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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing, kualitas layanan, dan customer engagement terhadap 

tingkat hunian kamar di Hotel Sheraton Senggigi Beach Resort, Lombok. Latar belakang penelitian didasari oleh semakin 

ketatnya persaingan hotel berbintang di Lombok serta belum optimalnya pemanfaatan pemasaran digital dibandingkan 

pesaing, sementara perubahan perilaku wisatawan pascapandemi menuntut layanan yang lebih personal dan berbasis 

teknologi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis asosiatif kausal. Sampel sebanyak 96 responden 

ditentukan menggunakan rumus Lemeshow dengan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner skala 

Likert 1–5 yang disebar secara elektronik, kemudian dianalisis dengan uji instrumen (validitas dan reliabilitas), uji asumsi 

klasik (normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas), analisis regresi linier berganda, serta uji hipotesis (uji t, uji F, dan 

koefisien determinasi). Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap tingkat 

hunian (sig. 0,714 > 0,05), sedangkan kualitas layanan (sig. 0,030 < 0,05) dan customer engagement (sig. 0,000 < 0,05) 

berpengaruh positif dan signifikan. Customer engagement merupakan variabel paling dominan dengan koefisien regresi 

tertinggi (0,162). Secara simultan, ketiga variabel berpengaruh signifikan terhadap tingkat hunian (F hitung 24,903; sig. 

0,000) dengan nilai R Square sebesar 0,448, yang berarti 44,8% variasi tingkat hunian dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut. 

Kesimpulannya, hotel perlu meningkatkan kualitas layanan dan customer engagement secara berkelanjutan, serta 

mengevaluasi ulang strategi digital marketing agar lebih efektif. 

Kata kunci: Digital Marketing, Kualitas Layanan, Customer Engagement, Tingkat Hunian, Hotel. 

1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital mendorong perusahaan mengintegrasikan kapabilitas digital ke dalam strategi 

pemasaran, penetapan harga, dan pengelolaan hubungan pelanggan untuk mempertahankan keunggulan kompetitif 

[1]. Organisasi yang cepat mengadopsi solusi digital memperoleh akses pasar lebih luas dan efisiensi operasional 

[2] [2]. Dalam industri perhotelan, pemanfaatan kanal digital seperti situs resmi, online travel agent (OTA), SEO, 

dan media sosial meningkatkan visibilitas, fleksibilitas harga, serta keterlibatan tamu yang mendorong konversi 

pemesanan [3,4]. Di Indonesia, penetrasi internet mencapai 212 juta pengguna pada Januari 2025 [5], mengubah 

pola pencarian dan pemesanan akomodasi sehingga pemasaran digital berperan penting dalam meningkatkan 

tingkat hunian [6]. Pandemi COVID-19 mempercepat peralihan ke promosi dan pemesanan digital untuk 

mempertahankan okupansi [7,8]. 

Digital marketing terbukti berpengaruh positif terhadap kinerja dan tingkat hunian hotel melalui optimalisasi 

media sosial, mesin pencari, dan ulasan daring [9,10,11], sementara pendekatan pemasaran modern juga 

menekankan nilai pelanggan dan interaksi dua arah [12,13]. Kualitas layanan, berdasarkan model SERVQUAL 

(reliability, responsiveness, assurance, empathy, tangibles), berpengaruh signifikan terhadap kepuasan dan 

loyalitas pelanggan serta tingkat hunian [14,15,16,17,18,19]. Customer engagement (keterlibatan emosional, 

kognitif, dan perilaku) juga meningkatkan kepercayaan merek, loyalitas, dan frekuensi pemesanan kamar [20,21]. 

Namun, sebagian besar penelitian masih berfokus pada pengaruh umum ketiga variabel tersebut tanpa mengkaji 

secara spesifik kontribusinya terhadap tingkat hunian, terutama pada layanan hotel modern berbasis teknologi. 
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Kinerja hotel sering diukur melalui tingkat hunian (occupancy rate) yang berkaitan dengan RevPAR, ADR, dan 

efisiensi operasional [22,23]. Pulau Lombok sebagai destinasi wisata utama memiliki potensi besar sektor 

perhotelan berbintang, dengan Tingkat Penghunian Kamar (TPK) tahun 2024 mencapai rata-rata 40,39% [24]. 

Hotel Sheraton Senggigi, yang terletak di tepi Pantai Senggigi dengan 154 kamar dan fasilitas mewah [25], pernah 

mencapai hunian 95–100% pada libur Idul Fitri [26]. Namun, persaingan hotel berbintang yang semakin ketat di 

Lombok menyebabkan tantangan dalam menjaga okupansi di luar musim liburan. Pemanfaatan pemasaran digital 

(media sosial, OTA, konten interaktif) dinilai belum optimal dibandingkan pesaing [6] [6]. Interaksi dengan tamu 

melalui platform digital masih bersifat informatif dan belum mendorong keterlibatan emosional yang kuat, 

sementara perubahan perilaku wisatawan pascapandemi menuntut layanan yang cepat, personal, dan berbasis 

teknologi [27]. 

Berdasarkan kondisi tersebut, rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu: 1) Apakah digital marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat hunian di Hotel Sheraton?; 2) Apakah kualitas layanan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat hunian di Hotel Sheraton; 3) Apakah customer engagement 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat hunian di Hotel Sheraton; 4) Apakah digital marketing, kualitas 

layanan, dan customer engagement secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat hunian di 

Hotel Sheraton?. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan memberikan gambaran yang lebih lengkap bagi 

pengelola hotel dalam meningkatkan strategi pemasaran dan layanan guna mempertahankan dan meningkatkan 

tingkat hunian. 

2. Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis asosiatif kausal yang bertujuan menguji pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen [28]. Penelitian dilaksanakan dari Desember 2025 hingga 

Februari 2026 di Hotel Sheraton Senggigi, Lombok Barat. 

2.1. Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian adalah seluruh tamu yang pernah menginap di Hotel Sheraton Senggigi. Karena jumlah 

populasi tidak diketahui secara pasti, penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat 

kepercayaan 95% (Z=1,96), proporsi keberhasilan 0,5, dan margin error 10%, sehingga diperoleh 96 responden. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria: (1) pernah menginap dalam satu 

tahun terakhir, (2) pernah berinteraksi dengan layanan atau media digital hotel, dan (3) bersedia mengisi kuesioner. 

2.2. Instrumen dan Pengumpulan Data 

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner tertutup dengan skala Likert 1–5 yang disebarkan secara elektronik 

melalui Google Form. Kuesioner disusun berdasarkan indikator variabel: digital marketing (accessibility, 

interactivity, entertainment, credibility, irritation, informativeness) [30]; kualitas layanan (tangibles, reliability, 

responsiveness, assurance, empathy) [31]; customer engagement (enthusiasm, attention, absorption, interaction, 

identification) [32]; dan tingkat hunian (repeat booking, hunian melalui kanal digital) [33]. Data sekunder 

diperoleh melalui observasi langsung dan dokumentasi untuk memperkuat temuan.  

2.3. Analisis Data 

Analisis data dilakukan dengan bantuan perangkat lunak statistik (SPSS) melalui tahapan berikut: 

a. Uji Instrumen: Uji validitas menggunakan korelasi product moment dengan r tabel (df=94, α=0,05) 

sebesar 0,202; suatu item dinyatakan valid jika r hitung > 0,202 [34]. Uji reliabilitas menggunakan 

Cronbach's Alpha dengan kriteria α ≥ 0,7 [34,35].  

b. Uji Asumsi Klasik: Meliputi uji normalitas (Kolmogorov-Smirnov, signifikansi > 0,05), uji 

multikolinearitas (VIF < 10, tolerance > 0,1), dan uji heteroskedastisitas (scatter plot tanpa pola tertentu) 

[34].  

c. Analisis Regresi Linier Berganda: Persamaan regresi Y = α + β₁X₁ + β₂X₂ + β₃X₃ + ε, di mana Y adalah 

tingkat hunian, X₁ digital marketing, X₂ kualitas layanan, X₃ customer engagement.  
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d. Uji Hipotesis: Uji t (parsial) dengan kriteria signifikansi < 0,05 atau t hitung > t tabel (df=93, t 

tabel=1,986); uji F (simultan) dengan kriteria signifikansi F < 0,05 atau F hitung > F tabel (df₁=2, df₂=93, 

F tabel=3,09); serta koefisien determinasi (R²) untuk mengukur kemampuan model menjelaskan variasi 

variabel dependen [34]. 

2.4. Variabel Penelitian 

Penelitian ini terdiri atas tiga variabel independen dan satu variabel dependen: 

a. Digital Marketing (X₁): Aktivitas pemasaran melalui media digital berbasis internet, diukur melalui 

indikator aksesibilitas, interaktivitas, hiburan, kredibilitas, gangguan, dan informativitas. 

b. Kualitas Layanan (X₂): Tingkat keunggulan jasa yang dirasakan konsumen, diukur melalui bukti fisik, 

keandalan, daya tanggap, jaminan, dan empati. 

c. Customer Engagement (X₃): Hubungan personal antara pelanggan dan merek yang mencakup antusiasme, 

perhatian, penyerapan, interaksi, dan identifikasi. 

d. Tingkat Hunian (Y): Perbandingan jumlah kamar terjual terhadap total kamar tersedia, diukur melalui 

pemesanan ulang dan hunian melalui kanal digital. 

 
Gambar  1. Kerangka Konseptual 

2.5. Hipotesis Penelitian 

a. H1: Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat hunian di Hotel Sheraton. 

b. H2: Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat hunian di Hotel Sheraton. 

c. H3: Customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat hunian di Hotel Sheraton. 

d. H4: Digital marketing, kualitas layanan, dan customer engagement secara simultan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap tingkat hunian di Hotel Sheraton. 
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3. Hasil dan Diskusi 

3.1. Profil Responden 

a. Umur 
Tabel  1. Umur Responden  

No Umur (Tahun) Jumlah Persentase (%) 

1 16-21 39 40.63 

2 21-26 24 25.00 

3 26-31 14 14.58 

4 31-36 9 9.38 

5 36-41 2 2.08 

6 41-46 7 7.29 

7 46-51 0 0.00 

8 51-56 1 1.04 

Kelompok usia 16–21 tahun merupakan kelompok dengan jumlah responden terbanyak, yaitu sebanyak 

39 orang. Dominasi responden pada usia 16–26 tahun menunjukkan bahwa mayoritas tamu di Hotel 

Sheraton yang menjadi responden berasal dari kelompok usia muda dan produktif yang cenderung aktif 

menggunakan media digital dalam mencari informasi serta melakukan pemesanan hotel. 

b. Jenis Kelamin 
Tabel  2. Jenis Kelamin Responden 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 

1 Laki-Laki 33 34.38 

2 Perempuan 63 65.63 

Responden perempuan berjumlah 63 orang, sedangkan responden laki-laki berjumlah 33 orang. Hal ini 

menunjukkan bahwa responden perempuan lebih dominan dibandingkan responden laki-laki. Kondisi ini 

mengindikasikan bahwa perempuan memiliki peran yang cukup besar dalam proses pencarian informasi, 

pengambilan keputusan, dan pemesanan kamar hotel, khususnya melalui kanal digital  

c. Pendidikan 
Tabel  3. Pendidikan Responden 

No Pendidikan Jumlah Persentase (%) 

1 SD 0 0.00 

2 SMP 0 0.00 

3 SMA/SMK 75 78.13 

4 D3/Sarjana 21 21.88 

Mayoritas responden memiliki latar belakang pendidikan SMA/SMK, yaitu sebanyak 75 orang, 

sedangkan responden dengan pendidikan D3/Sarjana berjumlah 21 orang. Tidak terdapat responden 

dengan tingkat pendidikan SD maupun SMP. Dominasi responden dengan pendidikan menengah hingga 

perguruan tinggi menunjukkan bahwa responden memiliki kemampuan yang memadai dalam memahami 

informasi digital dan menilai konten promosi hotel yang disampaikan melalui media online. 

3.2. Analisis Deskriptif 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing memiliki nilai rata-rata sebesar 4,23 

dengan kategori sangat tinggi. Variabel Kualitas Layanan memperoleh nilai rata-rata 4,30 dengan kategori sangat 
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tinggi, sedangkan Customer Engagement memiliki nilai rata-rata 4,12 dengan kategori tinggi. Variabel Tingkat 

Hunian memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,34 yang juga berada pada kategori sangat tinggi. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden memberikan penilaian positif terhadap seluruh variabel yang diteliti. 

3.3. Uji Instrumen 

a. Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r-hitung terhadap r-tabel sebesar 0,202. Hasil uji 

menunjukkan seluruh item pernyataan pada variabel digital marketing, kualitas layanan, customer 

engagement, dan tingkat hunian memiliki nilai r hitung > 0,202, dengan rentang nilai terendah 0,491 

hingga tertinggi 0,815. Dengan demikian, seluruh item dinyatakan valid dan mampu mengukur variabel 

yang diteliti. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha menghasilkan nilai untuk masing-masing variabel: 

digital marketing sebesar 0,907, kualitas layanan sebesar 0,912, customer engagement sebesar 0,898, dan 

tingkat hunian sebesar 0,776. Seluruh nilai Cronbach’s Alpha berada di atas batas minimum 0,70, 

sehingga keempat variabel dinyatakan reliabel atau konsisten. 

3.4. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 
Tabel  4. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

N   96 

Normal Parametersa,b Mean 0.0000000 

  Std. Deviation 2.56691206 

Most Extreme Differences Absolute 0.063 

  Positive 0.063 

  Negative -0.053 

Test Statistic 0.063 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

Berdasarkan hasil uji normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov pada Tabel 4.10, diperoleh nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa data residual berdistribusi 

normal, sehingga asumsi normalitas terpenuhi. 

b. Uji Multikolinearitas 
Tabel  5. Uji Multikolinearitas 

Variabel 
Collinearity Statistics 

Keterangan 
Tolerance VIF 

Digital Marketing (X1) 0.394 2.541 Tidak ada terjadi multikolinearitas 

Kualitas Layanan (X2) 0.374 2.672 Tidak ada terjadi multikolinearitas 

Customer Engagment (X3) 0.711 1.406 Tidak ada terjadi multikolinearitas 

Hasil uji multikolinearitas pada Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai tolerance seluruh variabel independen 

berada di atas 0,10 dan nilai VIF berada di bawah 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi 
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c. Uji Heterokedastisitas 

 
Gambar  1. Scatterplot Uji Heterokedastisitas 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa titik-titik pada scatter plot menyebar secara acak dan tidak 

membentuk pola yang sistematis. Sebaran titik berada di sekitar angka 0 dan tidak menunjukkan pola 

bergelombang atau melebar kemudian menyempit. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi penelitian ini, sehingga model layak digunakan 

untuk analisis selanjutnya. 

3.5. Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel  6. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Model t Sig. 

1 

 
  

(Constant) 5.115 1.481 3.453 0.001 

Digital Marketing (X1) 0.014 0.039 0.368 0.714 

Kualitas Layanan (X2) 0.114 0.052 2.209 0.030 

Customer Engagment (X3) 0.162 0.033 4.853 0.000 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda pada tabel 6, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 5,115 + 0,014(X1) + 0,114(X2) + 0,162(X3) + e    (1) 

a. Konstanta 5,115 menunjukkan bahwa jika digital marketing, kualitas layanan, dan customer engagement 

bernilai nol, maka tingkat hunian tetap sebesar 5,115 satuan. 

b. Koefisien digital marketing 0,014 bernilai positif, artinya peningkatan 1 satuan digital marketing akan 

meningkatkan tingkat hunian sebesar 0,014 satuan. 

c. Koefisien kualitas layanan sebesar 0,114 bernilai positif, artinya peningkatan 1 satuan kualitas layanan 

akan meningkatkan tingkat hunian sebesar 0,114 satuan. 

d. Koefisien customer engagement 0,162 bernilai positif, artinya peningkatan 1 satuan customer 

engagement akan meningkatkan tingkat hunian sebesar 0,162 satuan. 

3.5. Uji Hipotesis 

a. Uji t 

Berdasarkan hasil uji pada tabel 6, dapat dijelaskan sebagai berikut: 
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1) Digital Marketing (X₁) 

Variabel Digital Marketing memiliki nilai nilai signifikansi 0,714 lebih besar dari 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa H₀ diterima dan H₁ ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 

Digital Marketing tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Tingkat Hunian. 

2) Kualitas Layanan (X₂) 

Variabel Kualitas Layanan memiliki nilai signifikansi 0,030 lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa H₀ ditolak dan H₂ diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 

Kualitas Layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Tingkat Hunian. 

3) Customer Engagement (X₃) 

Variabel Customer Engagement memiliki nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa H₀ ditolak dan H₃ diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 

Customer Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Tingkat Hunian. 

b. Uji F 

Tabel  7. Hasil Uji F 

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
 

Residual 226.793 92 2.465 
  

Total 410.958 95 
   

Hasil uji F pada tabel 7 menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini berarti 

bahwa variabel digital marketing, kualitas layanan, dan customer engagement secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat hunian kamar hotel 

c. Uji Koefisien Determinasi 

Tabel  8. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square 

1 0.669 0.448 0.430 

Berdasarkan tabel 8, diperoleh nilai R Square sebesar 0,448 atau 44,8%. Hal ini menunjukkan bahwa 

variabel Digital Marketing (X₁), Kualitas Layanan (X₂), dan Customer Engagement (X₃) mampu 

menjelaskan variasi variabel Tingkat Hunian (Y) sebesar 44,8%. Sedangkan sisanya sebesar 55,2% 

dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian ini. 

3.6. Diskusi 

a. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Tingkat Hunian Kamar 

Hasil analisis menunjukkan bahwa digital marketing memiliki koefisien regresi 0,014 dengan signifikansi 

0,714 (>0,05), sehingga secara statistik tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat hunian 

kamar hotel. Hal ini menolak hipotesis pertama (H1). Temuan ini didukung oleh penelitian Ananda [36] 

yang menemukan bahwa kurang optimalnya pemanfaatan digital marketing berdampak pada tidak 

tercapainya target pemasaran kamar online. Kotler dan Keller [1] menyatakan bahwa efektivitas digital 

marketing bergantung pada kualitas konten, segmentasi pasar, dan integrasi dengan saluran lain; jika 

belum optimal dalam aspek aksesibilitas, informativitas, atau kredibilitas, pengaruhnya menjadi tidak 

signifikan. Hasil ini berbeda dengan Siddik [11] dan Suparwata et al. [37] yang menemukan pengaruh 

signifikan, yang dapat dijelaskan oleh karakteristik responden dan preferensi merek hotel yang kuat. 

Meskipun demikian, digital marketing tidak dapat diabaikan dan perlu dievaluasi agar lebih terintegrasi 

dengan faktor lain yang terbukti berpengaruh.  

b. Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Tingkat Hunian Kamar 

Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki koefisien regresi 0,114 dengan signifikansi 

0,030 (<0,05), sehingga berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat hunian kamar hotel. Hipotesis 
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kedua (H2) diterima. Temuan ini sejalan dengan konsep SERVQUAL [14] yang menyatakan bahwa 

dimensi bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan, dan empati berkontribusi terhadap kepuasan 

pelanggan. Tjiptono [38] juga menegaskan bahwa kualitas layanan yang baik meningkatkan kepuasan 

tamu, mendorong pemesanan ulang, dan rekomendasi dari mulut ke mulut. Dengan demikian, kualitas 

layanan merupakan faktor kunci yang perlu dijaga dan ditingkatkan secara konsisten untuk membangun 

reputasi positif dan meningkatkan okupansi jangka panjang. 

c. Pengaruh Customer Engagement Terhadap Tingkat Hunian Kamar 

Hasil analisis menunjukkan bahwa customer engagement memiliki koefisien regresi 0,162 dengan 

signifikansi 0,000 (<0,05), sehingga berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat hunian kamar 

hotel. Nilai koefisien ini paling besar di antara variabel independen lainnya, menjadikannya faktor paling 

dominan. Hipotesis ketiga (H3) diterima. Penelitian Brodie et al. [20] menyatakan bahwa customer 

engagement mendorong keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku pelanggan terhadap merek. Rather 

dan Sharma [39] membuktikan bahwa dalam perhotelan, customer engagement berperan penting dalam 

meningkatkan loyalitas tamu dan intensi kunjungan ulang. Tamu yang terlibat emosional cenderung lebih 

setia, melakukan pemesanan ulang, dan merekomendasikan hotel kepada orang lain. Oleh karena itu, 

investasi dalam strategi peningkatan customer engagement merupakan langkah strategis untuk 

mempertahankan okupansi secara berkelanjutan. 

d. Pengaruh Digital Marketing, Kualitas Layanan, dan Customer Engagement Secara Simultan 

Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung 24,903 dengan signifikansi 0,000 (<0,05), sehingga ketiga variabel 

independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap tingkat hunian kamar hotel. Hipotesis 

keempat (H4) diterima. Nilai R Square sebesar 0,448 berarti 44,8% variasi tingkat hunian dijelaskan oleh 

kombinasi digital marketing, kualitas layanan, dan customer engagement, sementara 55,2% dijelaskan 

oleh faktor lain di luar model (harga kamar, lokasi, kondisi ekonomi, musim liburan, citra merek, 

persaingan). Nilai R² 0,448 mendekati kategori moderat (0,50) sehingga model memiliki kemampuan 

prediksi yang layak [40]. Hasil ini menegaskan bahwa peningkatan tingkat hunian memerlukan 

pendekatan komprehensif dan terintegrasi: hotel tidak hanya perlu fokus pada promosi digital, tetapi juga 

menjaga kualitas layanan dan membangun keterlibatan pelanggan secara berkelanjutan. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa digital marketing tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap tingkat hunian kamar Hotel Sheraton Senggigi Beach Resort. Kualitas layanan berpengaruh positif dan 

signifikan. Customer engagement berpengaruh positif dan signifikan. Secara simultan, ketiga variabel tersebut 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat hunian kamar. Nilai koefisien determinasi sebesar 0,448, yang 

berarti bahwa 44,8% variasi tingkat hunian kamar dapat dijelaskan oleh digital marketing, kualitas layanan, dan 

customer engagement, sedangkan sisanya 55,2% dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian. Hotel Sheraton 

Senggigi Beach Resort sebaiknya mengevaluasi ulang strategi digital marketing dengan lebih memaksimalkan 

konten interaktif, testimoni pelanggan, serta promosi yang lebih personal di media sosial untuk meningkatkan 

efektivitasnya dalam mendorong pemesanan kamar. Sementara itu, kualitas layanan dan customer engagement 

yang telah terbukti berpengaruh signifikan perlu terus dipertahankan dan ditingkatkan, misalnya melalui pelatihan 

staf secara berkala, peningkatan fasilitas kamar, serta membangun komunikasi dua arah yang lebih intens dengan 

pelanggan baik sebelum, selama, maupun setelah menginap. 
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