah populasi dalam penelitian ini sebanyak 447 mahasiswa. 

Penentuan sampel menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%, sehingga diperoleh 82 responden. 

Sampel penelitian adalah mahasiswa Program Studi Manajemen Angkatan 2022 yang menggunakan smartphone. 

2.5. Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui kuesioner dengan skala Likert 1–5 untuk 

mengukur indikator variabel, serta studi pustaka yang diperoleh dari buku, jurnal, dan penelitian terdahulu yang 

relevan. 

2.6. Definisi Operasional  Variabel 

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel utama. Experiential marketing (X1) adalah strategi pemasaran yang 

menekankan penciptaan pengalaman konsumen secara emosional, kognitif, perilaku, dan sosial, dengan dimensi 

sense, feel, think, act, dan relate (Schmitt, 1999). Variabel ini diukur berdasarkan persepsi mahasiswa terhadap 

pengalaman yang mereka rasakan saat berinteraksi dengan produk atau layanan. Digital marketing (X2) 

merupakan upaya pemasaran melalui media dan teknologi digital, termasuk media sosial, website, aplikasi, iklan 

digital, dan email marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019), yang diukur dari sejauh mana mahasiswa terpapar, 

berinteraksi, dan memperoleh informasi produk melalui kanal digital. Loyalitas pelanggan (Y) menunjukkan 

tingkat kesetiaan konsumen terhadap produk atau layanan meskipun ada banyak alternatif, serta terkait erat dengan 

kepuasan dan kepercayaan pelanggan (Primasari & Dwita, 2024). 

2.7. Metode Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan melalui beberapa tahap. Pertama, dilakukan uji instrumen yang 

meliputi uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas menggunakan Corrected Item–Total Correlation dengan 

membandingkan nilai r-hitung dengan r-tabel. Jika r-hitung lebih besar dari r-tabel maka item dinyatakan valid. 

Uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha, di mana suatu variabel dinyatakan reliabel apabila nilai 

Cronbach’s Alpha ≥ 0,60. 
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Selanjutnya dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas 

untuk memastikan model regresi memenuhi asumsi statistik. Uji normalitas dilakukan dengan melihat Normal 

Probability Plot untuk mengetahui apakah data berdistribusi normal. 

Analisis selanjutnya menggunakan analisis regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh experiential 

marketing (X1) dan digital marketing (X2) terhadap loyalitas pelanggan (Y) dengan model persamaan: 

Y = a + b₁X₁ + b₂X₂ + e 

Selain itu, digunakan koefisien determinasi (R²) untuk mengetahui sejauh mana variabel independen mampu 

menjelaskan variabel dependen dalam model penelitian. 

2.8. Uji Hipotesis Data 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah hipotesis yang telah dirumuskan 

dapat diterima atau ditolak. Analisis dilakukan menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan program 

SPSS versi 26. Pengujian hipotesis meliputi uji parsial (uji t) untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 

independen yaitu experiential marketing dan digital marketing terhadap loyalitas pelanggan, serta uji simultan (uji 

F) untuk mengetahui pengaruh kedua variabel tersebut secara bersama-sama terhadap loyalitas pelanggan Fore 

Coffee di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar. Selain itu, digunakan koefisien determinasi 

(R²) untuk mengetahui besarnya kontribusi experiential marketing dan digital marketing dalam menjelaskan 

variasi loyalitas pelanggan. 

2.9. Tabel 

Tabel 1. Frekwensi Pembelian Fore Coffee  

Frekuensi Pembelian Jumlah (n) Persentase (%) 

1 kali 55 67,1 

2–3 kali 20 24,4 

> 3 kali 7 8,5 

Total 82 100,0 

Berdasarkan tabel, sebagian besar responden membeli Fore Coffee sebanyak 1 kali per bulan, yaitu 55 orang 

(67,1%). Sebanyak 20 responden (24,4%) membeli 2–3 kali per bulan, dan hanya 7 responden (8,5%) yang 

membeli lebih dari 3 kali. 

Tabel 2. Uji Reabilitas Pada Variabel X1, X2 dan Y 

Variabel Jumlah 

Item 

Cronbach's 

Alpha 

Experiental 

Marketing 

12 item ,937 

Digital Marketing 8 item ,900 

Loyalitas 

Pelanggan 

8 item ,950 

Berdasarkan dari table 2 menunjukan bahwa nilai Cronbach >0,60 yang dimana item pada semua variable 

dinyatakan reliabel. 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel 

Independen 
Tolerance VIF Sig. Keterangan 

Experiential 

Marketing (X1) 
0,436 2,296 ,000 

Tidak terjadi 

multikolinearit

as 

Pemasaran 

Digital (X2) 
0,436 2,296 ,000 

Tidak terjadi 

multikolinearit

as 
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Berdasarkan tabel uji multikolinearitas di atas, diketahui bahwa variabel Experiential Marketing (X1) dan 

Pemasaran Digital (X2) masing-masing memiliki nilai tolerance sebesar 0,436 (> 0,10) dan Variance Inflation 

Factor (VIF) sebesar 2,296 (< 5). Hasil tersebut menunjukkan bahwa kedua variabel independen tidak mengalami 

multikolinearitas. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat hubungan korelasi yang tinggi antar 

variabel independen dalam model regresi, sehingga model memenuhi asumsi klasik dan layak digunakan untuk 

analisis regresi selanjutnya. 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Independen Tolerance VIF Sig. Keterangan 

Experiential Marketing (X1) 0,436 2,296 0,000 Tidak terjadi multikolinearitas 

Digital Marketing (X2) 0,436 2,296 0,000 Tidak terjadi multikolinearitas 

Berdasarkan Tabel 2, nilai tolerance kedua variabel sebesar 0,436 (> 0,10) dan nilai VIF sebesar 2,296 (< 5). Hal 

ini menunjukkan bahwa tidak terdapat korelasi yang tinggi antar variabel independen, sehingga model regresi 

memenuhi asumsi tidak terjadi multikolinearitas dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Tabel 5 Hasil Uji Pada Linier Berganda 

No Variabel Independen Koefisien (B) t-hitung Sig. Keterangan 

1 Experiential Marketing (X1) 0,309 3,773 0,000 Berpengaruh signifikan 

2 Pemasaran Digital (X2) 0,571 4,279 0,000 Berpengaruh signifikan 

Pengaruh Experiential Marketing (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) yang ditunjukkan oleh nilai signifikansi 

sebesar 0,000 (< 0,05). Hal ini berarti bahwa semakin baik penerapan experiential marketing, maka loyalitas 

pelanggan akan semakin meningkat. Pengaruh Digital Marketing (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 

0,05). 

Tabel 4.11 Hasil Uji Simultan 

Model F-hitung Sig. Keterangan 

Regresi 65,193 0,000 Berpengaruh signifikan secara simultan 

 

Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai F-hitung sebesar 65,193 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa Experiential Marketing dan Digital Marketing secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Tabel 4.12 Hasil Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error 

1 0,789 0,623 0,613 3,61016 

 

Berdasarkan table 4.12 dipengarui nilai koefisien R Square (R2) sebesar 0.789 atau 78,9% jadi kesimpulannya 

variable Loyalitas Pelanggan (Y) di pengruhi sebesar 0.789 atau 78,9%. 

2.10. Gambar 

Berdasarkan gambar 4.1 diatas yang menunjukan bahawa gambar data sebenarnya mengikuti garis normalnya, 

sehingga disimpulkan bahwa modal regresi memiliki distrbusi normal. 
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Gambar 1. Hasil Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil uji pada gambar 4.2 di atas menunjukan bahwa Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas melalui 

scatterplot antara Regression Standardized Predicted Value dan Regression Studentized Residual, terlihat pola 

tertentu pada sebaran titik. Hal ini menunjukkan bahwa varians residual tidak konstan, sehingga model regresi 

mengalami gejala heteroskedastisitas. 

  

Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastistas 

3. Hasil dan Diskusi 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, Experiential Marketing (X₁) terbukti memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y), dengan nilai t-hitung 3,773 dan signifikansi 0,000 (<0,05). Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin baik penerapan experiential marketing—melalui pengalaman pelanggan yang 

nyaman, keterlibatan emosional, dan interaksi menyenangkan—semakin tinggi tingkat loyalitas pelanggan. 

Penelitian Shobar dan Susetyorini (2021) juga menemukan bahwa dimensi experiential marketing seperti sense, 

feel, think, act, dan relate secara signifikan meningkatkan loyalitas pelanggan, khususnya dalam mendorong 

pembelian ulang dan kesetiaan terhadap merek. 
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Digital Marketing (X₂) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, ditunjukkan oleh 

nilai t-hitung 4,279 dengan signifikansi 0,000 (<0,05). Strategi pemasaran digital yang efektif mampu membangun 

komunikasi cepat, interaktif, dan mudah diakses oleh pelanggan, sehingga meningkatkan kepuasan dan 

kepercayaan. Penelitian Hasan, Astuti, dan Hidayat (2024) pada coffee shop di Yogyakarta serta penelitian Fitri 

dan Barusman (2025) pada mahasiswa pengguna media sosial memperkuat temuan ini, menunjukkan bahwa media 

digital dan konten interaktif mampu meningkatkan keterikatan dan loyalitas pelanggan. 

Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan bahwa Experiential Marketing dan Digital Marketing secara bersama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan F-hitung 65,193 dan signifikansi 0,000 

(<0,05). Kombinasi kedua strategi ini menciptakan pengalaman berkesan sekaligus memperkuat komunikasi dan 

hubungan antara perusahaan dan pelanggan. Penelitian Utari (2025) dan Estikowati, Astuti, dan Respati (2020) 

menegaskan bahwa perpaduan pengalaman pelanggan yang baik dan kemudahan akses digital secara signifikan 

meningkatkan kesetiaan dan kepuasan pelanggan. 

Selain itu, berdasarkan nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,623, dapat disimpulkan bahwa 62,3% variasi 

loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh Experiential Marketing dan Digital Marketing, sedangkan 37,7% sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain. Secara keseluruhan, Digital Marketing memiliki pengaruh yang lebih dominan 

dibanding Experiential Marketing, namun kedua variabel sama-sama penting. Oleh karena itu, perusahaan 

disarankan untuk menerapkan experiential marketing dan digital marketing secara terpadu untuk meningkatkan 

loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. 

 

4.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh experiential marketing dan digital marketing terhadap loyalitas 

pelanggan Fore Coffee di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar, dapat disimpulkan bahwa 

experiential marketing memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Pengalaman yang dirasakan 

pelanggan, seperti kenyamanan layanan, suasana yang menyenangkan, serta interaksi yang baik dengan merek, 

mampu menciptakan kesan positif dan membangun keterikatan emosional pelanggan terhadap produk. Meskipun 

demikian, pengaruh experiential marketing dalam penelitian ini belum menjadi faktor yang paling dominan dalam 

meningkatkan loyalitas pelanggan di kalangan mahasiswa. Di sisi lain, digital marketing terbukti memiliki 

pengaruh yang lebih kuat terhadap loyalitas pelanggan. Strategi pemasaran yang memanfaatkan media digital 

seperti media sosial, platform online, serta penyajian konten digital yang informatif dan interaktif mampu 

meningkatkan kedekatan pelanggan dengan merek. Hal ini juga mempermudah pelanggan dalam memperoleh 

informasi produk, sehingga mendorong terjadinya pembelian ulang dan meningkatkan kepercayaan terhadap 

merek. Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa experiential marketing dan digital marketing 

secara bersama-sama memberikan kontribusi positif terhadap loyalitas pelanggan. Kedua strategi pemasaran ini 

saling melengkapi, di mana experiential marketing berperan dalam menciptakan pengalaman yang berkesan bagi 

pelanggan, sedangkan digital marketing berperan dalam memperkuat komunikasi, interaksi, serta hubungan jangka 

panjang antara perusahaan dan pelanggan. Oleh karena itu, penerapan kedua strategi pemasaran tersebut secara 

terpadu dapat menjadi upaya yang efektif dalam meningkatkan loyalitas pelanggan, khususnya di kalangan 

mahasiswa sebagai konsumen yang aktif menggunakan media digital. 
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