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Abstract. This study aims to analyze the influence of brand trust, personal selling, and customer satisfaction on
customer loyalty at Amaris Hotel Setiabudhi Bandung. The background of this study is the declining trend of
customer loyalty indicators at the hotel, marked by a drop in room occupancy from 81.54% in 2023 to 68.92% in
2025. The research method used is quantitative with descriptive and verificative approaches. Data were collected
through questionnaires distributed to 100 respondents selected using purposive sampling. Data analysis was
conducted using multiple linear regression with the assistance of SPSS. The results showed that brand trust,
personal selling, and customer satisfaction each have a positive and significant partial effect on customer loyalty.
Personal selling proved to be the most dominant variable, with a regression coefficient of 0.527 and the highest
t-value of 4.179. Simultaneously, the three variables explain 71.7% of the variation in customer loyalty (Rz =
0.717). These findings indicate that customer loyalty at Amaris Hotel Setiabudhi Bandung is strongly shaped by
the quality of direct staff-customer interactions, brand credibility, and overall service satisfaction.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan merek, personal selling, dan
kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pada Amaris Hotel Setiabudhi Bandung. Latar belakang
penelitian ini adalah menurunnya indikator loyalitas pelanggan hotel, yang ditandai dengan penurunan tingkat
hunian dari 81,54% pada tahun 2023 menjadi 68,92% pada tahun 2025. Metode penelitian yang digunakan adalah
kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan verifikatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan
kepada 100 responden menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan regresi
linier berganda dengan bantuan aplikasi SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan merek, personal
selling, dan kepuasan pelanggan masing-masing berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap
loyalitas pelanggan. Personal selling terbukti menjadi variabel paling dominan dengan koefisien regresi sebesar
0,527 dan nilai t hitung tertinggi sebesar 4,179. Secara simultan, ketiga variabel tersebut mampu menjelaskan
71,7% variasi loyalitas pelanggan (R2 = 0,717). Temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan Amaris
Hotel Setiabudhi Bandung dibentuk terutama oleh kualitas interaksi langsung antara staf dan pelanggan,
kredibilitas merek, serta kepuasan pelanggan terhadap layanan yang diterima.

Kata Kunci: Hotel; Kepercayaan Merek; Kepuasan Pelanggan; Loyalitas Pelanggan; Personal Selling.

1. LATAR BELAKANG

Industri perhotelan merupakan sektor jasa yang sangat dipengaruhi oleh perubahan
kondisi ekonomi, sosial, dan perilaku wisatawan. Meskipun sektor pariwisata global mulai
pulih pascapandemi, tingkat hunian hotel masih menunjukkan fluktuasi akibat perbedaan
tingkat pemulihan antarwilayah dan ketidakstabilan permintaan wisatawan (Badan Pusat
Statistik, 2025; UN Tourism, 2024). Kondisi tersebut menuntut pelaku industri perhotelan
untuk tidak hanya berfokus pada peningkatan jumlah kunjungan, tetapi juga mempertahankan

loyalitas pelanggan sebagai strategi keberlanjutan bisnis (Matijevi¢ dkk., 2025).
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Amaris Hotel Setiabudi Bandung menunjukkan kinerja yang relatif lebih baik
dibandingkan rata-rata industri perhotelan di Jawa Barat. Tingkat Penghunian Kamar (TPK)
hotel ini secara konsisten berada di atas rata-rata regional, bahkan mencapai 81% pada tahun
2023 ketika TPK Jawa Barat mengalami penurunan. Selain itu, hotel ini memperoleh rating
Tripadvisor tertinggi dibandingkan cabang Amaris Hotel lainnya di Kota Bandung, yaitu
sebesar 4,0 dari 5,0. Namun demikian, indikator loyalitas pelanggan menunjukkan tren yang
belum stabil, ditandai dengan penurunan okupansi dari 81,54% pada tahun 2023 menjadi
68,92% pada tahun 2025, serta penurunan total room night dari 19.446 menjadi 17.498 pada
periode yang sama (Amaris Hotel, 2026). Penurunan okupansi yang signifikan dalam kurun
waktu dua tahun ini menjadi sinyal kuat ataubmelemahnya komitmen pelanggan untuk
menginap kembali. Fenomena ini mengindikasikan adanya masalah pada aspek retensi
pelanggan, di mana hotel mulai kehilangan pasar potensialnya akibat ketatnya persaingan
akomodasi di kawasan Setiabudhi Bandung, sehingga memerlukan analisis mendalam terkait
faktor-faktor pemicunya.

Loyalitas pelanggan merupakan komitmen pelanggan untuk terus menggunakan,
melakukan pembelian ulang, serta merekomendasikan suatu produk atau jasa kepada pihak lain
(Mubarok dkk., 2023; Tania dkk., 2024a; Chapagain dkk., 2025). Dalam industri perhotelan,
loyalitas menjadi faktor penting karena berkontribusi terhadap keberlangsungan hubungan
jangka panjang antara hotel dan pelanggan. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa loyalitas
pelanggan dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain kepercayaan merek, personal selling,
dan kepuasan pelanggan (Sihotang dkk., 2020; Pratama dkk., 2022).

Kepercayaan merek mencerminkan keyakinan pelanggan terhadap kemampuan
perusahaan dalam memberikan kualitas layanan yang konsisten dan sesuai harapan (Hosna &
Insiyah, 2023; Dhirtya & Warmika, 2022; Ramadhani & Santoso, 2025a). Amaris Hotel
Setiabudi menunjukkan nilai Revenue Generation Index (RGI) yang selalu berada di atas 1,00
selama periode pengamatan, yang mengindikasikan tingginya kepercayaan pelanggan terhadap
hotel tersebut. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh
positif terhadap loyalitas pelanggan (Celikkol, 2020; Sari Sinaga dkk., 2024; Ramadhani &
Santoso, 2025), meskipun beberapa studi menemukan hasil yang berbeda (Mwanamkuu, 2024;
Tania dkk., 2024).

Selain kepercayaan merek, personal selling juga berperan dalam membangun loyalitas
melalui interaksi langsung dan hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Mahyani &
Wulandari, 2021; Baiduri dkk., 2024; Abadi dkk., 2024). Keberhasilan Amaris Hotel Setiabudi

dalam mencapai nilai Market Penetration Index (MPI) sebesar 1,27 pada tahun 2025
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menunjukkan efektivitas strategi personal selling dalam mempertahankan pangsa pasar.
Beberapa penelitian membuktikan adanya pengaruh positif personal selling terhadap loyalitas
pelanggan (Diah, 2021; Kadir dkk., 2020), namun penelitian lain menunjukkan pengaruh yang
tidak signifikan (Muzumdar, 2019; Hamonangan Siahaan & Martiyanti, 2024).

Faktor lain yang turut memengaruhi loyalitas pelanggan adalah kepuasan pelanggan.
Kepuasan muncul ketika layanan yang diterima mampu memenuhi atau melampaui harapan
pelanggan (Angraini, 2023; Fadhilah, 2024; Patmawati dkk., 2025). Rating Tripadvisor Amaris
Hotel Setiabudi sebesar 4,0 menunjukkan bahwa pelanggan secara umum merasa puas terhadap
layanan yang diberikan. Berbagai penelitian juga membuktikan bahwa kepuasan pelanggan
memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Dedek Kurniawan Gultom dkk., 2020;
Hamzah dkk., 2020).

Berdasarkan fenomena penurunan loyalitas pelanggan serta adanya perbedaan hasil
penelitian terdahulu mengenai pengaruh kepercayaan merek, personal selling, dan kepuasan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh

ketiga variabel tersebut terhadap loyalitas pelanggan pada Amaris Hotel Setiabudi Bandung.

2. KAJIAN TEORITIS
Manajeman

Menurut Krisnandi dkk. (2019:4) menambahkan bahwa manajemen adalah suatu seni
dan proses yang melibatkan perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, serta pengawasan
terhadap berbagai sumber daya untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Hasibuan
(2019:1) menekankan bahwa manajemen adalah proses memanfaatkan sumber daya manusia
dan lainnya secara sistematis dan terorganisir untuk mencapai tujuan tertentu, yang
menunjukkan pentingnya pengelolaan sumber daya agar hasilnya sesuai harapan. Manajemen
adalah koordinasi pekerjaan yang efisien dan efektif, termasuk elemen-elemen seperti

perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian (Hery, 2018:7).

Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran didefinisikan sebagai serangkaian kegiatan yang dirancang
secara sistematis untuk menciptakan dan menyampaikan nilai kepada konsumen serta
mencapai tujuan organisasi. Manajemen pemasaran merupakan suatu rangkaian kegiatan yang
meliputi perencanaan, pelaksanaan, hingga pengawasan terhadap aktivitas pemasaran dalam
suatu organisasi. Kegiatan pelaksanaan ini mencakup proses pengorganisasian sumber daya,

pengarahan tenaga kerja, serta koordinasi antar bagian agar seluruh aktivitas pemasaran
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berjalan selaras. Tujuan utama dari manajemen pemasaran adalah untuk memastikan bahwa
seluruh kegiatan tersebut mampu mencapai sasaran organisasi secara efektif dan efisien
(Agustina, 2020). Fungsi dalam manajemen pemasaran meliputi kegiatan analisis pasar dan
lingkungan pemasaran untuk mengetahui peluang dan ancaman yang dihadapi perusahaan.
Menurut Satriadi dkk. (2021), fungsi pemasaran mencakup fungsi pertukaran, fungsi fisik,
serta fungsi penyedia sarana seperti analisis pasar, segmentasi, penentuan pasar sasaran,

positioning, dan perencanaan pemasaran.

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan merupakan komitmen pelanggan untuk terus menggunakan produk
atau jasa secara berulang, disertai sikap positif seperti merekomendasikan kepada orang lain
dan tidak mudah beralih ke pesaing. Loyalitas mencerminkan keterikatan pelanggan yang
terbentuk melalui kepuasan dan kepercayaan terhadap perusahaan (Mubarok dkk., 2023; Tania
dkk., 2024). Dalam industri perhotelan, loyalitas pelanggan memegang peranan krusial karena
siklus bisnisnya sangat bergantung pada kunjungan berulang (repeat stay). Keterikatan
emosional tamu hotel diwujudkan dalam bentuk keengganan berpindah ke akomodasi
kompetitor meskipun ditawarkan harga promo, kerelaan memberikan ulasan positif secara
sukarela, serta kecenderungan untuk memprioritaskan jaringan hotel yang sama saat

melakukan perjalanan bisnis maupun wisata di masa mendatang (Chapagain dkk., 2025).

Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek merupakan keyakinan pelanggan terhadap kemampuan suatu
merek dalam memberikan kualitas, manfaat, dan pengalaman yang konsisten sesuai harapan.
Kepercayaan ini didasarkan pada persepsi mengenai reliabilitas, integritas, dan kredibilitas
perusahaan sehingga mendorong pelanggan untuk tetap memilih merek tersebut dibandingkan
alternatif lain (Hosna & Insiyah, 2023; Dhirtya & Warmika, 2022; Ramadhani & Santoso,
2025). Pada industri perhotelan, kepercayaan merek berakar pada kepastian standar pelayanan
(service reliability). Tamu hotel mempercayai bahwa janji layanan yang ditampilkan pada
media promosi, seperti kebersihan kamar, keamanan lingkungan, kelayakan fasilitas, dan
keramahan staf, akan terpenuhi secara konsisten tanpa ada diskrepansi saat mereka melakukan
check-in (Sirdeshmukh dkk., 2002; Song dkk., 2019).
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Personal Selling

Personal selling merupakan aktivitas pemasaran yang dilakukan melalui komunikasi
langsung antara perusahaan dan pelanggan untuk menyampaikan informasi, memengaruhi
keputusan pembelian, serta membangun hubungan jangka panjang. Pendekatan ini
memungkinkan interaksi dua arah sehingga kebutuhan pelanggan dapat dipahami secara lebih
mendalam (Mahyani & Wulandari, 2021; Baiduri dkk., 2024; Abadi dkk., 2024). Pendekatan
interaktif ini memungkinkan adaptasi pesan secara langsung agar sesuai dengan kebutuhan
spesifik konsumen (Kotler & Keller, 2016). Dalam konteks industri hotel, peran personal
selling tidak terbatas pada fungsi penjualan kamar (room sales), melainkan direpresentasikan
oleh kualitas pelayanan interaktif (interactive marketing) dari lini staf depan, seperti front

office, bellboy, hingga guest relation officer (Zeithaml dkk., 2018).

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan merupakan respons emosional yang muncul setelah pelanggan
membandingkan harapan dengan kinerja produk atau layanan yang diterima. Kepuasan terjadi
ketika perusahaan mampu memenuhi atau melampaui ekspektasi pelanggan sehingga
menciptakan pengalaman positif dan mendorong hubungan jangka panjang (Angraini, 2023;
Fadhilah, 2024; Patmawati dkk., 2025). Menurut Tjiptono (2019), kepuasan adalah evaluasi
purnabeli di mana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan
pelanggan. Bagi industri hotel, kepuasan tamu bersifat multidimensi yang mencakup elemen
fisik (kondisi fisik kamar, menu sarapan, fasilitas penunjang) dan elemen non-fisik (kecepatan
proses check-in/check-out, keramahan penanganan keluhan). Kegagalan kecil pada salah satu
elemen tersebut dapat mendegradasi totalitas persepsi kepuasan tamu secara keseluruhan
(Tjiptono, 2019).

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian terapan (applied research) dengan
pendekatan Kkuantitatif. Penelitian terapan bertujuan menghasilkan temuan yang dapat
dimanfaatkan untuk menyelesaikan permasalahan organisasi, sedangkan pendekatan
kuantitatif digunakan untuk mengukur dan menganalisis hubungan antarvariabel secara
objektif (Zulganef, 2018). Objek penelitian meliputi Kepercayaan Merek, Personal selling, dan
Kepuasan Pelanggan sebagai variabel independen, serta Loyalitas Pelanggan sebagai variabel
dependen pada Amaris Hotel Setiabudi Bandung. Unit analisis penelitian adalah Amaris Hotel
Setiabudi Bandung, sedangkan unit observasinya adalah pelanggan yang pernah menggunakan
layanan hotel tersebut (Ghozali, 2021).
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Populasi penelitian adalah seluruh pelanggan Amaris Hotel Setiabudi Bandung dengan
rata-rata jumlah pengunjung bulanan tahun 2025 sebanyak 4.677 orang. Sampel ditentukan
menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, yaitu
pelanggan yang pernah menggunakan jasa hotel, pernah menginap lebih dari dua kali, memiliki
pengalaman berinteraksi dengan staf hotel, dan berusia minimal 17 tahun. Pemilihan teknik
purposive sampling dengan kriteria tersebut diaplikasikan demi menjamin validitas internal
riset, di mana responden yang diukur benar-benar merupakan konsumen yang telah melewati
fase trial (mencoba) dan melakukan tindakan repeat stay (pembelian ulang) lebih dari dua kali.
Ukuran sampel dihitung menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%, sehingga
diperoleh sampel minimum sebanyak 98 responden yang kemudian dibulatkan menjadi 100
responden (Zulganef, 2018).

Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
langsung dari pelanggan melalui observasi, wawancara, dan penyebaran kuesioner, sedangkan
data sekunder diperoleh dari buku, jurnal, dokumen perusahaan, dan sumber lain yang relevan
(Arikunto, 2020). Instrumen penelitian menggunakan skala Likert lima poin untuk mengukur
persepsi responden terhadap variabel penelitian (Sugiyono, 2020).

Analisis data dilakukan melalui analisis deskriptif dan analisis verifikatif. Analisis
deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik masing-masing variabel berdasarkan
skor rata-rata responden. Sementara itu, analisis verifikatif dilakukan menggunakan regresi
linier berganda untuk menguji pengaruh Kepercayaan Merek, Personal selling, dan Kepuasan
Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan. Sebelum pengujian hipotesis, dilakukan uji asumsi
klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas untuk
memastikan kelayakan model regresi (Ghozali, 2021).

Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji parsial (uji t) untuk mengetahui pengaruh
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen, serta koefisien determinasi
(R?) untuk mengukur besarnya kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variasi
Loyalitas Pelanggan (Zulganef, 2018). Dengan demikian, metode penelitian ini dirancang
untuk menganalisis secara empiris pengaruh Kepercayaan Merek, Personal selling, dan

Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan pada Amaris Hotel Setiabudi Bandung.
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel Kepercayaan
Merek (X1), Personal Selling (X2), Kepuasan Pelanggan (X3), dan Loyalitas Pelanggan (Y)
memiliki masing-masing nilai r hitung lebih dari r tabel (0,197), sehingga semua item
dinyatakan valid. Selain itu, uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach's Alpha di atas 0,80,
yang berarti instrumen penelitian reliabel. Hal ini mengindikasikan bahwa kuesioner yang
digunakan konsisten dalam mengukur variabel yang diteliti.

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan model regresi memenuhi persyaratan
statistik. Hasil uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai
signifikansi 0,200 (>0,05), sehingga residual berdistribusi normal. Uji multikolinearitas
menunjukkan semua nilai Tolerance >0,10 dan VIF < 10, yang berarti tidak terjadi
multikolinearitas. Uji heteroskedastisitas dengan scatter plot memperlihatkan penyebaran data
acak di atas dan di bawah sumbu Y, sehingga tidak ditemukan gejala heteroskedastisitas.

Dengan demikian, model regresi yang digunakan layak untuk dianalisis lebih lanjut.

Koefisien Korelasi Sederhana

Tabel 1. Kepercayaan Merek (X1) dan Loyalitas Pelanggan (Y)

Correlations

Kepercayaan Loyalitas
Merek (X1) Pelanggan (Y)
Kepercayaan Merek (X1)  Pearson Correlation 1 .788™
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
Loyalitas Pelanggan () Pearson Correlation .788™ 1
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber: Hasil olah data, 2026

Berdasarkan Tabel 1, nilai koefisien korelasi antara Kepercayaan Merek (X1) dan
Loyalitas Pelanggan () adalah sebesar 0,788 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai
korelasi tersebut menunjukkan hubungan yang kuat dan positif. Artinya, semakin baik
kepercayaan pelanggan terhadap merek Amaris Hotel, maka semakin tinggi pula loyalitas
pelanggan. Nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa hubungan antara
Kepercayaan Merek dan Loyalitas Pelanggan signifikan secara statistik.
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Tabel 2. Personal Selling (X2) dan Loyalitas Pelanggan (YY)

Correlations

Personal selling Loyalitas
(X2) Pelanggan (Y)

Personal selling (X2) Pearson Correlation 1 8177

Sig. (2-tailed) .000

N 100 100
Loyalitas Pelanggan (Y)  Pearson Correlation 817 1

Sig. (2-tailed) .000

N 100 100

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber: Hasil olah data, 2026

Berdasarkan Tabel 2, nilai koefisien korelasi antara personal selling (X2) dan Loyalitas
Pelanggan (Y) adalah sebesar 0,817 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai korelasi
tersebut menunjukkan hubungan yang sangat kuat dan positif. Artinya, semakin baik personal
selling yang dilakukan oleh staf Amaris Hotel, maka semakin tinggi loyalitas pelanggan. Nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa hubungan antara personal selling dan

Loyalitas Pelanggan signifikan secara statistik.

Tabel 3. Kepuasan Pelanggan (X3) dan Loyalitas Pelanggan (YY)

Correlations

Kepuasan Loyalitas
Pelanggan (X3) Pelanggan (Y)
Kepuasan Pelanggan (X3) Pearson Correlation 1 4317
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
Loyalitas Pelanggan () Pearson Correlation 4317 1
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber: Hasil olah data, 2026

Berdasarkan Tabel 3, nilai koefisien korelasi antara Kepuasan Pelanggan (X3) dan
Loyalitas Pelanggan () adalah sebesar 0,431 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai
korelasi tersebut menunjukkan hubungan yang sedang dan positif. Artinya, semakin tinggi
kepuasan pelanggan, maka loyalitas pelanggan juga cenderung meningkat. Nilai signifikansi
sebesar 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa hubungan antara Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas
Pelanggan signifikan secara statistik.

Berdasarkan hasil korelasi sederhana, variabel yang memiliki hubungan paling kuat
dengan Loyalitas Pelanggan adalah Personal Selling (X2) dengan nilai korelasi sebesar 0,817.
Selanjutnya, diikuti oleh Kepercayaan Merek (X1) sebesar 0,788 dan Kepuasan Pelanggan
(X3) sebesar 0,431.
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Uji Hipotesis
Ujit
Tabel 4. Uji t
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.927 2.576 1.524 131
Kepercayaan Merek (X1) .445 137 347 3.254 .002
Personal selling (X2) 527 126 460 4.179 .000
Kepuasan Pelanggan (X3) .100 .038 .156 2.647 .009

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan (Y)
Sumber: Hasil olah data, 2026

Berdasarkan Tabel 4, hasil uji t dapat dijelaskan sebagai berikut:

Variabel Kepercayaan Merek (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 3,254 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,002. Karena nilai t hitung 3,254 > t tabel 1,985 dan nilai Sig. 0,002 <
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa
Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan dapat diterima.

Variabel personal selling (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 4,179 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai t hitung 4,179 > t tabel 1,985 dan nilai Sig. 0,000 <
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa personal selling berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa personal
selling berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan dapat diterima.

Variabel Kepuasan Pelanggan (X3) memiliki nilai t hitung sebesar 2,647 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,009. Karena nilai t hitung 2,647 > t tabel 1,985 dan nilai Sig. 0,009 <
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Kepuasan
Pelanggan berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan dapat diterima.

Berdasarkan hasil uji t tersebut, dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel
Kepercayaan Merek, Personal selling, dan Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan pada Amaris Hotel Setiabudhi Bandung. Variabel
dengan pengaruh paling dominan adalah personal selling (X2) karena memiliki nilai t hitung
tertinggi sebesar 4,179 dan nilai beta tertinggi sebesar 0,460.
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Uji Koefisien Determinasi

Tabel 5. Uji Koefisien Determinasi.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square  Square Estimate
1 8472 717 .708 2.81933

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Pelanggan (X3), Kepercayaan Merek
(X1), personal selling (X2)
Sumber: Hasil olah data, 2026

Berdasarkan Tabel 5, diperoleh nilai R sebesar 0,847. Nilai tersebut menunjukkan
bahwa hubungan antara variabel Kepercayaan Merek, Personal Selling, dan Kepuasan
Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan berada pada kategori sangat kuat. Nilai R Square
sebesar 0,717 menunjukkan bahwa variabel Kepercayaan Merek (X1), Personal Selling (X2),
dan Kepuasan Pelanggan (X3) mampu menjelaskan variasi perubahan Loyalitas Pelanggan (Y)
sebesar 71,7%. Sementara itu, sisanya sebesar 28,3% dijelaskan oleh variabel lain di luar
penelitian ini, seperti kualitas pelayanan, harga, citra hotel, lokasi, promosi, fasilitas,

pengalaman pelanggan, maupun faktor lain yang tidak dianalisis dalam model penelitian ini.

Pembahasan
Pengaruh Kepercayaan Merek (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, variabel Kepercayaan Merek (X1)
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,445. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Kepercayaan
Merek memiliki arah pengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan. Dengan demikian,
semakin tinggi kepercayaan pelanggan terhadap Amaris Hotel Setiabudhi Bandung, maka
semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap hotel tersebut.

Hasil uji t menunjukkan bahwa Kepercayaan Merek memiliki nilai t hitung sebesar
3,254 dengan nilai signifikansi sebesar 0,002. Nilai tersebut lebih besar dari t tabel sebesar
1,985 dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan pada
Amaris Hotel Setiabudhi Bandung.

Hasil tersebut juga diperkuat oleh koefisien korelasi sederhana antara Kepercayaan
Merek dan Loyalitas Pelanggan sebesar 0,788. Nilai ini menunjukkan hubungan yang kuat dan
positif. Artinya, semakin baik kepercayaan pelanggan terhadap merek Amaris Hotel, maka
semakin besar kemungkinan pelanggan untuk tetap menggunakan layanan hotel,

merekomendasikan kepada orang lain, serta tidak mudah berpindah ke hotel lain.
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Secara deskriptif, variabel Kepercayaan Merek memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,46
dan termasuk dalam kategori sangat baik. Iltem dengan nilai tertinggi terdapat pada pernyataan
“Amaris Hotel merupakan hotel yang dapat diandalkan” dengan rata-rata sebesar 4,53. Hal ini
menunjukkan bahwa pelanggan menilai Amaris Hotel Setiabudhi Bandung sebagai hotel yang
mampu memberikan layanan yang dapat dipercaya. Adapun item dengan nilai terendah
terdapat pada pernyataan “Amaris Hotel memberikan solusi yang adil” dengan rata-rata sebesar
4,34, namun nilai tersebut tetap berada dalam kategori sangat baik.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Sari Sinaga dkk. (2024), Celikkol (2020),
serta Ramadhani dan Santoso (2025) yang menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Temuan tersebut menunjukkan bahwa
kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek dapat memperkuat hubungan jangka panjang
antara pelanggan dan perusahaan. Menurut Sari Sinaga dkk. (2024) dan Celikkol (2020),
kepercayaan merek mampu mendorong loyalitas karena pelanggan yang percaya terhadap
suatu merek cenderung memiliki keyakinan, rasa aman, dan komitmen untuk terus
menggunakan merek tersebut.

Dengan demikian, kepercayaan merek menjadi faktor penting dalam membentuk
loyalitas pelanggan Amaris Hotel Setiabudhi Bandung. Kepercayaan tersebut dapat terbentuk
melalui konsistensi layanan, kejujuran informasi, kemampuan hotel dalam memenuhi janji
layanan, serta kepedulian terhadap kebutuhan pelanggan. Hal ini selaras dengan pandangan
Sirdeshmukh dkk. (2002) yang menegaskan bahwa kepercayaan konsumen terhadap suatu
merek bertindak sebagai mekanisme peredam risiko (risk-reducing mechanism). Di industri
jasa perhotelan yang bersifat intangible (tidak berwujud), konsumen mengandalkan reputasi
merek demi memperoleh kepastian standar kualitas sebelum menginap. Ketika Amaris Hotel
mampu membuktikan reliabilitas layanannya secara konsisten, maka rasa aman konsumen

akan mengkristal menjadi loyalitas yang kokoh (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Pengaruh Personal Selling (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, variabel personal selling (X2)
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,527. Nilai tersebut menunjukkan bahwa personal
selling memiliki pengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan. Koefisien ini merupakan nilai
terbesar dibandingkan variabel independen lainnya, sehingga personal selling dapat dikatakan
sebagai variabel yang paling dominan dalam memengaruhi Loyalitas Pelanggan pada Amaris
Hotel Setiabudhi Bandung.
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Hasil uji t menunjukkan bahwa personal selling memiliki nilai t hitung sebesar 4,179
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai t hitung tersebut lebih besar dari t tabel sebesar
1,985, dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
personal selling berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

Hasil ini juga didukung oleh nilai koefisien korelasi sederhana sebesar 0,817. Nilai
tersebut menunjukkan bahwa hubungan antara personal selling dan Loyalitas Pelanggan
berada pada kategori sangat kuat dan positif. Artinya, semakin baik personal selling yang
dilakukan oleh staf hotel, maka semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap Amaris Hotel
Setiabudhi Bandung.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel personal selling memperoleh nilai rata-
rata sebesar 4,35 dan termasuk dalam kategori sangat baik. Item dengan nilai tertinggi terdapat
pada pernyataan “Staf membangun hubungan baik dengan pelanggan” dengan rata-rata sebesar
4,53. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan menilai staf Amaris Hotel mampu menjalin
komunikasi dan hubungan yang baik dengan pelanggan. Hubungan yang baik antara staf dan
pelanggan dapat menciptakan pengalaman positif, meningkatkan kenyamanan, serta
memperkuat keinginan pelanggan untuk kembali menggunakan layanan hotel.

Adapun item dengan nilai terendah terdapat pada pernyataan “Saya merasa didorong
untuk membeli” dengan rata-rata sebesar 3,95 dan termasuk dalam kategori baik. Hal ini
menunjukkan bahwa pendekatan penjualan yang dilakukan staf belum sepenuhnya dirasakan
kuat dalam mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian. Namun, kondisi tersebut juga
dapat menunjukkan bahwa staf tidak melakukan pendekatan secara berlebihan atau memaksa
pelanggan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Diah (2021) dan Kadir dkk. (2020) yang
menunjukkan bahwa personal selling berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Kondisi ini didukung secara teoretis oleh Berry (2015) dan Lovelock & Wirtz (2016) yang
mengemukakan bahwa interaksi antarpribadi yang berkualitas (high-contact services) adalah
kunci utama diferensiasi industri jasa. Di industri perhotelan, sentuhan personal (human touch)
dari staf tidak sekadar berfungsi mengomunikasikan produk, melainkan menjadi instrumen
pembentuk ikatan sosial (social bonds). Staf yang memiliki keterampilan komunikasi persuasif
dan atensi individual yang tinggi mampu mengubah transaksi menginap biasa menjadi sebuah
pengalaman personal yang bernilai tinggi bagi tamu, yang menurut Kotler & Keller (2016)

merupakan fondasi utama terciptanya komitmen loyalitas jangka panjang.
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Pengaruh Kepuasan Pelanggan (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, variabel Kepuasan Pelanggan (X3)
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,100. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Kepuasan
Pelanggan memiliki arah pengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan. Artinya, apabila
kepuasan pelanggan meningkat, maka loyalitas pelanggan terhadap Amaris Hotel Setiabudhi
Bandung juga akan meningkat.

Hasil uji t menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan memiliki nilai t hitung sebesar
2,647 dengan nilai signifikansi sebesar 0,009. Nilai t hitung tersebut lebih besar dari t tabel
sebesar 1,985, dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

Hasil koefisien korelasi sederhana menunjukkan bahwa hubungan antara Kepuasan
Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan memiliki nilai sebesar 0,431. Nilai tersebut menunjukkan
hubungan yang sedang dan positif. Dengan kata lain, kepuasan pelanggan memiliki hubungan
dengan loyalitas pelanggan, meskipun kekuatan hubungannya tidak sebesar Kepercayaan
Merek dan Personal Selling.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel Kepuasan Pelanggan memperoleh nilai
rata-rata sebesar 3,79 dan termasuk dalam kategori baik. Item dengan nilai tertinggi terdapat
pada pernyataan “Informasi mudah diperoleh” dengan rata-rata sebesar 3,94. Hal ini
menunjukkan bahwa pelanggan menilai informasi mengenai layanan hotel cukup mudah
diperoleh. Kemudahan memperoleh informasi dapat membantu pelanggan memahami layanan
yang tersedia dan merasa lebih nyaman dalam menggunakan layanan hotel.

Sementara itu, item dengan nilai terendah terdapat pada pernyataan “Layanan hotel
dapat diandalkan” dengan rata-rata sebesar 3,61. Walaupun masih termasuk dalam kategori
baik, nilai tersebut menunjukkan bahwa aspek keandalan layanan masih perlu ditingkatkan.
Keandalan layanan berkaitan dengan kemampuan hotel dalam memberikan pelayanan yang
konsisten, tepat, cepat, dan sesuai dengan harapan pelanggan.

Jika ditinjau dari perspektif teori Service Quality oleh Parasuraman, Zeithaml, dan
Berry (1988), khususnya pada dimensi Reliability (Keandalan), rendahnya persepsi keandalan
layanan mengindikasikan adanya celah (gap) antara ekspektasi standar operational menginap
konsumen dengan aktualisasi performa operasional hotel. Ketika tamu mendapati fluktuasi
pada kualitas pelayanan fisik kamar atau keterlambatan penanganan fasilitas penunjang yang
kurang responsif, kepuasan emosional total mereka akan terganggu. Sesuai dengan premis
Service Quality, kepuasan fungsional dari keandalan layanan dasar merupakan fondasi

minimum (threshold requirement) sebelum melangkah pada pembentukan loyalitas. Oleh
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karena itu, pengaruh kepuasan pelanggan dalam riset ini menjadi tidak sekuat kepercayaan
merek dan personal selling akibat diredam oleh belum optimalnya stabilitas keandalan
pelayanan (service consistency) yang dirasakan oleh para tamu.

Camilleri & Filieri (2023) menemukan bahwa kepuasan pengguna memiliki peran
penting dalam membentuk loyalitas. Dalam konteks hospitality, ulasan konsumen yang
berkualitas, kredibel, dan bermanfaat dapat meningkatkan kepuasan pengguna, yang
selanjutnya mendorong loyalitas. Dengan demikian, kepuasan pelanggan tetap menjadi faktor
penting dalam membentuk loyalitas pelanggan. Pelanggan yang merasa puas terhadap layanan
hotel cenderung memiliki pengalaman positif, sehingga lebih berpotensi untuk kembali
menggunakan layanan hotel. Namun, dalam penelitian ini pengaruh Kepuasan Pelanggan lebih
kecil dibandingkan Kepercayaan Merek dan Personal selling. Oleh karena itu, Amaris Hotel
Setiabudhi Bandung perlu meningkatkan aspek layanan yang berkaitan dengan keandalan,
kecepatan pelayanan, keramahan karyawan, kenyamanan pelanggan, dan kesesuaian harga

dengan kualitas layanan.

Pengaruh Kepercayaan Merek (X1), personal selling (X2) dan Kepuasan Pelanggan (X3)
terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

Berdasarkan hasil koefisien determinasi, diperoleh nilai R Square sebesar 0,717. Nilai
tersebut menunjukkan bahwa variabel Kepercayaan Merek, Personal Selling, dan Kepuasan
Pelanggan mampu menjelaskan variasi perubahan Loyalitas Pelanggan sebesar 71,7%.
Sementara itu, sisanya sebesar 28,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini, seperti kualitas pelayanan, fasilitas hotel, harga, lokasi, promosi, citra
perusahaan, pengalaman pelanggan, dan persaingan dengan hotel lain.

Nilai R sebesar 0,847 menunjukkan bahwa hubungan antara Kepercayaan Merek,
Personal selling, dan Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan berada pada kategori
sangat kuat. Artinya, ketiga variabel tersebut secara bersama-sama memiliki keterkaitan yang
kuat dalam membentuk loyalitas pelanggan.

Hasil penelitian ini memperkuat temuan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa
kepercayaan merek dan personal selling berperan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan.
Penelitian Sari Sinaga dkk. (2024), Celikkol (2020), serta Ramadhani dan Santoso (2025)
menunjukkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Dengan demikian, hasil penelitian ini mendukung pandangan bahwa loyalitas
pelanggan dapat dibangun melalui kepercayaan terhadap merek, interaksi penjualan yang baik,

serta pengalaman layanan yang memuaskan.
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Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel Kepercayaan Merek memperoleh rata-
rata 4,46 dengan kategori sangat baik, personal selling memperoleh rata-rata 4,35 dengan
kategori sangat baik, Kepuasan Pelanggan memperoleh rata-rata 3,79 dengan kategori baik,
dan Loyalitas Pelanggan memperoleh rata-rata 4,26 dengan kategori sangat baik. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa pelanggan memberikan penilaian positif terhadap Amaris Hotel
Setiabudhi Bandung.

Dari ketiga variabel independen, personal selling memiliki pengaruh paling dominan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini dapat dilihat dari nilai koefisien regresi sebesar 0,527,
nilai beta sebesar 0,460, dan nilai t hitung sebesar 4,179. Oleh karena itu, kualitas interaksi
antara staf hotel dan pelanggan menjadi faktor yang sangat penting dalam membentuk loyalitas
pelanggan. Namun, Kepercayaan Merek dan Kepuasan Pelanggan juga tetap memiliki
pengaruh yang signifikan, sehingga ketiga faktor tersebut perlu dikelola secara terpadu oleh
pihak hotel.

5. KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Kepercayaan Merek, Personal
selling, dan Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan pada Amaris Hotel Setiabudi Bandung. Kepercayaan Merek terbukti mampu
meningkatkan loyalitas pelanggan melalui keyakinan pelanggan terhadap kualitas dan
konsistensi layanan hotel. Personal selling menjadi variabel yang paling dominan dalam
memengaruhi loyalitas pelanggan, menunjukkan bahwa kualitas interaksi antara staf dan
pelanggan memiliki peran penting dalam membangun hubungan jangka panjang. Selain itu,
Kepuasan Pelanggan juga berkontribusi positif terhadap peningkatan loyalitas, yang
mengindikasikan bahwa pelanggan yang merasa puas cenderung melakukan kunjungan ulang
dan merekomendasikan hotel kepada orang lain. Secara simultan, ketiga variabel tersebut
mampu menjelaskan Loyalitas Pelanggan sebesar 71,7%, sedangkan sisanya sebesar 28,3%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian, Amaris Hotel Setiabudi Bandung disarankan untuk terus
memperkuat kepercayaan pelanggan melalui konsistensi kualitas layanan, transparansi
informasi, serta penyelesaian keluhan secara adil dan profesional. Mengingat Personal selling

merupakan faktor yang paling dominan memengaruhi loyalitas pelanggan, pihak hotel perlu
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meningkatkan kompetensi staf melalui pelatihan komunikasi, pelayanan konsultatif, dan
kemampuan memahami kebutuhan pelanggan. Selain itu, peningkatan kepuasan pelanggan
perlu dilakukan dengan menjaga keandalan layanan, meningkatkan responsivitas dan
keramahan staf, serta memastikan kesesuaian antara harga dan kualitas layanan yang diberikan.
Hotel juga perlu mengembangkan program retensi pelanggan, seperti program loyalitas,
penawaran khusus bagi pelanggan tetap, dan komunikasi pasca penginapan untuk memperkuat
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk
menambahkan variabel lain seperti kualitas pelayanan, harga, fasilitas, citra perusahaan,
customer experience, atau electronic word of mouth agar diperoleh pemahaman yang lebih
komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan dalam industri

perhotelan.
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