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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Digital Marketing, Customer Relationship
Marketing, Price Perception dan Service Quality terhadap Kepuasan wisatawan Keraton Yogyakarta.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi penelitian ini yaitu wisatawan keraton
Yogyakarta yang berjumlah 2.660.653 dari tahun 2018-2023. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan yaitu non probability sampling dengan teknik Puposive Sampling, perhitungan sampel yang
digunakan 7aro Yamane yaitu berjumlah 100 responden. Metode analisis yaitu regresi linier berganda
dengan bantuan program Statistical Package for the Sosial Sciences 26 for windows (SPSS 26).
Berdasarkan uji t (parsial), variabel Digital Marketing menghasilkan nilai (4,733>1,985), Customer
Relationship Marketing menghasilkan nilai (-7,264<-1,985), Price Perception menghasilkan nilai
(5,170>1,985), dan Service Quality menghasilkan nilai (6,896> 1,985) dengan nilai signifikansi (0,000<
0,05) artinya bahwa Hi, Hz, Hs, Ha diterima dan H, ditolak. Dengan demikian, variabel Digital Marketing,
Customer Relationship Marketing, Price Perception dan Service Quality berpengaruh dan signifikan
terhadap kepuasan wisatawan Keraton Yogyakarta.

Kata Kunci: Digital Marketing, Customer Relationship Marketing, Price Perception, Service Quality,

Kepuasan Wisatawan
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Abstract

This study aims to determine the effect of Digital Marketing, Customer Relationship Marketing, Price
Perception and Service Quality on the Satisfaction of Yogyakarta Palace tourists. This study uses a
quantitative approach. The population of this study was Yogyakarta Palace tourists totaling 2,660,653
from 2018-2023. The sampling technique used was non-probability sampling with the Purposive
Sampling technique, the sample calculation used by Taro Yamane was 100 respondents. The analysis
method was multiple linear regression with the help of the Statistical Package for the Social Sciences 26
for Windows (SPSS 26) program. Based on the t-test (partial), the Digital Marketing variable produces a
value (4.733>1.985), Customer Relationship Marketing produces a value (-7.264<-1.985), Price
Perception produces a value (5.170>1.985), and Service Quality produces a value (6.896>1.985) with a
significance value (0.000<0.05) meaning that Hi, Hz, Hs, Ha are accepted and H, is rejected. Thus, the
variables Digital Marketing, Customer Relationship Marketing, Price Perception and Service Quality have
an influence and are significant to the satisfaction of tourists at the Yogyakarta Palace.

Keywords: Digital Marketing, Customer Relationship Marketing, Price Perception, Service Quality, Tourist

Satistaction

PENDAHULUAN

Indonesia merupakan salah satu negara multikultural yang memiliki kekayaan alam,
budaya, serta potensi pariwisata yang sangat beragam. Keanekaragaman suku bangsa,
agama, ras, seni, dan budaya daerah menjadi daya tarik tersendiri bagi wisatawan,
khususnya wisatawan mancanegara (Prabhawati, 2019). Industri pariwisata juga berperan
besar sebagai sumber pendapatan daerah yang potensial (Yastuti, 2023), serta penyumbang
devisa negara di luar sektor migas (Syahal, 2017). Namun, pada tahun 2020 hingga 2021,
jumlah kunjungan wisatawan ke Indonesia mengalami penurunan drastis akibat pandemi
COVID-19. Kunjungan yang sempat menurun menjadi 1,5 juta pada 2021 mulai mengalami
peningkatan kembali pada 2022 hingga mencapai lebih dari 11 juta kunjungan pada 2023
(BPS, 2020).

Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) merupakan salah satu destinasi budaya unggulan
di Indonesia. Selain dikenal sebagai kota pelajar, Yogyakarta memiliki warisan budaya yang
kuat, salah satunya adalah Keraton Yogyakarta Hadiningrat. Keraton ini tidak hanya
berfungsi sebagai pusat budaya dan sejarah Jawa, tetapi juga menjadi destinasi wisata yang
aktif menyelenggarakan kegiatan seni dan budaya seperti symposium, pameran, dan
pertunjukan budaya. Menurut data Dinas Pariwisata DIY dan Tim Studio Puspar UGM (2023),
kunjungan ke Keraton Yogyakarta menunjukkan penurunan signifikan pada masa pandemi,

khususnya dari wisatawan mancanegara. Namun demikian, terdapat tren peningkatan pada
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2023 dengan total kunjungan mencapai 1.136.820 orang, yang didominasi oleh wisatawan
domestik.

Dalam menghadapi era digital dan persaingan antar destinasi wisata, strategi
pemasaran yang efektif menjadi hal krusial. Salah satu pendekatan yang relevan adalah
digital marketing, yang memungkinkan promosi dilakukan secara lebih luas, cepat, dan
efisien (Septianta et al., 2023). Keraton Yogyakarta telah memanfaatkan media sosial,
website, dan kolaborasi dengan influencer, namun belum secara optimal menggunakan
iklan digital berbayar seperti Google Ads atau Bing Ads, sehingga potensi jangkauan
pemasaran belum sepenuhnya dimaksimalkan. Selain itu, pengelola Keraton juga
menerapkan Customer Relationship Marketing (CRM) melalui penyediaan edukasi budaya
baik secara langsung maupun daring. Hal ini penting dalam membangun relasi dan loyalitas
pengunjung terhadap destinasi.

Faktor persepsi harga juga berperan penting dalam memengaruhi keputusan
wisatawan untuk berkunjung. Sejak tahun 2020, harga tiket masuk ke Keraton mengalami
kenaikan sebesar 50% untuk wisatawan mancanegara maupun nusantara. Kenaikan ini harus
diimbangi dengan peningkatan kualitas pelayanan agar persepsi wisatawan tetap positif.
Pelayanan yang diberikan meliputi keramahan petugas, fasilitas penunjang, aksesibilitas,
serta pengalaman budaya yang memuaskan. Kualitas pelayanan (service quality) menjadi
faktor penentu tingkat kepuasan wisatawan, yang selanjutnya akan berdampak pada minat
berkunjung kembali maupun rekomendasi kepada orang lain.

Melihat kompleksitas permasalahan tersebut, maka penelitian ini penting dilakukan
untuk mengetahui pengaruh digital marketing, customer relationship marketing, persepsi
harga, dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan wisatawan Keraton Yogyakarta. Hasil dari
penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan dalam menyusun strategi pengelolaan dan

pengembangan destinasi budaya yang kompetitif dan berkelanjutan.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif
asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh wisatawan Keraton Yogyakarta tahun
2018-2023 sebanyak 2.660.653 orang. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-
probability sampling dengan metode purposive sampling berdasarkan kriteria tertentu,
yaitu wisatawan yang mengetahui media sosial Keraton Yogyakarta dan termotivasi
berkunjung karena kampanye digital. Jumlah sampel ditentukan dengan rumus Taro

Yamane, sehingga diperoleh 100 responden. Instrumen yang digunakan adalah kuesioner
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tertutup dengan skala Likert 1-4. Variabel penelitian terdiri dari digital marketing (X1),

customer relationship marketing (Xz), price perception (Xs), service quality (Xa), dan

kepuasan wisatawan (Y), dengan indikator diadaptasi dari penelitian terdahulu. Teknik

analisis data meliputi uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas,

heteroskedastisitas), regresi linier berganda, serta uji hipotesis (uji t, uji F, dan koefisien

determinasi R?).

Definisi Operasional variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1.

Digital Marketing (Ayesha et al, 2022) yaitu: website, Search Engine Optimization,
Sosial Media Marketing, Online Advertising, Email Marketing, Video Marketing.
Customer Relationship Marketing (Sunarko & Nursalin, 2023) yaitu: Komunikasi,
Komitmen, dan Kepercayaan.

Price Perception (Sodikin & Chrismardani, 2023) vyaitu: keterjangkauan harga,
Kesesuaian harga dengan kualitas pelayanan, Daya saing harga, Kesesuaian harga
dengan manfaat.

Service Quality (Sodikin & Chrismardani, 2023) vyaitu: Tangible, Reliability,
Responsiviness, Assurance, Empathy.

Kepuasan Wisatawan (Anjani et al, 2024) yaitu: Kesesuaian harapan wisatawan, Minat

menggunakan kembali, Kesediaan Merekomendasikan
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas
Variabel Pernyataan r-hitung r-tabel  Sig. 2-lailed  Kelerangan
P1 0,628 0,195 0,000 Valid
P2 0567 0,195 0,000 Valid
P3 0,484 0,195 0,000 Valid
P4 0,569 0,195 0,000 Valid
Digital
P5 0,610 0,195 0,000 Valid
Marketing
P6 0,561 0,195 0,000 Valid
P7 0,654 0,195 0,000 Valid
P8 0,569 0,195 0,000 Valid
P9 0,620 0,195 0,000 Valid
P1 0548 0,195 0,000 Valid
P2 0,631 0,195 0,000 Valid
P3 0,454 0,195 0,000 Valid
Cuslomer
P4 0,727 0,195 0,000 Valid
[elationship
P5 0,690 0,195 0,000 Valid
Markeling
P6 0,502 0,195 0,000 Valid
P7 0,681 0,195 0,000 Valid
P8 0,631 0,195 0,000 Valid
P1 0,760 0,195 0,000 Valid
Price P2 0,745 0,195 0,000 Valid
Perceplion P3 0571 0,195 0,000 Valid
P4 0,677 0,195 0,000 Valid

Sumber: Data primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel tersebut, secara keseluruhan hasil uji validitas bivariate yaitu
menyatakan bahwa nilai Thirung > Traper, Maka instrumen pernyataan dinyatakan valid.
Sedangkan hasil signifikansi 2-tailed menyatakan bahwa nilai kurang dari 0,05, maka hasil
instrumen dinyatakan valid. Dengan demikian hasil uji validitas variabel Digital Marketing
(X1), Customer Relatioship Marketing (X2), Price Perception (Xs), Service Quality (Xa) dan

Kepuasan Wisatawan (Y) pada indikator masing-masing pernyataan dinyatakan valid.
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Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari variabel atau kostruk (Ghozali, 2021:62).

Kriteria
Cronbach’s N of
Variabel Cronbach’s Keterangan
Alpha [tems
Alpha
Digital
0,755 0,60 9 Valid
Marketing
Customer
Relationship 0,758 0,60 8 Valid
Marketing
Price Perception 0,773 0,60 7 Valid
Service Quality 0,782 0,60 7 Valid
Kepuasan
0,770 0,60 6 Valid
Wisatawan

Sumber: Data primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, nilai Cronbach’s Alpha untuk semua variabel lebih dari
0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Digital Marketing (Xi), Customer
Relationship Marketing (Xz), Price Perception (Xs), Service Quality (Xs) dan Kepuasan

Wisatawan (Y) dinyatakan reliabel atau handal.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual

N 100
Mean .0000000

Normal Parameters®”

Std. Deviation 25206421

Absolute 104

Most Extreme
) Positive 104
Differences
Negative -.087
Test Statistic 104
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Asymp. Sig. (2-tailed) .010°

Sig. 216°
) Lower
Monte Carlo Sig. (2- . 205
. 99% Confidence Bound
tailed) I | U
nterva er
PP 226
Bound

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.

Sumber: Data primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil analisis uji normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test,
dengan exact test yaitu monte carlo didapat nilai signifikansi 0,216 > 0,05. Karena nilai
signifikansi uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test yang didapat lebih besar dari 0,05

maka dapat disimpulkan bahwa model persamaan regresi tersebut berdistribusi normal
Uji Multikolinieritas

Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 Mean Digital Marketing .369 2.708
Mean Customer 263 3.803

Relationship Marketing
Mean Price Perception 326 3.069
Mean Service Quality 278 3.594

a. Dependent Variable: Mean Kepuasan Wisatawan

Sumber: Data primer diolah, 2025

Hasil uji multikolinieritas menunjukkan nilai tolerance pada digital marketing (X1)
sebesar (0,369 >0,10), customer relationship marketing (Xz) (0,263 > 0,10), price perception
(Xs) (0,326 > 0,10) dan service quality (Xs) (0,278 > 0,10) bahwa nilai variabel independen
dinyatakan baik. Sedangkan hasil VIF menunjukkan pada digital marketing (X1) memiliki nilai
(2,708 < 10), customer relationship marketing (Xz) (3,803 < 10), price perception (Xs) (3,069
< 10), dan service quality (Xs) sebesar (3,594 < 10), bahwa hasil yang ada tidak mempunyai
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nilai lebih tolerance > 0,1 dan VIF < 10., maka hasil tersebut dapat diartikan tidak terjadi

multikolinieritas.

Uji Heteroskedastisitas

Coefficients®

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) -4.226 2.470 -1.711  .0%0
Mean Digital -.579 1.076 -.088 -538 582
Marketing
Mean Customer 017 1.331 002 013 .9390
Relationship
Marketing
Mean Price -1.816 1.043 -.305 -1.742 085
Perception
Mezan Service 2.184 1.223 3400 1.794 076
Quality

a. Dependent Variable: LNUZi
Sumber: Data primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas tersebut, dapat dilihat bahwa digita/
marketing memiliki nilai signifikan (0,090 > 0,05), customer relationship marketing (0,592 >
0,05), price perception (0,990 > 0,05), dan service quality (0,076 > 0,05) demikian dapat
disimpulkan bahwa nilai signifikansi atau nilai probabilitas > 0,05 maka model regresi

diterima karena data tersebut tidak ada Heteroskedastisitas.
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Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients®

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Std.
Maodel B Error Beta t Sig.
1(Constant) 562 199 2.824 006
Mean Digital Marketing 405 .086 .3724.733.000
CustomerRelationshipMarketing_X2  -.657 .090 -.609 -.000
7.264
Mezan Price Perception 436 .084 A405.170.000
Mean Service Quality 662 .096 .6156.896.000

a. Dependent Variable: Mean Kepuasan Wisatawan

Sumber: Data primer diolah, 2025

Dari tabel diatas, dapat disusun model persamaan regresi linier berganda sebagai

berikut:
Y = 0,562 + O,405X1 - O,657X2 + O,4‘36X3 + 0,662X4 +e
Hasil analisis regresi linier berganda dapat diartikan sebagai berikut:

1. Nilai konstanta sebesar a = 0,562, artinya ketika Digital Marketing, Customer
Relationship Marketing, Price Perception, Service Quality (berada di titik 0) atau
diasumsikan konstan, maka rata-rata kepuasan wisatawan adalah 0,562. Jika variabel
Digital Marketing, Customer Relationship Marketing, Price Perception, Service Quality
yang meningkat, maka nilai kepuasan wisatawan akan berubah berdasarkan koefisien
variabel X dan konstanta tetap konstan.

2. Nilai koefisien regresi pada Digital Marketing memiliki nilai positif sebesar 0,405
menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1 satuan pada Digital Marketing akan
meningkatkan kepuasan wisatawan sebesar 0,405, dengan asumsi variabel lain
(Customer Relationship Marketing, Price Perception, Service Quality) tetap konstan.

3. Nilai koefisien regresi pada Customer Relationship Marketing memiliki nilai -0,657
menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1 satuan pada Customer Relationship Marketing
akan menurunkan kepuasan wisatawan sebesar -0,657, dengan asumsi variabel lain
(Digital Marketing, Price Perception, Service Quality) tetap konstan.

4. Nilai koefisien regresi pada Price Perception memiliki nilai 0,436 menunjukkan bahwa

setiap kenaikan 1 satuan pada Price Perception akan meningkatkan kepuasan
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wisatawan sebesar 0,436, dengan asumsi variabel lain (Digital Marketing, Customer
Relationship Marketing, Service Quality) tetap konstan.

5. Nilai koefisien regresi pada Service Quality memiliki nilai 0,662 menunjukkan bahwa
setiap kenaikan 1satuan pada Service Quality akan meningkatkan kepuasan wisatawan
sebesar 0,662, dengan asumsi variabel lain (Digital Marketing, Customer Relationship

Marketing, Price Perception, Service Quality) tetap konstan.

Uji Hipotesis
Uji t (Parsial)

Coefficients®

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients

Std.
Maodel B Error Beta t Sig.
1 (Constant) H62 199 2.824 006
Mezan Digital Marketing A05 086 .3724.733.000
CustomerRelationshipMarketing -.657  .090 -.609 -.000
7.264
Mean Price Perception 436 .084 A405.170.000
Mezan Service Quality 662 096 .6156.896 .000

a. Dependent Variable: Mean Kepuasan Wisatawan

Sumber: Data primer diolah, 2025

a. Berdasarkan pada gambar diatas, hasil uji t variabel Digital Marketing (X1) mempunyai
thitung 4733 dan nilai sig. 0,000< 0,05 dimana thityng > traper (4,733 > 1,985) atau sig.
(0,000< 0,05), maka H, ditolak dan Hi diterima, yang artinya hasil ini menunjukkan
bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
wisatawan.

b. Berdasarkan pada gambar diatas, hasil uji t variabel Customer Relationship Marketing
(X2) mempunyai -tping -7,264 dan nilai sig. 0,000 dimana -tpirung < -teaper (-7,264
< -1,985) atau sig. (0,000< 0,05), maka hipotesis Ho ditolak dan H. diterima yang
artinya hasil ini menunjukkan bahwa Customer Relationship Marketing memiliki
pengaruh terhadap kepuasan wisatawan dan memiliki nilai yang signifikan terhadap

kepuasan wisatawan.
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c. Berdasarkan pada gambar diatas, hasil pengujian hipotesis uji t variabel Price
Perception (Xs) mempunyai tpirmg 5170 dan nilai sig. 0,000< 0,05 dimana t-hitung >
t tabel (5,170 > 1,985) atau sig. (0,000< 0,05) maka H, ditolak dan Hs diterima, yang
artinya hasil ini menunjukkan bahwa Price Perception memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan wisatawan.

d. Berdasarkan pada gambar diatas, hasil pengujian hipotesis uji t variabel Service Quality
(Xa) mempunyai tpiung 6,896 dan nilai sig. 0,000< 0,05 dimana t-hitung > t tabel
(6,896 > 1,985) atau sig. (0,000< 0,05) maka H, ditolak dan Ha diterima, yang artinya
hasil ini menunjukkan bahwa Service Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap kepuasan wisatawan.

Uji F (Simultan)

ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares Df Square F Sig.
1 Regression 13.900 4 3475  81.350 .000°
Residual 4.058 95 043
Total 17.959 99

a. Dependent Variable: Mean Kepuasan Wisatawan
b. Predictors: (Constant), Mean Service Quality, Mean Digital Marketing,
CustomerRelationshipMarketing_X2, Mean Price Perception

Sumber: Data primer diolah, 2025

Hasil olah data menunjukkan bahwa Uji Fyjpyng dan Fape (81.350 > 2,31) dengan
signifikansi 0,000 < 0,05 atau tingkat kepercayaan 5% atau 0,05. Maka H, ditolak dan H,
diterima, jadi kesimpulannya variabel Digital Marketing (X1), Customer Relationship
Marketing (Xz), Price Perception (Xs), dan Service Quality (Xs) secara bersama-sama

berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan.

Uji Determinasi

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square  the Estimate
1 .880° 74 765 207

a. Predictors: (Constant), Mean Service Quality, Mean
Digital Marketing, CustomerRelationshipMarketing X2,

Mean Price Perception

Sumber: Data primer diolah, 2025
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Berdasarkan tabel diatas, nilai koefisien determinasi (Adjusted R Square) diketahui dari
keempat variabel independen Digital Marketing (X1), Customer Relationship Marketing (Xz),
Price Perception (Xs), dan Service Quality (X4) terhadap variabel dependen (Kepuasan
Wisatawan) dinyatakan dalam nilai (Agjusted R Square) yaitu sebesar 0,765 atau 76,5%,
artinya 76,5% variabel kepuasan wisatawan bisa dijelaskan oleh keempat variabel
independen dalam penelitian. Sedangkan sisanya (100%- 76,5% = 23,5%) dijelaskan oleh

variabel lain diluar variabel model penelitian ini.

SIMPULAN

Kesimpulan dalam penelitian ini adalah Berdasarkan hasil uji hipotesis t (parsial)
Digital Marketing diperoleh nilai tpieyng > teaper (4,733 > 1,985) dengan tingkat signifikansi
(0,000< 0,05), Customer Relationshijp Marketing (Xz) diperoleh -tpirung < ~teaper (-7,264 <
-1,985) dengan tingkat signifikansi (0,000< 0,05), Price Percepfion (Xs) diperoleh t-hitung
> t tabel (5,170 > 1,985) atau signifikansi (0,000< 0,05), Service Quality (Xa) diperoleh t-
hitung > t tabel (6,896 > 1,985) atau sigifikansi (0,000< 0,05), sehingga dapat disimpulkan
bahwa Digital Marketing, Customer Relationship Marketing, price perception, dan Service
Quality secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap Kepuasan Wisatawan Keraton
Yogyakarta. Dan uji F telah diperoleh nilai Fyipyng dan Figpe (81.350 > 2,31) dengan
signifikansi 0,000 < 0,05 atau tingkat kepercayaan 5% atau 0,05. Maka H, ditolak dan H,
diterima, jadi kesimpulannya variabel Digital Marketing (Xi), Customer Relationship
Marketing (Xz), Price Perception (Xs), dan Service Quality (Xi) secara bersama-sama

berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan.
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