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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang Penelitian 

 Kemajuan teknologi internet telah membawa perubahan signifikan dalam 

perilaku konsumen, terutama dalam hal akses informasi dan kemudahan melakukan 

transaksi. Fenomena ini terus berkembang seiring dengan peningkatan pengguna 

internet di seluruh dunia, termasuk di Indonesia. Hal ini menciptakan banyak 

peluang dan tantangan, terutama dalam bidang bisnis dan pemasaran. Peningkatan 

pengguna internet akan mendorong pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan, 

berkontribusi terhadap pembangunan ekonomi Indonesia, dan mendorong inovasi 

(Ekawati et al. 2019). Peningkatan jumlah pengguna internet di Indonesia dapat 

dilihat pada tabel di bawah ini. 

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 

Sumber : dataindonesia.id (Research, 2024) 

Berdasarkan gambar 1.1, laporan tersebut menunjukkan jumlah pengguna 

internet di Indonesia diperkirakan mencapai 215,63 juta pada tahun 2022-2023. Hal 

ini menunjukkan peningkatan sebesar 2,67% dibandingkan dengan jumlah 
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pengguna sebelumnya sebanyak 210,03 juta orang. (dataindonesia.id, 2023). Data 

ini menunjukkan peningkatan akses internet yang signifikan di Indonesia. 

Berdasarkan situasi saat ini, perubahan bisnis ke ranah online menghasilkan 

persaingan yang sengit, sehingga perusahaan harus bersaing untuk menarik minat 

konsumen, dan juga perusahaan mengalami tantangan dan peluang untuk 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pasar yang dinamis membutuhkan 

improvisasi dan inovasi yang terus-menerus untuk mempertahankan pelanggan dan 

menghadapi persaingan yang ketat (Anggraeni, 2019). 

Industri akomodasi perjalanan merupakan salah satu sektor bisnis yang 

mengalami dampak signifikan akibat pergeseran ke era digital. Saat ini, para 

pelancong cenderung merencanakan seluruh perjalanan mereka melalui platform 

online, termasuk memesan akomodasi dan tiket transportasi. Kenaikan mobilitas 

masyarakat dan peningkatan kesadaran akan kenyamanan serta efisiensi telah 

membuat aplikasi perjalanan semakin diminati. Di Indonesia, industri pariwisata 

mendominasi sebagai salah sektor jasa terbesar yang memberikan kontribusi 

signifikan (Safadori & Hidayat, 2019). 

Pemesanan akomodasi perjalanan online telah menjadi trend yang 

signifikan di industri perhotelan dan pariwisata. Perbandingan harga, opsi 

pembayaran, deskripsi, dan foto properti, peta dan navigasi, layanan pelanggan, 

notifikasi, dan pengingat dapat disesuaikan oleh konsumen melalui fitur yang 

dikembangkan oleh perusahaan-perusahaan aplikasi pemesanan akomodasi. Salah 

satu cara yang dapat dilakukan adalah dengan menawarkan kualitas terbaik dari 

produk yang ditawarkan (Gunawan, 2017). 
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Mengacu pada situasi saat ini, strategi pemasaran yang diimplementasikan 

mencoba menganalisis perilaku konsumen dengan memanfaatkan model-model 

psikologis yang dikenal sebagai experiential marketing. Experiential marketing 

menurut Smilansky (2018), adalah suatu proses yang mengenali dan memenuhi 

kebutuhan konsumen melalui komunikasi dua arah yang menghidupkan 

kepribadian merek. Tujuannya adalah menciptakan pengalaman yang 

mempengaruhi dan memperkuat keputusan pembelian konsumen (Wu & Tseng, 

2014).  

Aplikasi akomodasi perjalanan online berupaya menyediakan beragam fitur 

yang mencerminkan prinsip-prinsip experiential marketing, yang menjadi elemen 

krusial dalam memahami relasi antara konsumen dan platform tersebut. 

Experiential marketing yang merupakan pendekatan pemasaran yang memusatkan 

perhatian pada penciptaan pengalaman positif dan berkesan bagi konsumen, terdiri 

dari lima dimensi yang dikenal sebagai sense, feel, think, act, dan relate (Schmitt, 

1999). Strategi Experiential marketing bertujuan menciptakan pengalaman positif 

bagi konsumen dalam mengonsumsi produk atau jasa, dan hal ini dapat menjadi 

acuan bagi pemasar untuk meramalkan tindakan pembelian ulang konsumen di 

masa yang akan datang (Hendra, et.al. 2020).  

Selama beberapa tahun terakhir, aplikasi pemesanan perjalanan seperti 

Agoda, Traveloka, Pegipegi, dan Tiket.com semakin intensif menerapkan strategi 

pemasaran experiential marketing dengan tujuan meningkatkan keterlibatan dan 

kepuasan pelanggan. Intesifikasi pada dimensi-dimensi seperti sense, feel, think, 

act, dan relate, aplikasi-aplikasi ini berupaya menciptakan pengalaman pengguna 
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yang unik dan tak terlupakan selama proses perencanaan dan pemesanan 

perjalanan. Dampak dari penerapan strategi ini diharapkan menjadi kunci dalam 

memperoleh dan mempertahankan pangsa pasar yang signifikan. Berbagai faktor, 

termasuk praktik experiential marketing yang diimplementasikan oleh perusahaan, 

memiliki pengaruh yang substansial terhadap keputusan pembelian konsumen 

terkait produk atau layanan (Berliana, 2022). Tabel di bawah ini memperlihatkan 

bagaimana keputusan pengguna dipengaruhi dalam memilih agen perjalanan 

online. 

 

Gambar 1.2 Aplikasi Online travel agent yang paling disukai 

Sumber : dataindonesia.id (Research, 2024) 

Berdasarkan gambar 1.2, laporan tersebut menunjukkan bahwa sebagian 

besar responden berencana memesan akomodasi liburan mereka melalui aplikasi 

akomodasi digital atau online travel agent (OTA). Traveloka merupakan agen 

perjalanan online travel agent (OTA) terpopuler dengan pangsa pasar sebesar 

67,5%, diikuti oleh tiket.com sebesar 21% dan agoda sebesar 5,5% 

(dataindonesia.id, 2023).  
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Gambar 1.3 Aplikasi Online travel agent terpopuler 

Sumber : statista.com (Research, 2024) 

Berdasarkan gambar 1.3, laporan tersebut menunjukkan bahwa Traveloka 

merupakan agen perjalanan online travel agent (OTA) terpopuler dengan pangsa 

pasar sebesar 84,62%, diikuti oleh tiket.com sebesar 21% dan agoda sebesar 5,5% 

(statista.com, 2023). Mayoritas responden adalah pekerja dengan status ekonomi 

kelas menengah, menunjukkan minat dari berbagai lapisan masyarakat dalam 

memesan akomodasi melalui online travel agent (OTA). Perubahan perilaku 

konsumen dapat terlihat, dimana konsumen semakin mengandalkan teknologi 

untuk merencanakan perjalanan mereka. Faktor-faktor seperti kemudahan 

pemesanan, kecepatan layanan, metode pembayaran yang beragam, harga bersaing, 

ulasan pengguna, dan penawaran promosi menjadi faktor yang mempengaruhi 

keputusan pengguna dalam menentukan pilihan mereka (Berliana, 2022). 

Pelanggan yang merasakan keterlibatan positif dengan aplikasi cenderung 

menjadi pelanggan setia, meningkatkan tingkat retensi, serta berpotensi menjadi 

advokat merek. Meskipun Traveloka mendominasi market share aplikasi 

pemesanan perjalanan di Indonesia, tantangan bagi Agoda dan pesaingnya adalah 

memanfaatkan strategi experiential marketing untuk mencapai diferensiasi yang 
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dapat menarik pengguna baru dan merebut pangsa pasar yang semakin luas. Semua 

pemanfaatan strategi pemasaran yang efektik telah membantu Traveloka dalam 

mengungguli Agoda beserta kompetitor lain dan memperkuat posisinya sebagai 

pemimpin pasar dalam industri pemesanan akomodasi online di Indonesia 

(Prasetyo, 2021).  

Agoda sebagai aplikasi perjalanan yang menarik perhatian cukup 

signifikan, menampilkan beragam fitur yang dirancang khusus untuk memudahkan 

pengguna dalam mencari dan memesan akomodasi. Dikutip dari laman website 

Agoda.com (Research, 2023), sejak didirikan pada tahun 2005, Agoda telah 

menjadi pelopor utama di industri perjalanan akomodasi. Sebagai platform 

pemesanan hotel berbasis online, Agoda berhasil mengukuhkan posisinya sebagai 

pemimpin pasar, baik di tingkat nasional (Indonesia) maupun secara global. Sejak 

awal eksistensinya, Agoda terus menyajikan solusi inovatif bagi para pelancong 

dengan menyediakan akses mudah dan cepat untuk mencari serta memesan 

berbagai jenis akomodasi, mulai dari hotel mewah hingga guesthouse yang ramah 

di budget pengguna. Melalui pemanfaatan layanan e-commerce, baik konsumen 

maupun perusahaan dapat menikmati kemudahan dalam menindaklanjuti segala 

kebutuhan layanan, memungkinkan perusahaan memberikan pelayanan terbaik 

kepada konsumennya (Ardyanto, et.al. 2014). 

Agoda tidak hanya berperan sebagai alat praktis untuk merencanakan 

perjalanan, tetapi juga menjadi sumber inspirasi bagi para pelancong dengan 

menyajikan informasi lengkap mengenai destinasi wisata dan ulasan dari pengguna 

sebelumnya. Prestasi Agoda dalam memberikan pengalaman pengguna yang 
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memuaskan telah memperkuat reputasinya sebagai salah satu aplikasi perjalanan 

terkemuka di Indonesia. Melalui penggabungan teknologi canggih, pilihan 

akomodasi yang beragam, dan layanan pelanggan yang responsif, Agoda terus 

memberikan nilai tambah bagi para pengguna. Aplikasi ini memberikan informasi 

lengkap mengenai hotel-hotel yang memenuhi kebutuhan wisatawan dengan cara 

yang persuasif dan menarik (Wirasakti, 2023). 

Beberapa fitur unggulan yang ditawarkan oleh Agoda mencakup pencarian 

akomodasi berdasarkan preferensi dan anggaran, ulasan komprehensif dari 

pengguna sebelumnya, serta penawaran eksklusif dan diskon spesial untuk 

pelanggan setia. Melalui fitur-fitur inovatif ini, Agoda tidak hanya berfungsi 

sebagai platform pemesanan akomodasi, tetapi juga menjadi panduan menyeluruh 

bagi para pelancong yang mencari pengalaman petualangan baru. Perusahaan yang 

dapat menerapkan strategi promosi yang kreatif dan menarik memiliki peluang 

untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian (Indriany, et.al. 2023). 

Walaupun Agoda telah berhasil membangun reputasi yang solid sebagai 

penyedia layanan perjalanan yang komprehensif, persaingan di industri ini semakin 

ketat, terutama dengan kehadiran pesaing utama seperti Traveloka. Traveloka 

muncul sebagai pesaing yang tangguh dengan menonjolkan beberapa keunggulan 

yang berhasil menarik perhatian pengguna. Intensifikasi persaingan di industri ini 

mendorong perusahaan untuk merancang strategi baru guna mencapai keunggulan 

yang lebih baik dibandingkan dengan pesaing-pesaingnya (Alagöz & Ekici, 2014).  
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Salah satu keunggulan utama Traveloka adalah integrasi layanan yang 

meliputi tidak hanya akomodasi, tetapi juga penerbangan, kereta, dan kebutuhan 

perjalanan lainnya. Kelebihan lainnya termasuk sistem reward dan cashback yang 

menarik bagi pengguna, memberikan insentif tambahan untuk setiap transaksi. 

Selain itu, user interface yang ramah dan aplikasi yang mudah digunakan telah 

menjadi daya tarik ekstra yang meningkatkan popularitas Traveloka 

(Traveloka.com, 2023). Dalam beberapa tahun terakhir, Traveloka telah berhasil 

menguasai pangsa pasar secara signifikan, sementara Agoda mengalami penurunan 

dan menghadapi tantangan dalam mempertahankan pangsa pasarnya. Semua faktor 

ini telah membantu Traveloka untuk mengungguli Agoda dan memperkuat 

posisinya sebagai pemimpin pasar dalam industri pemesanan akomodasi online di 

Indonesia (Prasetyo, 2021). 

Kemunduran Agoda pada tahun 2023 tidak hanya tercermin dari persaingan 

sengit dengan Traveloka, tetapi juga tercermin dari sejumlah keluhan yang 

disampaikan pengguna terkait dengan pelayanan yang diberikan. Bagi konsumen, 

pengalaman memainkan peran krusial dalam pembuatan keputusan pembelian 

terhadap suatu produk atau jasa, karena dapat memengaruhi apakah mereka akan 

melanjutkan pembelian atau tidak (Safadori & Hidayat, 2019).  

Menurut sumber dari website Googleplay (Research, 2023), beberapa 

masalah yang sering muncul meliputi ketidaknyamanan pada saat tiba di destinasi, 

ketidaknyamanan pelayanan yang tidak sesuai, ketidakjelasan kebijakan 

pembatalan, ketidaksesuaian ketersediaan kamar, dan ketidaksesuaian dengan 

preferensi dan kebutuhan pribadi. Penilaian negatif oleh konsumen dapat 
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memberikan reputasi buruk bagi perusahaan (Kamil & Albert, 2020). Keluhan-

keluhan yang dialami oleh para pengguna Agoda tersebut terlihat pada gambar di 

bawah ini. 

 

Gambar 1.4 Kendala Yang Dialami Pengguna Terhadap Fitur aplikasi 

Agoda 

Sumber: play.google.com (Research, 2024) 

Berdasarkan gambar 1.4, laporan tersebut menyoroti masalah yang sering 

muncul pada aplikasi Agoda, yang diidentifikasi melalui keluhan-keluhan 

konsumen yang disampaikan melalui ulasan di aplikasi Agoda pada laman website 

Googleplay. Keluhan-keluhan ini memberikan penekanan pada signifikansi 

eksplorasi pengaruh experiential marketing dalam mengatasi kendala dan 

pemahaman dampaknya terhadap keputusan pembelian pengguna di aplikasi 

Agoda. Tingginya jumlah keluhan menciptakan citra negatif terhadap perusahaan, 

yang pada akhirnya dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan pengguna terhadap 

aplikasi tersebut (Saputra, et.al. 2021). 
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Gambar 1.4 memberikan gambaran awal mengenai permasalahan konkret 

yang dapat diidentifikasi dalam dimensi-dimensi Experiential marketing. Keluhan 

terkait ketidaknyamanan saat tiba di penginapan, yang menjadi sorotan dalam 

gambar 1.4, menyoroti dimensi "sense" di mana beberapa pengguna mungkin 

merasa tidak puas karena kondisi penginapan tidak sesuai dengan harapan visual 

yang diperoleh dari aplikasi. Sebagai contoh yang dialami oleh pengguna yaitu 

pengguna Agoda mengalami ketidaksesuaian kamar dengan foto dan biaya 

tambahan tanpa informasi sebelumnya. Pengguna kesulitan menghubungi pihak 

terkait dan tidak mendapat refund. Peringatan dari pengguna menyoroti pentingnya 

pengalaman positif, transparansi, aksesibilitas layanan, kebijakan refund yang jelas, 

dan testimoni negatif dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 

Tidak sesuainya pelayanan dapat menimbulkan ketidaknyamanan yang 

terkait dengan dimensi "feel," di mana pengguna dapat merasakan secara emosional 

ketidaksesuaian antara pelayanan dan harapan mereka. Sebagai contoh, seperti yang 

diungkapkan dalam gambar 1.4 yang menyoroti keluhan pengguna, pengguna 

mengekspresikan kekecewaan atas ketidaksesuaian kamar dengan foto dan 

kurangnya fasilitas yang dijanjikan, menyoroti pentingnya pengalaman positif. 

Pengguna juga merasa ditipu oleh janji-janji yang tidak dipenuhi, menekankan 

integritas dan kepercayaan. 

Ketidakjelasan kebijakan pembatalan menekankan dimensi "think," 

mempengaruhi kepercayaan konsumen dan menghambat hubungan emosional 

yang positif. Seperti yang terlihat pada gambar 1.4, pengguna mengalami 

ketidaknyamanan karena masalah teknis pada aplikasi Agoda yang membuat 



11 
 

tampilan kosong dan tidak responsif. Pengguna merasa tidak puas dalam 

menanggapi pesanan setelah transaksi mereka dibatalkan tanpa respon yang 

diharapkan, serta menimbulkan kekhawatiran akan keamanan layanan. Agoda 

harus meningkatkan stabilitas dan keandalan aplikasinya, serta menyediakan 

dukungan pelanggan yang lebih responsif melalui e-mail maupun whatsapp. 

Dengan demikian, konsumen dapat merasakan pengalaman yang mulus dan 

informatif, serta merasa lebih percaya dan termotivasi untuk terus menggunakan 

layanan Agoda. 

Ketidaksesuaian ketersediaan kamar menyoroti dimensi "act," melibatkan 

interaksi langsung dengan penyedia layanan. Sebagaimana ditunjukkan dalam 

gambar 1.4, pengguna merasa kecewa dengan kebijakan pembatalan otomatis oleh 

aplikasi Agoda yang merugikan, menyalahkan aplikasi atas pembatalan pesanan 

tanpa mempertimbangkan kerugian pelanggan. Ketika pengguna memesan kamar 

yang ternyata sudah dipesan oleh orang lain, ini merusak kepercayaan dan interaksi 

positif dengan merek. Agoda harus meningkatkan sistem sinkronisasi data real-

time untuk memastikan informasi ketersediaan kamar selalu akurat, serta pengguna 

juga merasa dikhianati karena pembayaran yang tidak dapat direfund setelah 

pembatalan otomatis, yang menimbulkan ketidakpercayaan terhadap aplikasi 

Agoda dan merugikan pengalaman pengguna. Langkah-langkah ini akan 

memastikan pengalaman fisik yang positif dan mendorong keterlibatan aktif 

konsumen dengan layanan Agoda. 

Selain itu, ketidaksesuaian dengan preferensi dan kebutuhan pribadi, 

sebagaimana tergambar di gambar 1.4, menjadi perhatian khusus dalam dimensi 
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"relate," pengguna kecewa karena tidak mendapatkan sarapan meskipun telah 

memesan kamar dengan tarif yang seharusnya inklusif sarapan, menunjukkan 

ketidakcocokan antara janji dan realitas. Pengguna juga frustrasi karena Agoda 

tidak memenuhi janji mereka dan mencari alasan untuk menghindari tanggung 

jawab, yang dapat menurunkan kepercayaan pada merek dan meningkatkan 

ketidakpuasan pengguna. Apabila aplikasi Agoda tidak mampu menyajikan 

rekomendasi atau opsi yang sesuai dengan preferensi dan kebutuhan pengguna, hal 

ini dapat menciptakan kesenjangan antara apa yang ditawarkan dan apa yang 

diharapkan. 

Era dimana reputasi aplikasi sangat terikat dengan ulasan dan pengalaman 

pengguna, Agoda harus berusaha sebaik mungkin meningkatkan kualitas 

layanannya untuk membangun kembali kepercayaan pengguna dan menghadapi 

berbagai tantangan. Agoda berusaha untuk bersaing dengan pesaing-pesaingnya, 

namun ketidakpuasan pelanggan terhadap layanan mereka tercermin melalui ulasan 

negatif, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian pelanggan dalam 

menggunakan Agoda (Wirasakti, 2023). 

Mengacu pada situasi saat ini, experiential marketing dapat secara nyata 

memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian konsumen. Prinsip inti dari 

experiential marketing adalah menciptakan berbagai pengalaman untuk pelanggan, 

dengan harapan dapat membangun hubungan yang lebih dekat dan signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian (Putera, 2021). 

Berdasarkan penjelasan tersebut, aplikasi Agoda dimungkinkan dapat 

berkembang sebagai platform pemesanan perjalanan dengan menggunakan 
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pendekatan pemasaran yaitu experiential marketing, penelitian mengenai pengaruh 

experiential marketing yang dikaitkan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi 

Agoda masih terbatas. Penelitian ini bertujuan untuk mengisi kekurangan 

pengetahuan tersebut dengan memperoleh pemahaman lebih lanjut mengenai 

pengaruh pemasaran berdasarkan pengalaman melalui aplikasi Agoda terhadap 

keputusan pembelian. 

Penelitian terdahulu tentang pengaruh Experiential marketing terhadap 

Keputusan Pembelian sudah sering dikaji dan telah banyak dilakukan. Melalui 

penelitian yang dilakukan Berliana, D. L. (2022) meneliti variabel Experiential 

marketing yang memiliki hasil bahwa variabel Experiential marketing, Brand 

Image, dan Ketepatan Waktu berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Tiket Kereta Api. Hasil dari penelitian Hendayana, Y., & 

Solichati, U. (2021) memberikan kesimpulan bahwa Store Atmosphere dan 

Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Di Kopi Daong Pancawati. Berbeda dengan penelitian sebelumnya, 

penelitian Chasanah, R. N., Muzammil, O. M., & Rowena, J. (2018) sebagian 

variabel dari dimensi experiential marketing seperti sense dan relate tidak 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Consument Loyalty. Pada 

penelitian Hermaningtyas, S. A., Soegiono, P., & Dermawan, R. (2022) 

menghasilkan hasil yang positif dan tidak signifkan antara sebagian kecil variabel 

experiential marketing terhadap Keputusan Pembelian. Laporan riset ini bisa 

menjadi landasan yang kokoh bagi perusahaan dalam merancang strategi yang lebih 

efektif terutama untuk terus bertahan dan unggul di era saat ini. 



14 
 

Berdasarkan fenomena dan masih terdapatnya perbedaan hasil penelitian 

terdahulu makan penulis tertarik untuk menganalisis “Analisis Pengaruh 

Experiential marketing Terhadap Keputusan Pembelian di Aplikasi Agoda”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, maka 

rumusan masalah yang diangkat dalam penelitian ini adalah:  

1. Apakah Experiential marketing (sense, feel, think, act, relate) secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada aplikasi Agoda di 

Kota Palembang? 

2. Apakah Experiential marketing (sense, feel, think, act, relate) secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada aplikasi Agoda di 

Kota Palembang? 

3. Variabel apakah dalam Experiential marketing (sense, feel, think, act, relate) 

yang berpengaruh dominan terhadap Keputusan Pembelian pada aplikasi 

Agoda di Kota Palembang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Mengacu pada rumusan masalah, tujuan yang akan dicapai dalam penelitian 

ini adalah: 

1. Untuk menguji pengaruh signifikan secara parsial Experiental Marketing 

(sense, feel, think, act, relate) terhadap Keputusan Pembelian pada aplikasi 

Agoda di Kota Palembang. 
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2. Untuk menguji pengaruh signifikan secara simultan variabel Experiental 

Marketing (sense, feel, think, act, relate) terhadap Keputusan Pembelian pada 

aplikasi Agoda di Kota Palembang. 

3. Untuk mengetahui variabel Experiental Marketing (sense, feel, think, act, 

relate) yang paling dominan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada 

aplikasi Agoda di Kota Palembang. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini nantinya sangat diharapkan dapat memberikan manfaat 

bagi pihak-pihak yang berkepentingan antara lain: 

1.4.1 Manfaat praktis 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan pertimbangan dan acuan dalam 

menentukan kebijakan yang dapat diambil perusahaan untuk melaksanakan 

kegiatan experiential marketing lebih lanjut. 

1.4.2 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsih bagi ilmu 

pemasaran, dan dapat menambah wawasan atau pengetahuan mengenai pengaruh 

Experiental Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada aplikasi Agoda di Kota 

Palembang. Selain itu juga diharapkan penelitian ini bisa memberikan kontribusi 

sebagai bahan referensi untuk penelitian yang akan datang. 
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