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ABSTRAK 
 Jumlah anggota All Accor Live Limitless yang menginap di Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort 

menunjukkan tren peningkatan setiap tahunnya. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi 

digital dan diskon loyalitas terhadap minat bergabung menjadi anggota All Accor Live Limitless. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada 100 

responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling dan snowball sampling. Pengumpulan data 

dilakukan secara daring dan luring. Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa promosi digital dan diskon 

loyalitas secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat bergabung menjadi anggota, 

dengan nilai F sebesar 33,702 dan signifikansi < 0,05. Secara parsial, promosi digital (t = 5,917) dan diskon 

loyalitas (t = 3,348) juga berpengaruh signifikan, meskipun diskon loyalitas memiliki pengaruh praktis yang 

lebih besar dengan koefisien regresi 0,011 dibandingkan promosi digital sebesar 0,003. Model regresi yang 

dihasilkan mampu menjelaskan 71,8% variasi minat bergabung membership. Temuan ini menegaskan bahwa 

optimalisasi promosi digital dan program loyalitas sangat penting untuk meningkatkan jumlah anggota, 

terutama pada industri perhotelan di destinasi wisata seperti Bali. 

  

Kata kunci: promosi digital;diskon loyalitas;minat bergabung;membership;pemasaran perhotelan 

 

ABSTRACT  
The number of All Accor Live Limitless members staying at Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort has 

shown an increasing trend every year. This study aims to analyze the influence of digital promotions and 

loyalty discounts on the interest in joining the All Accor Live Limitless membership. This research uses a 

quantitative approach with a survey method by distributing questionnaires to 100 respondents selected 

through purposive and snowball sampling techniques. Data were collected both online and offline. Regression 

analysis results show that digital promotions and loyalty discounts simultaneously have a positive and 

significant effect on the interest in joining the membership, with an F value of 33.702 and significance < 0.05. 

Partially, digital promotions (t = 5.917) and loyalty discounts (t = 3.348) also have a significant effect, 

although loyalty discounts have a greater practical effect with a regression coefficient of 0.011 compared to 

digital promotions at 0.003. The resulting regression model explains 71.8% of the variation in the interest to 

join the membership. These findings emphasize that optimizing digital promotions and loyalty programs is 

crucial to increasing membership, especially in the hospitality industry in tourist destinations such as Bali. 

  

Keywords: digital promotions; loyalty discounts; interest in joining; membership; hospitality marketing 
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PENDAHULUAN 

 
Industri perhotelan global saat ini mengalami transformasi signifikan akibat kemajuan 

teknologi digital. Pemasaran digital menjadi tulang punggung strategi komunikasi hotel untuk 

menjangkau pasar lebih luas, membangun hubungan personal, dan menciptakan pengalaman 

pelanggan yang relevan. Damnjanović et al. (2020) menegaskan bahwa strategi digital Accor Hotels 

menitikberatkan pada personalisasi dan peningkatan pengalaman pelanggan melalui komunikasi 

berbasis konten dan kolaborasi strategis, sehingga meningkatkan efektivitas promosi. 

Selain itu, program loyalitas diakui sebagai instrumen penting dalam membangun keterikatan 

jangka panjang dengan pelanggan. Koo et al. (2020) menunjukkan bahwa persepsi nilai dari program 

loyalitas berkontribusi signifikan terhadap loyalitas pelanggan, terutama ketika dikombinasikan 

dengan hambatan berpindah (switching barriers) yang efektif. Diskon loyalitas yang terstruktur dan 

transparan diyakini dapat menarik minat pelanggan baru tanpa mengorbankan kepercayaan 

pelanggan lama. 

Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort, bagian dari jaringan Accor, memiliki posisi strategis di 

pasar perhotelan mewah Bali, salah satu destinasi wisata utama dunia. Data internal hotel 

menunjukkan tren peningkatan jumlah anggota All Accor Live Limitless yang menginap setiap tahun, 

namun proporsi anggota terhadap total tamu masih memungkinkan optimalisasi strategi pemasaran 

lebih tepat sasaran. Kondisi ini menjadi dasar untuk menelaah kontribusi promosi digital dan diskon 

loyalitas dalam menarik minat anggota baru. 

Penelitian ini berlandaskan Theory of Planned Behavior Tajeddini et al. (2021), yang 

menyatakan intensi individu dipengaruhi sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. 

Dalam konteks keanggotaan hotel, promosi digital membentuk sikap positif melalui informasi 

menarik, membangun norma subjektif lewat testimoni dan ulasan sosial, serta memengaruhi persepsi 

kontrol dengan kemudahan akses informasi dan pendaftaran. Diskon loyalitas menurunkan hambatan 

finansial sehingga memperkuat persepsi kontrol individu untuk bergabung. Teori ini relevan untuk 

memahami perilaku konsumen dalam pemasaran jasa. 

Selain itu, teori Perceived Value Lin dan Dong (2023), digunakan untuk memahami 

bagaimana konsumen menilai manfaat keanggotaan dibandingkan biaya atau usaha yang 

dikeluarkan. Promosi digital memperkuat nilai emosional dan sosial, sedangkan diskon loyalitas 

menambah persepsi nilai fungsional dan harga, membentuk sikap positif terhadap keputusan 

bergabung. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, permasalahan utama dalam penelitian ini adalah: 

Bagaimana pengaruh promosi digital dan diskon loyalitas terhadap minat bergabung menjadi anggota 

All Accor Live Limitless di Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort? Penelitian ini bertujuan 

mengidentifikasi dan menganalisis pengaruh promosi digital dan diskon loyalitas, baik secara parsial 

maupun simultan, terhadap minat bergabung. Hasil penelitian diharapkan memberikan kontribusi 

teoritis bagi pengembangan kajian pemasaran jasa serta rekomendasi praktis bagi manajemen hotel 

dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, khususnya di sektor perhotelan mewah pada 

destinasi wisata premium seperti Bali. 

Selain faktor umum yang mendorong transformasi digital dalam industri perhotelan, promosi 

digital telah berevolusi menjadi strategi utama yang tidak hanya menyampaikan informasi, tetapi juga 

menciptakan pengalaman merek (brand experience) yang mendalam melalui berbagai platform 

online (Lin et al., 2020; Susanti & Amelia, 2021). Media sosial, website, dan kanal digital lainnya 

memungkinkan hotel menjangkau konsumen dengan cara yang lebih interaktif, hemat biaya, dan 

efisien (Purwaningwulan & Ramdan, 2022). Menurut Gupta & Nair (2021), promosi digital modern 

mencakup elemen seperti influencer marketing, hedonic benefits, dan utilitarian benefits yang 

membentuk keterikatan emosional dan rasional konsumen terhadap brand. Strategi ini menjadi 

semakin krusial dalam pemasaran hotel karena mendorong engagement dan memperkuat persepsi 

nilai merek melalui integrasi teknologi digital dan konten yang dipersonalisasi (Bormane & Batraga, 

2018; Saputri & Dharasta, 2023). 

Dalam konteks hotel mewah, pengalaman digital juga semakin diperkuat oleh upaya 

menciptakan sensory brand experience, yang melibatkan pancaindra konsumen melalui desain 

visual, audio, hingga narasi digital yang membentuk citra positif terhadap layanan (Gupta & Nair, 
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2021; Leong et al., 2022). Promosi digital yang berhasil tidak hanya ditentukan oleh jangkauan dan 

frekuensi iklan, tetapi juga oleh kualitas penyampaian pesan yang mampu menggerakkan niat dan 

keputusan konsumen (Lin, C. C., & Dong, 2023) 

Di sisi lain, program loyalitas, khususnya dalam bentuk diskon loyalitas berperan penting 

dalam menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Panjaitan, 2021). Diskon loyalitas 

bukan sekadar insentif finansial, tetapi juga merupakan bentuk pengakuan terhadap pelanggan setia 

yang memperkuat persepsi eksklusivitas (Calzolari & Denicolò, 2020; Gabel & Guhl, 2021). Bentuk 

diskon ini mencakup model seperti tiered discount, bundling, member-exclusive, dan personalized 

discount, yang terbukti efektif dalam meningkatkan keterikatan dan frekuensi pembelian (Taylor & 

Hollenbeck, 2021). Menurut Dziawgo (2023), program loyalitas modern telah beralih dari 

pendekatan nonfinansial menuju bentuk diskon langsung yang mampu meningkatkan daya saing dan 

preferensi merek di pasar pariwisata mewah. 

Efektivitas diskon loyalitas sangat ditentukan oleh tiga indikator utama, yaitu besar diskon, 

masa berlaku, dan syarat penerapan, yang masing-masing dapat mendorong terciptanya urgensi 

pembelian serta rasa istimewa pada anggota (Ramadiansyah et al., 2024). Ketika promosi digital dan 

diskon loyalitas dikombinasikan, keduanya membentuk nilai yang dirasakan (perceived value) yang 

signifikan dalam benak konsumen suatu hal yang penting dalam pengambilan keputusan untuk 

bergabung dalam program keanggotaan (Sweeney & Soutar, 2001, dalam Lin & Dong, 2023) 

Minat bergabung membership sendiri dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kemudahan 

akses digital, persepsi manfaat (hard & soft benefits), eksklusivitas status, reputasi merek, dan 

efektivitas promosi (Leong et al.,2022; Kim et al., 2021). Minat ini mencerminkan sikap proaktif 

konsumen untuk berpartisipasi dalam program yang memberikan nilai emosional dan sosial, bukan 

hanya manfaat ekonomis (Wilopo & Pangestuti, 2017, dalam Sofiani et al., 2023). Penelitian oleh 

(Shin et al. (2021) menegaskan bahwa program keanggotaan hotel mewah tidak hanya meningkatkan 

loyalitas, tetapi juga memperkuat identitas kolektif konsumen melalui eksklusivitas status. Hal ini 

konsisten dengan temuan Kim & Baker (2019) yang menunjukkan bahwa perlakuan istimewa 

berbasis keanggotaan memiliki implikasi terhadap persepsi keadilan dan loyalitas jangka panjang. 

Kerangka teoritis dalam penelitian ini dibangun berdasarkan Theory of Planned Behavior oleh 

Ajzen (1991) dalam Tajeddini et al., (2021), yang menjelaskan bahwa intensi untuk melakukan suatu 

tindakan dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Promosi digital 

berperan membentuk sikap positif melalui informasi yang menarik dan relevan, norma sosial melalui 

testimoni dan dukungan sosial, serta kontrol perilaku melalui kemudahan pendaftaran dan akses 

digital. Sementara itu, Theory of Perceived Value Lin & Dong (2023) digunakan sebagai landasan 

evaluatif terhadap keputusan konsumen dalam menilai manfaat keanggotaan dibandingkan dengan 

biaya atau usaha yang dikeluarkan. Teori ini mencakup dimensi nilai fungsional, emosional, sosial, 

dan harga yang keseluruhannya membentuk dasar motivasi konsumen untuk bergabung dalam 

program seperti All Accor Live Limitless. 

Sejumlah penelitian terdahulu juga menegaskan keterkaitan antara promosi digital, diskon 

loyalitas, dan niat konsumen dalam konteks industri perhotelan. Damnjanović et al. (2020) menyoroti 

strategi digital Accor Hotels yang berorientasi pada pengalaman pelanggan dan personalisasi melalui 

kerja sama konten. (Koo et al. (2020) menemukan bahwa persepsi nilai dari program loyalitas secara 

signifikan memengaruhi loyalitas pelanggan ketika dikombinasikan dengan hambatan berpindah. 

Penelitian Hamdani (2022) juga menunjukkan bahwa diskon secara langsung dapat meningkatkan 

daya beli dan loyalitas pelanggan. Sedangkan (Shin et al. (2021) serta Leong et al. (2022) 

menggarisbawahi pentingnya nilai eksklusif dan simbolik dari program keanggotaan dalam 

mendorong intensi bergabung. Studi oleh (Kim & Baker (2019) bahkan memperlihatkan bahwa 

keadilan dalam pemberian diskon menjadi penentu utama persepsi terhadap program loyalitas. 

Dengan demikian, akumulasi teori dan hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 

promosi digital dan diskon loyalitas tidak berdiri sendiri, melainkan saling melengkapi dalam 

menciptakan daya tarik dan minat konsumen untuk menjadi anggota program loyalitas hotel. Dalam 

konteks Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort sebagai representasi hotel mewah di destinasi wisata 

premium, kedua strategi ini diyakini berperan signifikan dalam mempengaruhi keputusan konsumen 

untuk bergabung dalam program All Accor Live Limitless. 
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METODE PENELITIAN 

 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis 

pengaruh promosi digital dan diskon loyalitas terhadap minat bergabung menjadi anggota All Accor 

Live Limitless di Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort. Pendekatan ini dipilih untuk mengukur 

hubungan antar variabel secara objektif melalui data numerik. 

Subjek penelitian adalah individu yang berpotensi menginap di hotel mewah di Bali, belum 

menjadi anggota All Accor Live Limitless, dan memiliki pengetahuan dasar tentang program tersebut. 

Sampel sebanyak 100 responden diambil menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria 

tertentu, dilanjutkan snowball sampling untuk memperluas jangkauan. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner daring yang disebarkan pada komunitas digital terkait 

dan kuesioner luring dengan QR code di area lobi hotel. Pendukung pengumpulan data berupa 

observasi, wawancara informal, serta data sekunder dari dokumentasi internal hotel dan sumber 

digital terkait keanggotaan. 

Variabel penelitian terdiri dari dua variabel independen, yaitu promosi digital dan diskon 

loyalitas, serta satu variabel dependen yaitu minat bergabung membership. Masing-masing variabel 

diukur dengan indikator spesifik menggunakan skala Likert 1–5. 

Instrumen kuesioner diuji validitas dan reliabilitasnya untuk memastikan kualitas data. 

Analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 27. Sebelum analisis regresi linier 

berganda dilakukan, data diuji terlebih dahulu dengan uji asumsi klasik untuk memastikan kesesuaian 

analisis. Analisis regresi digunakan untuk menguji pengaruh simultan dan parsial variabel 

independen terhadap minat bergabung, serta mengetahui proporsi variasi minat bergabung yang 

dijelaskan oleh variabel bebas. 

Hipotesis Penelitian: 

• H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Promosi Digital terhadap Minat Bergabung 

Membership All Accor Live Limitless. 

• H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Diskon Loyalitas terhadap Minat Bergabung 

Membership All Accor Live Limitless. 

• H3: Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara simultan dari Promosi Digital dan Diskon 

Loyalitas terhadap Minat Bergabung Membership All Accor Live Limitless. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Hasil Uji Validitas 

 Pengujian validitas ini dilakukan untuk memastikan bahwa pertanyaan yang diajukan mampu 

menghasilkan data yang sesuai dengan variabel yang ingin diukur. Perhitungan dilakukan dengan 

kaidah bahwa jika nilai hitung lebih besar daripada nilai tabel atau nilai hitung > nilai tabel, maka 

item tersebut dinyatakan valid. Sebaliknya, jika nilai hitung lebih kecil daripada nilai tabel atau nilai 

hitung < nilai tabel, maka item tersebut dianggap tidak valid. Nilai tabel ditentukan dengan rumus: 

1) 𝑑𝑓 = 𝑛 − 2 

𝑑𝑓 = 30 – 2 

𝑑𝑓 = 28 ; 0,361 

 Berdasarkan hasil analisis data, setiap indikator memiliki nilai yang lebih besar dari r-tabel 

sebesar 0,361. Dengan demikian, sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan, variabel promosi 

digital (X1), diskon loyalitas (X2), dan minat bergabung Membership (Y) dinyatakan valid. 

 

Uji Realibilitas 

 Dalam penelitian ini, uji reliabilitas instrumen dilakukan dengan menggunakan bantuan SPSS 

27 melalui teknik Cronbach’s Alpha. Kriteria penilaiannya adalah sebagai berikut: 

1. Jika nilai Cronbach’s Alpha < 0,6, maka instrumen dianggap kurang reliabel. 

2. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,6, maka instrumen dinyatakan reliabel. 
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Tabel 1 Hasil Uji Realibilitas 

Variabel Cronbach Cut-Off Keterangan 

Promosi Digital (X1) 0,606 0,6 Reliabel 

Diskon Loyalitas (X2) 0,621 0,6 Reliabel 

Minat bergabung Membership (Y) 0,603 0,6 Reliabel 

 

Berdasarkan hasil pengujian terhadap setiap variabel, diketahui bahwa semua variabel 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,6. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

instrumen kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini bersifat konsisten dan stabil dalam 

mengukur variabel-variabel yang dimaksud, sehingga hasil yang diperoleh dapat dipercaya. 

 

Uji Asumsi Klasik 

a.   Uji Normalitas 

Untuk menentukan apakah model regresi memiliki distribusi nilai yang normal. Uji 

normalitas data residu menggunakan Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai signifikansi sebesar 

0,200 (> 0,05), menunjukkan data berdistribusi normal. Hal ini didukung oleh grafik P-P Plot yang 

memperlihatkan sebaran residual mengikuti garis diagonal dan histogram yang memperlihatkan pola 

lonceng simetris (bell curve). Dengan terpenuhinya asumsi normalitas, estimasi model regresi dapat 

dianggap valid dan hasil inferensi statistik dapat dipercaya. 

 

Tabel 2 One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

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

 

 
Gambar 1 Grafik Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual (output SPSS, 

2025) 
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Gambar 2 Histogram dengan Kurva Normal (Bell-Curve) (output SPSS, 2025) 

 

Tabel 3 Hasil Uji Normalitas Data 

Uji Normalitas Data Hasil Keterangan 

Grafik P-P Plot of 

Regression 

Sebaran data disekitar atau mengikuti garis uji 

diagonal mengarah ke kanan atas dan tidak terlalu 

jauh dari sebaran data. 

Berdistribusi 

Normal 

Histogram dengan 

Kurva Normal 

(Bell-Curve) 

Batang-batang histogram mengikuti pola lonceng 

normal: simetris, puncak di tengah, dan melebar 

secara proporsional ke kedua sisi. 

Berdistribusi 

normal 

 

b.    Uji Multikolinearitas 

Multikolinearitas merupakan kondisi ketika dua atau lebih variabel independen memiliki 

hubungan korelasi yang tinggi. Hal ini dapat menimbulkan masalah dalam proses estimasi koefisien 

regresi, menurunkan tingkat akurasi prediksi, serta menyulitkan interpretasi hasil model regresi. 

Gejala multikolinearitas dapat dideteksi dengan mengamati nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan 

tolerance untuk setiap variabel independen. Suatu model regresi dinyatakan bebas dari 

multikolinearitas jika nilai VIF < 10,000 dan tolerance > 0,10. Hasil dari uji multikolinearitas pada 

penelitian ini disajikan dalam tabel berikut. 

 

Tabel 4 Hasil Uji Multikolinieritas 

Variable Tolerance VIF 

Promosi Digital (X1) 0.891 1.123 

Diskon Loyalitas (X2) 0.891 1.123 

 

Variabel promosi digital (X1) mendapatkan nilai Tolerance sebesar 0,891 > 0,10 dan nilai 

VIF sebesar 1,123 < 10,000. Variabel diskon loyalitas (X2) mendapatkan nilai Tolerance sebesar 

0,891 > 0,10 dan nilai VIF sebesar 1,123 < 10,000. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat diketahui 

bahwa seluruh variabel independent yaitu variabel promosi digital (X1) dan Variabel diskon loyalitas 

(X2) terbebas dari multikolinieritas. 

 

c.   Uji Heteroskedastisitas 

Uji Glejser digunakan untuk mengidentifikasi adanya heteroskedastisitas dengan cara 

meregresikan variabel independen terhadap nilai residual absolut. Residual diartikan sebagai selisih 

antara nilai aktual dari variabel dependen (Y) dan nilai yang diestimasi oleh model regresi. Untuk 

analisis ini, nilai absolut dari residual diambil guna memastikan bahwa semua nilai residual 

dinyatakan dalam bentuk positif. Jika nilai signifikansi antara variabel independent dengan absolut 

residual > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Adapun hasil dari Uji Glejser adalah sebagai 

berikut. 
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Tabel 5 Hasil Uji Glejser 

𝐶𝑜𝑒𝑓𝑓𝑖𝑐𝑖𝑒𝑛𝑡𝑠a 

Model Sig.  
1 (Constant) .448 

 

Promosi Digital (X1) .911 
 

Diskon Loyalitas (X2) .730 
 

 

Berdasarkan dengan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan Uji Glejser di atas dapat 

diketahi bahwa nilai signifikansi dari Variabel promosi digital (X1) sebesar 0,911 > 0,05. Variabel 

diskon loyalitas (X2) mendapatkan nilai signifikansi sebesar 0,730 > 0,05. Berdasarkan hasil tersebut 

maka dapat diketahui bahwa seruluh variabel independent yaitu Variabel promosi digital (X1) dan 

Variabel diskon loyalitas (X2) terbebas dari heteroskedastisitas. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi digunakan untuk memahami hubungan antara dua atau lebih variabel, 

khususnya untuk mengevaluasi bagaimana perubahan pada variabel independen memengaruhi 

variabel dependen dalam suatu fenomena yang kompleks. Hasil dari analisis regresi linier berganda 

dalam penelitian ini menunjukkan hal-hal sebagai berikut: 

 

Tabel 6 Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Model Unstadardized Coefficients 

B Std. Error 

(Constant) 

Promosi Digital (X1) 

Diskon Loyalitas (X2) 

0,656 0,860 

0,003 0,031 

0,011 0,031 

 Sumber: Output SPSS diolah, 2025 

 

 Melalui hasil pengujian Analisis Regresi Linier Berganda didapatkan persamaannya adalah 

sebagai berikut. 

2) (𝒀) = 𝛼 + 𝛽1 𝑋1 + 𝛽2𝑋2+. . . +𝛽𝑛𝑋𝑛  

(𝒀) = 0.656 + 0.003𝑋1 + 0.011 𝑋2 

 

Berdasarkan dengan persamaan yang telah didapatkan, maka dapat ditarik kesimpulan yaitu: 

1. Konstanta 0,656 menunjukkan nilai minat bergabung saat Promosi Digital dan Diskon 

Loyalitas bernilai nol. 

2. Koefisien 0,003 untuk Promosi Digital berarti setiap kenaikan satu satuan pada variabel 

ini akan meningkatkan minat bergabung sebesar 0,003 unit, dengan asumsi variabel lain 

konstan. 

3. Koefisien 0,011 untuk Diskon Loyalitas berarti setiap kenaikan satu satuan pada variabel 

ini akan meningkatkan minat bergabung sebesar 0,011 unit. 

 

Uji Hipotesis 

a.  Uji T 

Pada penelitian ini, Uji T bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh yang 

signifikan dari model regresi variabel independent terhadap variabel dependen. Adapun kriteria dari 

Uji T yakni: 

1. Ho diterima bila Signifikansi > 0,05 (tidak berpengaruh) 

2. Ho ditolak bila Signifikansi < 0,05 (berpengaruh) 

3.  

Tabel 7 Hasil Uji T 

Variabel T Sig. Kesimpulan 

Promosi Digital (X1) 5.917 0,000 Berpengaruh positif signifikan 

Diskon Loyalitas (X2) 3.348 0,001 Berpengaruh positif signifikan 
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 Berdasarkan dengan hasil Uji T pada tabel di atas serta dasar pengambilan Keputusan yang 

telah ditetapkan, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa: 

1. Variabel promosi digital (X1) menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang lebih 

kecil dari 0,05. Hal ini menandakan bahwa Variabel promosi digital (X1) memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Variabel minat bergabung membership (Y). 

2. Variabel diskon loyalitas (X2) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,001, yang juga lebih 

kecil dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Variabel dison loyalitas (X2) 

secara signifikan memengaruhi Variabel minat bergabung membership (Y).  

 

b.  Uji F  

Pengujian menggunakan Uji-F bertujuan untuk mengetahui apakah variabel-variabel bebas, 

yaitu promosi digital (X1) dan diskon loyalitas (X2), memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel tak bebas, yaitu minat bergabung membership (Y), secara simultan. Uji F dilakukan dalam 

rangka menganalisis variansi antara kelompok-kelompok yang ada dan hasilnya disajikan dalam 

tabel ANOVA (Analysis of Variance). Dalam penelitian ini, tingkat signifikansi yang digunakan 

adalah α = 0,05. Keputusan yang diambil berdasarkan hasil uji F adalah sebagai berikut: 

1. Jika nilai signifikansi F lebih kecil dari 0,05 (F < 0,05), maka hipotesis nol (H0) akan ditolak. 

2. Jika nilai signifikansi F lebih besar dari 0,05 (F > 0,05), maka hipotesis nol (H0) akan diterima. 

 

Tabel 8 Hasil Uji ANOVA 

Statistik Nilai Interpretasi 

Fhitung 33.702 Model regresi signifikan secara simultan 

Signifikansi 0,000 Signifikan pada tingkat 5% (p < 0,05) 

Total 181.039 99 

 

 Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan menggunakan uji ANOVA, didapatkan nilai 

signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil daripada 0,05. Dengan demikian, sesuai dengan aturan 

pengambilan keputusan yang telah ditetapkan, hipotesis nol (H0) dapat ditolak. Hal ini berarti bahwa 

variabel promosi digital (X1) dan diskon loyalitas (X2) secara simultan atau bersama-sama 

berpengaruh secara signifikan terhadap variabel minat bergabung membership (Y). Dengan hasil 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima dan terbukti 

valid. 

c.   Uji Koefisien Determinasi 

 Uji koefisien determinasi atau yang sering disebut dengan R Square, memiliki fungsi untuk 

mengukur sejauh mana variabel X dapat mempengaruhi variabel Y. Secara lebih spesifik, analisis ini 

digunakan untuk mengetahui seberapa besar persentase kontribusi yang diberikan oleh variabel bebas 

terhadap variabel terikat dalam suatu model penelitian. Dengan kata lain, uji ini memberi gambaran 

mengenai seberapa besar variasi dalam variabel terikat yang dapat dijelaskan oleh variasi dalam 

variabel- variabel bebas yang digunakan dalam model penelitian tersebut. 

 

Tabel 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

R Adjusted R Square Keterangan 

0,851 0,718 Presentase sumbangan pengaruh variabel independen (faktor 

Promosi Digital dan Diskon Loyalitas) terhadap variabel dependen 

(Minat Bergabung Membership) yaitu sebesar 71,8% 

 

 Dalam penelitian kali ini, hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel yang 

disajikan berikut ini. Berdasarkan hasil perhitungan, nilai Adjusted R Square yang diperoleh adalah 

sebesar 0,718. Hal ini menunjukkan bahwa sekitar 71,8% variasi dalam variabel minat bergabung 

membership dapat dijelaskan oleh kombinasi pengaruh dari dua variabel independen, yaitu Variabel 

promosi digital (X1) dan Variabel diskon loyalitas (X2). Sementara itu, sisanya sebesar 28,2% 

dipengaruhi oleh faktor- faktor lain yang tidak tercakup dalam penelitian ini, yang mungkin berasal 

dari variabel-variabel lain atau kondisi di luar model yang diuji. 

 



    939 
 

Pembahasan 

 Setelah dilakukannya pengujian pada masing-masing variable yaitu Promosi Digital dan 

Diskon Loyalitas membentuk persamaan regresi linier berganda maka pembahasan berikutnya dapat 

digambarkan pada model penelitian sebagai berikut: 

 

 Tabel 10 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Hasil 

H1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Promosi Digital (X1) terhadap Minat 

Bergabung Membership All Accor Live Limitless (Y) di Sofitel Bali Nusa Dua Beach 

Resort. 

Diterima 

H2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Diskon Loyalitas (X2) terhadap Minat 

Bergabung Membership All Accor Live Limitless (Y) di Sofitel Bali Nusa Dua Beach 

Resort. 

Diterima 

H3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara simultan dari Promosi Digital (X1) 

dan Diskon loyalitas (X2) terhadap Minat Bergabung Membership All Accor Live 

Limitless (Y) di Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort. 

Diterima 

 

Pengaruh Promosi Digital secara Parsial terhadap Minat Bergabung Membership. 

Hasil uji regresi parsial menunjukkan bahwa variabel Promosi Digital (X1) memiliki nilai 

Thitung sebesar 5.917 dengan tingkat signifikansi 0,000. Karena nilai signifikansi < 0,05 dan Thitung 

> Ttabel (1,984), maka dapat disimpulkan bahwa Promosi Digital berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Minat Bergabung Membership All Accor Live Limitless (Y). Dengan demikian, hipotesis 

pertama (H1) diterima. 

Secara teoretis, hasil ini memperkuat Theory of Planned Behavior, khususnya pada komponen 

sikap (attitude), norma subjektif (subjective norm), dan persepsi kontrol perilaku (perceived 

behavioral control). Promosi digital yang menarik dan interaktif mampu membentuk sikap positif 

calon anggota dengan menyampaikan informasi manfaat keanggotaan secara visual dan persuasif. 

Testimoni pelanggan dan dukungan sosial melalui influencer turut meningkatkan norma subjektif dan 

memperkuat keyakinan bahwa menjadi anggota adalah keputusan yang didukung secara sosial. 

Selain itu, promosi digital memudahkan akses informasi dan pendaftaran, sehingga memperkuat 

perceived behavioral control calon anggota. 

Temuan ini konsisten dengan penelitian Sofiani et al. (2023) yang menunjukkan bahwa iklan 

digital yang informatif dapat meningkatkan minat konsumen terhadap layanan. Penelitian Iqbal 

(2025) juga menegaskan bahwa personalisasi konten digital, media sosial, dan email marketing 

mampu memperkuat hubungan emosional pelanggan dengan brand perhotelan. Dengan demikian, 

hasil ini menegaskan bahwa promosi digital merupakan alat yang efektif dalam membentuk niat 

bergabung dalam program membership hotel. 

 

Pengaruh Diskon Loyalitas secara Parsial terhadap Minat Bergabung Membership. 

Berdasarkan hasil analisis regresi, variabel Diskon Loyalitas (X2) memiliki nilai Thitung 

sebesar 3.348 dengan signifikansi 0,001. Karena nilai signifikansi < 0,05 dan Thitung > Ttabel 

(1,984), maka hipotesis kedua (H2) diterima. Artinya, terdapat pengaruh positif dan signifikan dari 

Diskon Loyalitas terhadap Minat Bergabung Membership. 

Secara konseptual, hasil ini mendukung teori nilai yang dirasakan (Perceived Value Theory), 

khususnya pada dimensi nilai harga (price value) dan nilai fungsional (functional value). Diskon 

loyalitas memberikan manfaat ekonomi langsung, yang meningkatkan persepsi bahwa biaya 

keanggotaan sebanding dengan manfaat yang diperoleh. Insentif ini juga mengurangi hambatan 

keputusan, memperkuat persepsi kontrol perilaku, dan membentuk sikap positif terhadap program 

membership. 

Penelitian ini sejalan dengan Saputri dan Dharasta (2023) yang menemukan bahwa diskon 

terstruktur meningkatkan keputusan pembelian konsumen di platform online. Sholihah et al. (2025) 

juga menyimpulkan bahwa strategi diskon loyalitas meningkatkan persepsi nilai dan mendorong 

pembelian ulang. Maka, hasil penelitian ini mendukung bahwa diskon loyalitas merupakan strategi 

efektif untuk menarik minat keanggotaan di industri perhotelan. 
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Pengaruh Promosi Digital dan Diskon Loyalitas secara Simultan terhadap Minat Bergabung 

Membership. 

Hasil uji F menunjukkan nilai Fhitung sebesar 33.702 dengan signifikansi 0,000. Karena nilai 

signifikansi < 0,05 dan Fhitung > Ftabel (3,09), maka hipotesis ketiga (H3) diterima. Artinya, 

Promosi Digital dan Diskon Loyalitas secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Minat Bergabung Membership. 

Hasil ini menunjukkan bahwa kedua variabel bebas memiliki kontribusi sinergis. Promosi 

digital berperan membentuk sikap, norma subjektif, dan perceived behavioral control sesuai Theory 

of Planned Behavior, sementara diskon loyalitas memperkuat persepsi nilai manfaat sesuai Perceived 

Value Theory. Kombinasi keduanya meningkatkan efisiensi biaya, kemudahan akses, serta citra 

eksklusif yang memperkuat persepsi emosional dan sosial terhadap program keanggotaan. 

Temuan ini didukung oleh Sofiani et al. (2023) dan Saputri dan Dharasta (2023) yang 

menyatakan bahwa sinergi promosi digital dan diskon meningkatkan keputusan pembelian. 

Demikian pula, Iqbal (2025) dan Sholihah et al. (2025) menegaskan bahwa kombinasi kedua strategi 

memiliki dampak signifikan terhadap loyalitas dan minat konsumen. Oleh karena itu, hasil penelitian 

ini menegaskan pentingnya pendekatan integratif dalam strategi pemasaran membership hotel di era 

digital. 

 Selain itu, hasil uji ANOVA yang diperoleh menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000, 

yang lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Variabel Promosi Digital (X1) dan 

Variabel Diskon Loyalitas (X2) secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Variabel Minat Bergabung Membership All Accor Live Limitless. Hal ini menunjukkan bahwa kedua 

variabel tersebut saling berinteraksi dalam mempengaruhi Minat Bergabung Membership. 

Besaran variasi yang dijelaskan oleh kedua variabel tersebut terhadap Minat Bergabung 

Membership adalah sebesar 71,8%, yang berarti bahwa 71,8% variasi dalam Minat Bergabung 

Membership dapat dijelaskan oleh promosi digital dan diskon loyalitas. Sementara itu, sisanya yaitu 

sebesar 28,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak tercakup dalam penelitian ini. 

 

PENUTUP 

 
Simpuan 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa promosi digital dan diskon loyalitas berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat bergabung membership All Accor Live Limitless pada studi kasus di 

Sofitel Bali Nusa Dua Beach Resort. Secara parsial, promosi digital memiliki pengaruh yang lebih 

dominan dibandingkan diskon loyalitas dalam mendorong niat konsumen menjadi anggota. Secara 

simultan, kedua variabel tersebut mampu menjelaskan 71,8% variasi minat bergabung membership, 

menunjukkan kekuatan model yang tinggi dan relevan dalam konteks industri perhotelan. 

Hasil penelitian ini mendukung Theory of Planned Behavior dan Perceived Value Theory, yang 

menyatakan bahwa minat konsumen terbentuk dari persepsi kemudahan, manfaat, dan nilai yang 

ditawarkan oleh program. 

 

Saran 

Secara praktis, disarankan agar manajemen Sofitel Bali dan jaringan Accor terus 

mengoptimalkan strategi pemasaran dengan menggabungkan promosi digital interaktif dan insentif 

loyalitas yang bernilai nyata untuk meningkatkan partisipasi konsumen dalam program membership. 

Evaluasi dan penyesuaian konten digital serta struktur diskon perlu dilakukan secara berkala agar 

tetap relevan dengan ekspektasi pelanggan. 

 Penelitian ini memiliki keterbatasan pada ruang lingkup responden dan variabel yang 

digunakan. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengeksplorasi variabel 

tambahan seperti citra merek, kualitas layanan, atau kepuasan pelanggan, serta mempertimbangkan 

pendekatan kualitatif atau metode campuran guna memperoleh pemahaman yang lebih mendalam 

mengenai motivasi konsumen dalam bergabung ke program loyalitas. 
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