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ABSTRACT
This study aims to analyze the effect of the Accor Plus Customer Perceived Value (CPV) program on
Customer Loyalty (CL) at Novotel Tangerang. Researchers used quantitative methods with sampling
techniques using Non-Probability Sampling with Purposive Sampling methods. Data collection
techniques were obtained from distributing questionnaires to 100 respondents, with a Likert scale
measurement scale. IBM SPSS version 25 is used to processed data that have been obtained. Based
on data analysis it can be concluded that the results of the validity and reliability tests, it is known that
each of the statement indicators has valid and reliable results. In addition, the data used in this study
can also be said to be valid through the normality test with a significance value of 0.062. Based on the
heteroscedasticity test, no symptoms of heteroscedasticity were found because the significance value
was 0.800 > 0.050. Based on the Linearity test, the sig linearity value was 0.001 <0.005, and the sig
deviation from linearity value was 0.315 > 0.005 so there is a linear relationship between CPV and CL.
In addition, based on the results of the simple linear regression test, it can be seen that the CPV (X)
has a positive effect on CL (Y). Where for every 1% increase in the CPV value, the CL value will
increase by 0.117. Based on the coefficient of determination test, the CPV variable has the ability to
influence the CL variable by 20.1%, while the other 79.9% is influenced by other factors outside the
independent variables in this study.As for the advice given in this research, the research object needs
to review more of the Accor Plus program. As for the later researchers, it is needed to find deeper
references regarding research topics and lastly, the need for seriousness and perseverance in
conducting research so that this research can be completed done properly and on time.
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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Customer Perceived Value (CPV) Accor Plus
program terhadap Customer Loyalty (CL) di Novotel Tangerang. Peneliti menggunakan metode
kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel menggunakan teknik Non-Probability Sampling dengan
metode Purposive Sampling. Teknik pengumpulan data diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada
100 responden, dengan skala pengukuran skala likert. Hasil olah data menggunakan IBM SPSS versi
25. Berdasarkan analisis data dapat disimpulkan bahwa hasil uji validitas dan reabilitas, diketahui
bahwa dari masing-masing indikator pernyataan memiliki hasil yang valid dan reliabel. Selain itu data
yang digunakan dalam penelitian ini juga dapat dikatakan valid melalui uji normalitas dengan nilai
signifikansi 0.062. Berdasarkan uji heteroskedastisitas tidak ditemukan gejala heteroskedastisitas
karena nilai signifikansi yaitu 0.800 > 0.050. Berdasarkan uji Linearitas nilai sig linelarity sebesar 0.001
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< 0.005, dan nilai sig deviation from linearity sebesar 0.315 > 0.005 dan terdapat hubungan linear
antara CPV dan CL. Selain itu berdasarkan hasil uji regresi linear sederhana dapat diketahui bahwa
variabel CPV (X) memiliki pengaruh positif terhadap variabel CL (Y). Dimana setiap pertambahan 1%
nilai CPV, maka nilai CL akan bertambah sebesar 0.117. Berdasarkan uji koefisien determinasi nya
variabel CPV memiliki kemampuan untuk memengaruhi variabel CL sebesar 20.1%, sedangkan
79.9% lainnya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain diluar variabel bebas pada penelitian ini.Adapun
saran yang diberikan pada penelitian ini pada objek penelitian adalah peninjauan ulang kembali pada
Accor Plus program dan perlunya pencarian referensi lebih dalam mengenai topik penelitian yang
perlu dilakukan oleh peneliti selanjutya.
Kata Kunci: Nilai yang dipersepsikan pelanggan, Loyalitas konsumen, Program Loyalitas, Perhotelan

PENDAHULUAN

Seiring berkembangnya zaman, industri perhotelan berkembang sangat pesat terutama di
Indonesia, yang mana hal ini berhubungan dengan pariwisata di Indonesia sendiri. Berdasarkan data pusat
statistik tahun 2022, cukup banyaknya wisatawan domestik maupun mancanegara yang berbondong-
bondong datang ke Indonesia, hal tersebut dapat dilihat dari tabel dibawah ini:

Tabel 1.1 DATA WISATAWAN MANCANEGARA TAHUN 2020-2022

Tahun Wisatawan Mancanegara
2022 5.471.277
2021 1.557.530
2020 4.052.923

Sumber: Badan Pusat Statistik (2022)
Tabel 1. 2 DATA WISATAWAN DOMESTIK TAHUN 2019-2021

Tahun Wisatawan Domestik
2021 603.020.000
2020 524.571.392
2019 722.158.733

Sumber: Badan Pusat Statistik (2021)

Tentunya dengan adanya peningkatan jumlah wisatawan yang kian meningkat setiap tahunya hal
ini berdampak positif dengan bertambahnya juga pada industri perhotelan sebagai akomodasi untuk
beristirahat atau sekedar melakukan transit.

Dengan adanya perkambangan zaman selain berpengaruh terhadap perkembangan industri
perhotelan juga tentunya berpengaruh kepada dunia pemasaran. Yang mana setiap industri pastinya
memiliki pemasarannya sendiri untuk menarik dapat menarik konsumen.

Dengan adanya persaingan yang sangat ketat, tentunya Novotel Tangerang sendiri harus mampu
untuk bersaing dan memperebutkan pangsa pasar dengan hotel lainnya yang berada di area Tangerang.
Yang mana caranya adalah dengan menciptakan program loyalitas pelanggan yang bernama Accor Plus
dimana didalamnya pelanggan dapat menikmati keuntungan yang eksklusif.

Seperti yang dikemukakan oleh (Kotler dan Keller, 2016) customer perceived value adalah selisih
antara penilaian pelanggan prospektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran terhadap
alternatifnya. Dengan menawarkan perceived value yang nyata kepada pelanggan harus menjadi salah satu
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tujuan terpenting dalam perusahaan karena hal ini dapat memberikan nilai superior kepada pelanggan dan
bisa membangun keunggulan kompetitif perusahaan.

Berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan, penulis tertarik untuk mengetahui apakah
customer perceived value berhasil atau tidak terhadap customer loyalty. Maka dari itu penulis mengajukan
penelitian dengan judul “PENGARUH CUSTOME PRECEIVED VALUE TERHADAP CUSTOMER
LOYALTY PROGRAM DI NOVOTEL TANGERANG”

METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan pada penelitian ini yaitu metode penelitian kuantitatif. Teknik pengumpulan
datanya diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 responden yang berasal dari tamu Novotel
Tangerang yang merupakan bagian dari membership loyalty program berbayar Accor Plus. Uji yang
dilakukan diantaranya adalah uji validitas, uji reliabilitas, analisis statistik deskriptif, uji normalitas, uiji
heterokedastisitas, uji linearitas, uji regresi linear sederhana dan uji koefisien determinasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Customer Loyalty
o

Expected Cum Prob

00 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Sumber: Data diolah penulis (2023)

Berdasarkan gambar diatas, dapat dilihat bahwa data menyebar di sekitar garis diagonal serta
mengikuti arah garis diagonal. Yang mana artinya adalah data tersebut memenuhi asumsi normalitas dan
dapat dikatakan normal.
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B. Uji Heterokedastisitas
Tabel 4. 1 HASIL UJI HETEROSKEDASTISITAS

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta Sig
1 (Constant) 1.328 1127 1178 242
Customer Perceived -.004 014 -.026 254 .800

Value

a. Dependent Variable: RES2
Sumber: Data diolah penulis (2023)

Berdasarkan hasil pengujian diatas didapatkan hasil bahwa variabel customer perceived value
memiliki nilai sebesar 0.800 yang artinya nilai tersebut lebih besar dari 0.05, sehingga dapat diartikan

bahwa varaibel customer perceived value tidak memiliki gejala heterokedastisitas.

C. Uji Linieritas
Tabel 4. 2 HASIL UJI LINEARITAS

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig
Customer LDyaltg * Between Groups  (Combined) 83.995 21 4.000 2.376 .003
S:If]fm‘"' FERELE Linearity 45078 1 45078 26776 001
Deviation from Linearity 38917 20 1.946 1.156 315
Within Groups 131.315 78 1684
Total 215.310 99

Sumber Data diolah penulis (2023)

Berdasarkan hasil pengujian diatas, dapat dilihat bahwa nilai sig linearity adalah sebesar 0.001 <
0.005 dan nilai sig deviation form linearity adalah sebesar 0.315 > 0.005. maka artinya terdapat hubungan

linear antara customer perceived value dengan customer loyalty.

D. Uji Regresi Linear Sederhana

Tabel 4. 3 HASIL UJI REGRESI LINEAR SEDERHANA

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3342 1.875 1.782 078
Customer Perceived 17 023 458 5.094 000

Value

a. Dependent Variable: Customer Layalty

Sumber : Data diolah penulis (2023)
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Berdasarkan penelitian diatas, diketahui bahwa niali konstanta adalah sebesar 3.342 sedangkan

nilai customer perceived value adalah sebesar 0.117. Sehingga dapat diartikan bahwa nilai koefisien
variabel customer perceived value adalah sebesar 3.342 dan nilai koefisien regresi X adalah sebesar
0.117 yang artinya setiap pertambahan 1% nilai customer perceived value maka nilai dari customer loyalty
akan bertambah 0.117.

E. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 4. 4 HASIL UJI KOEFISIEN DETERMINASI
Model Summa\ryh

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 .45g8% .209 201 1.318

a. Predictors: (Constant), Customer Perceived Value

b. Dependent Variable: Customer Loyalty

Sumber : Data diolah penulis (2023)

Berdasarkan penelitian diatas, diketahui bahwa nilai koefisien determinasi adalah sebesar 0.201,

yang artinya pengaruh dari variabel customer perceived value terhadap variabel customer loyalty adalah
sebesar 20,1% sedangkan 79,9% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain.

KESIMPULAN

Dengan melihat hasil penelitian yang telah dibahas dan diteliti dengan menggunakan aplikasi SPSS

versi 25, maka dapat ditarik kesimpulan dari beberapa uji penelitian, yaitu sebagai berikut:

1.

Pada nilai rata-rata (mean) variabel Customer Perceived Value, nilai mean tertinggi adalah sebesar
4.39 dengan interpretasi sangat tinggi. Sedangkan untuk nilai mean terendah adalah sebesar 4.10
dengan interpretasi tinggi.

Pada nilai rata-rata (mean) variabel Customer Loyalty, nilai mean tertinggi adalah sebesar 4.38
dengan interpretasi sangat tinggi. Sedangkan untuk nilai mean terendah adalah sebesar 4.23
dengan interpretasi sangat tinggi.

Berdasarkan hasil penelitian dari Uji Validitas & Reliabilitas dapat diketahui bahwa semua item
pernyataan dengan total 22 butir pernyataan memiliki hasil yang valid dan reliabel karena nilai Rhitung
> Ruael (0.196)

Berdasarkan hasil penelitian dari uji normalitas, dapat diketahui bahwa penelitian ini memiliki hasil
yang normal karena memiliki signifikansi sebesar 0.062 pada nilai Kolmogorov-Smirnov. Selain itu
pada probability plotnya dapat dilihat bahwa data tersebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti
arah garis diagonal

Berdasarkan hasil penelitian dari uji heteroskedastisitas diketahui bahwa tidak terjadi gejala
heteroskedastisitas karena nilai signifikansinya adalah 0.800 > 0.500.

Berdasarkan hasil penelitian dari uji linearitas diketahui nilai sig linearity sebesar 0.001 < 0.005, dan
nilai sig deviation from linearity sebesar 0.315 > 0.005. Maka dapat disimpulkan bahwa terdapat
hubungan linear antara Customer Perceived Value dengan Customer Loyalty.
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7. Berdasarkan hasil penelitian dari uji analisis regresi linear sederhana diketahui bahwa variabel
Customer Perceived Value (X) memiliki pengaruh terhadap variabel Customer Loyalty (Y) karena
nilai konstanta sebesar 3.342 dengan nilai koefisien regresi X sebesar 0.117.

8. Variabel Customer Perceived Value (X) memiliki kemampuan sebesar 20.1% untuk mempengaruhi
variabel Customer Loyalty (Y). Sedangkan 79.9% lainnya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain diluar
variabel bebas pada penelitian ini.

SARAN

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang sudah dikemukakan diatas, penulis dapat
memberi saran bagi objek penelitian dan peneliti selanjutnya, sebagai berikut :
1. Bagi Objek Penelitian

Pada analisis deskriptif pada variabel Customer Perceived Value nilai rata-rata terendah jatuh pada
item pernyataan X1 dengan pernyataan “Mudah untuk mencapai penukaran reward pada Accor Plus
Program” yang memiliki skor rata-rata yaitu 4.10 dengan interpretasi tinggi. Maka dari itu ada baiknya
regulasi/peraturan penukaran reward pada Accor Plus dapat ditinjau kembali agar member bisa dengan
lebih mudah mencapai penukaran reward. Misalnya kemudahan dalam mendapatkan poin atau jumlah
poin yang ditingkatkan ketika melakukan transaksi.

Selain itu pada analisis deskriptif variabel Customer Loyalty untuk nilai rata-rata terendah terdapat
pada item pernyataan Y1 dengan pernyataan “Saya ingin merekomendasikan program loyalitas Accor
Plus kepada orang lain” yang memiliki skor rata-rata yaitu 4.23 dengan interpretasi sangat tinggi. Maka
dari itu harapannya agar pihak pengelola Accor Plus bisa meninjau kembali keuntungan dan juga reward
yang bisa didapatkan member agar member bisa lebih meningkatkan keinginannya untuk
merekomendasikan program loyalitas Accor Plus ini, sehingga besar harapannya bisa terdapat banyak
tamu yang loyal terhadap Novotel Tangerang ketika mereka mengeluarkan biaya untuk mendapatkan
barang/jasa yang sesuai dengan apa yang mereka inginkan/harapkan.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Pada peneliti selanjutnya diharapkan agar dapat mengkaji lebih banyak sumber maupun referensi
terkait objek dan subjek penelitian. Selain itu juga diharapkan pada peneliti selanjutnya agar dapat lebih
banyak mencari referensi mengenai variabel bebast dan variabel terikat yang diteliti melalui fasilitas atau
sumber yang lebih memadai dari fasilitas atau sumber yang telah digunakan penulis. Serta terakhir adalah
perlunya keseriusan dan ketekunan dalam melakukan penelitian agar penelitian ini dapat selesai dengan
baik dan tepat waktu.
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