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 This study aims to analyze the effect of facility attractiveness, 

brand image, and price perception on revisit intention to Aston 

Makassar Hotel. The three variables are considered as key factors 

influencing guests’ revisit intention. The research method was 

carried out through a survey of hotel guests, using questionnaires 

and interviews as data collection instruments. Since the total 

population was unknown, the sample was determined using the 

Lemeshow formula with 100 respondents. The sampling technique 

applied was non-probability sampling, specifically accidental 

sampling and purposive sampling. Data were analyzed using 

multiple regression analysis to test the significance of each 

variable’s effect. The results of the study show that facility 

attractiveness, brand image, and price perception significantly 

influence guests’ intention to revisit. Attractive and high-quality 

facilities enhance guest satisfaction, while a positive brand image 

builds trust and loyalty from guest experiences that encourage 

repeat visits. Price perception that aligns with the quality of 

services and facilities also becomes a determining factor in guests’ 

decision to return. The implication of this study is that hotels need 

to optimize their facilities, strengthen brand image, and set 

competitive pricing to increase revisit intention.    
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INTRODUCTION  

Perhotelan salah satu sektor yang memiliki peran penting dalam pariwisata perkembangan 

dan ekonomi suatu daerah. Seiring dengan meningkatnya jumlah wisatawan dan 

kebutuhan akan penginapan yang nyaman, persaingan antar hotel semakin ketat, dalam 

menghadapi persaingan ini, hotel-hotel harus mampu menawarkan fasilitas yang menarik, 

harga yang kompetitif, serta membangun citra merek yang kuat guna menarik dan 

mempertahankan pelanggan. 

Hotel milik perusahaan industry jasa, khususnya perusahaan akomodasi, yang segmen 

pasarnya adalah tamu untuk tujuan liburan atau bisnis. Sehingga pengguna membutuhkan 

tempat yang bersih, nyaman dan aman. Hotel harus menawarkan pelayanan terbaik kepada 

setiap tamu. Semua pengguna ingin mendapatkan hasil maksimal dari setiap layanan yang 

mereka beli karena itulah kedewasaan. Setiap pengguna berhak atas informasi dan 

perawatan atau layanan yang nyaman, aman, setia dan sesuai dengan barang yang dibeli. 

Industri perhotelan yang berstandar bintang atau tidak salah satu sektor yang memiliki 

peran penting dalam pariwisata perkembangan dan ekonomi suatu daerah. Seiring dengan 

meningkatnya jumlah wisatawan dan kebutuhan akan penginapan yang nyaman, 

persaingan antar hotel semakin ketat, daalam menghadapi persaingan ini, hotel-hotel harus 

mampu menawarkan fasilitas yang menarik, harga yang kompetitif, serta membangun citra 

merek yang kuat guna menarik dan mempertahankan pelanggan. 

Badan Pusat Statistik (BPS) melaporkan mengalami peningkatan di tahun 2024 dari 

bulan ke bulan dalam satu tahun ini, baik bulan Januari sampai desember 2024. Hal ini 

berdasarkan data hasil survei BPS Provinsi Sulawesi Selatan hotel bintang 4 mengalami 

terus peningkatan dibanding bintang 1,2,dan 3 pada table 1 berikut: 

Tabel 1. 

Tingkat Penghuni Kamar pada Hotel Bintang di Sulawesi Selatan Tahun 2024. 
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Sumber : Hasil Suivei BPS Sulawesi Selatan, 2024. 

Hotel Aston merupakan salah satu jaringan hotel yang telah dikenal luas di Indonesia. 

Namun, untuk memastikan loyalitas pelanggan dan meningkatkan jumlah kunjungan 

ulang, penting untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi minat tamu untuk 

menginap kembali. Beberapa faktor yang mempengaruhi dalam keputusan pelanggan 

untuk kembali berkunjung antara lain daya tarik fasilitas yang disediakan, persepsi harga, 

serta citra merek hotel tersebut. 

Daya tarik fasilitas hotel menjadi salah satu aspek utama yang dipertimbangkan oleh 

pelanggan dalam memilih tempat menginap. Fasilitas yang lengkap dan berkualitas, 

seperti kamar yang nyaman, kolam renang, pusat kebugaran, restoran, serta layanan 

tambahan lainnya, dapat meningkatkan pengalaman tamu selama menginap. Semakin baik 

fasilitas yang ditawarkan, semakin besar kemungkinan tamu merasa puas dan ingin 

kembali menginap di hotel tersebut. Hasil penelitian (Kurniawan et al., 2022) berpendapat 

bahwa Fasilitas berpengaruh positif terhadap minat berkunjung kembali 

Selain fasilitas, persepsi harga juga menjadi faktor penentu dalam keputusan 

pelanggan. Harga yang dianggap sesuai dengan kualitas pelayanan dan fasilitas yang 

diterima akan meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong niat mereka untuk 

kembali. Konsumen cenderung lebih banyak membandingkan harga dengan hotel 

sekelasnya sebelum membuat keputusan, sehingga penting bagi hotel untuk menawarkan 

harga yang kompetitif dan sesuai dengan nilai yang diberikan. Beberapa penelitian 

menunjukan bahwa harga salah satu penentu dalam minat berkunjung (Bolang et al., 2021; 

Wulandari et al., 2022), persepsi harga berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali. 

Persepsi Harga dapat dikatakan sebagai pandangan atau persepsi seseorang mengenai 

suatu harga dan bagaimana cara konsumen memandang harga sebanding dengan apa yang 

sudah diterima (Schiffman, Leon G dan Kanuk, 2018). 

Harga menjadi salah satu hal cukup penting yang dapat menajdi pertimbangan bagi 

konsumen untuk memiliki minat dalam berkunjung ke hotel atau tempat wisata (Setyowati 

& Liliyan, 2022), apabila harga yang ditawarkan sesuai dengan yang didapatkan oleh 

konsumen, maka konsumen tidak akan segan berminat untuk melakukan suatu kunjungan 

ke hotel atau tempat wisata tersebut. Bahkan ada hasil penelitian yang mendukung bahwa 

harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat berkunjung (Nurbaeti 

et al., 2021; Sinaga et al., 2020). Di luar persepsi harga, faktor lain yang dapat 

mempengaruhi minat berkunjung tamu ke hotel adalah citra merek. 

Faktor terakhir yang dapat memberikan pengaruh adanya minat berkunjung yaitu citra 

merek. Citra merek juga memiliki peran penting dalam membentuk persepsi dan keputusan 

pelanggan (Hilal & Djatola, 2023; Hilal & R. Djatola, 2023; Violita et al., 2024). Hotel 

yang memiliki citra positif cenderung lebih dipercaya dan dipilih oleh pelanggan 

dibandingkan hotel yang kurang dikenal atau memiliki citra negatif. Faktor-faktor seperti 

reputasi, ulasan pelanggan, dan strategi pemasaran sangat mempengaruhi citra merek 

sebuah hotel. 
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Citra merek menjadi salah satu faktor yang dapat mempengaruhi minat kunjungan 

tamu ke hotel. Informasi dari hasil penelitian terdahulu, citra merek mempengaruhi 68,4% 

minat kunjungan tamu ke Hotel Aston Pasteur di Kota Bandung (Permatasari & 

Wulandari, 2020). Selain itu, hasil penelitian lain yang memberikan informasi bahwa citra 

merek (brand Image) memiliki pengaruh positif terhadap minat kunjungan tamu ke Hotel 

Santika Sukabumi (Zainuddin Hamidi et al., 2022). Penelitian yang lain juga bahwa citra 

destinasi berpengaruh positif terhadap minat berkunjung Kembali (Lestari et al., 2022; 

Listyo Anggraita, 2023; Saputra & Eferyn, 2024), tetapi masih terdapat perbedaan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Sedangkan hasil penelitian (Sulistyanda et al., 2022) 

berpendapat bahwa citra destinasi tidak berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali. 

Hasil penelitian lain juga menunjukkan secara parsial harga dan citra merek tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli.(Anggraeni & Sabrina, 2021). 

Berdasarkan faktor-faktor tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh daya tarik fasilitas, persepsi harga, dan citra merek terhadap minat berkunjung 

kembali ke Hotel Aston. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi 

manajemen hotel dalam meningkatkan strategi pemasaran dan layanan guna meningkatkan 

loyalitas pelanggan. 

THEORETICAL FRAMEWORK AND EMPIRICAL STUDIES 

Teori Daya Tarik Fasilitas 

Daya Tarik merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan pedagang/penjual untuk 

diperhatikan, diminta, dicari, dibeli (Tjiptono Fandy, 2020), dikonsumsi pasar sebagai 

pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Jika karakteristik menjadi 

lebih menarik untuk semua pelanggan, daya tarik pada kategori produk semakin bertambah 

untuk mereka, meningkatkan kemungkinan bilamana pelanggan akan mengadopsi 

pembaharuan dan melakukan pembelian. 

Fasilitas merupakan sumber daya fisik yang harus ada sebelum suatu jasa ditawarkan 

kepada konsumen, ada 4 Indikator fasilitas (Tjiptono Fandy, 2020, p. 46) yaitu:  

1) Pertimbangan atau perencanaan persial 

2) Perancang ruang 

3) Perlengkapan atau perabotan 

4) Tata cahaya 

 

Teori Citra Merek 

Citra merek merupakan citra yang dimiliki oleh suatu produk dimata konsumen. 

Dengan adanya citra merek akan membantu konsumen mengenali produk yang dijual dan 

memahami citra dari suatu produk. Citra Merek yaitu persepsi memberikan penilaian 

pelanggan terhadap image sebuah produk dengan menilai dari segi kualitas merek atau arti 

bahwa produk tersebut mempunyai nilai atau kualitas tertentu. Persepsi merek merujuk 

pada persepsi konsumen terhadap nama atau simbol yang diasosiasikan dengan suatu 

produk atau jasa dan menimbulkan arti psikologis. Merek memberikan arti bahwa produk 
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dan jasa mempunyai nilai atau kualitas tertentu bagi konsumen”. (Kotler, 2016, p. 95), 

Dalam penelitian ini, citra merek dengan indeks mengikuti teori;  

1) Simbol yang sudah dikenal; 

2) Reputasi merek yang sudah dikenal; 

3) Percaya pada kualitas mereknya; 

4) Mengikuti perkembangan jaman; 

5) Kemudahan operasional/perawatannya. 

 

Teori Persepsi Harga 

Teori harga ini, dalam penelitian ini harga diukur dengan indikator sesuai dengan teori 

(Alma., 2020, p. 142) yaitu :  

1) Harga terjangkau  

2) Harga bersaing 

3) Harga sesuai kualitas 

4) Harga sesuai manfaat 

5) Harga murah (potongan harga) 

 

Teori Minat Beli atau Berkunjung Kembali 

Minat menginap disesuaikan dengan teori minat beli dikarenakan di sesuaikan 

dengan lokus penelitian di hotel. Minat beli dapat dianggap sebagai salah satu komponen 

ama dari perilaku kognitif konsumen yang dapat menunjukan bagaimana seseorang berniat 

membeli merek tertentu atau produk tertentu (Helmi et al., 2015). Dimensi Minat 

Menginap Minat beli (minat menginap) dapat diukur dengan berbagai dimensi. Menurut 

Ferdinand secara umum, dimensi tersebut adalah berkenaan dengan empat dimensi pokok 

(Shaffa Husna & Nur Agustiani, 2022; Shandra Okta Lista, 2021)  yaitu:  

1. Minat Transaksional 

Minat transaksional merupakan kecenderungan konsumen untuk selalu membeli 

produk barang dan jasa yang dihasilkan perusahaan, ini didasarkan atas kepercayaan 

yang tinggi terhadap perusahaan tersebut.  

2. Minat Referensial 

Minat referensial merupakan kecenderungan konsumen untuk mereferensikan 

produknya kepada orang lain. Minat tersebut muncul setelah konsumen memiliki 

pengalaman dan informasi tentang produk tersebut.  

3. Minat Preferensial 

Minat preferensial merupakan minat yang menggambarkan perilaku konsumen yang 

memiliki preferensi utama terhadap produk-produk tersebut. Preferensi tersebut hanya 

dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 

4. Minat Eksploratif  

Minat eksploratif merupakan minat yang menggambarkan perilaku konsumen yang 

selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi 

untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 
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Hubungan Daya tarik fasilitas dan Minat berkunjung kembali 

Secara simultan, citra merek dan lokasi juga dapat mempengaruhi minat berkunjung 

tamu hotel. Hasil penelitian yang sebelumnya memberikan informasi bahwa citra merek 

dan lokasi hotel secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

menginap di Hotel Mercure Gatot Subroto Jakarta (Praptiningrum & Talumantak, 2022). 

Hasil penelitian Jumiati dkk (2017) memberikan informasi bahwa secara simultan citra 

merek, promosi, harga dan lokasi memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

wisatawan untuk menginap di Hotel Sala View Solo (Jumiati et al., 2017). Berdasarkan 

tinjauan pustaka tersebut, sehingga dapat mengajukan hipotesis untuk penelitian ini 

sebagai berikut: 

H1: Daya Tarik Fasilitas, Citra Merek, dan Persepsi Harga secara parsial berpengaruh 

terhadap minat berkunjung kembali pada Hotel Aston Makassar. 

H2: Daya Tarik Fasilitas secara parsial berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali 

pada Hotel Aston Makassar 

Hubungan Citra Merek dan Minat Berkunjung Kembali 

Semakin tinggi citra merek yang tercipta, maka akan semakin kuat pula masyarakat 

atau pelanggan untuk berkunjung kembali karena adanya kepercayaan pelanggan terhadap 

layanan tersebut (Amiarno, 2022), Kepercayaan adalah dasar fundamental dari bisnis, dan 

menumbuhkan kepercayaan konsumen dengan cara untuk membangun dan 

mempertahankan loyalitas pelanggan. Seperti yang dikemukakan oleh (Zainuddin Hamidi 

et al., 2022) citra yang baik akan dapat meningkatkan minat tamu untuk berkunjung. 

Sesuai dengan penelitian yang lain tentang citra merek dan minat berkunjung kembali yang 

memiliki dampak lebih menguntungkan dan substansial (Prasetyo & Lukiastuti, 2022). 

Dampak positif adalah efek satu arah, di mana citra merek yang lebih besar mengarah pada 

peningkatan keinginan untuk berkunjung kembali. Sebaliknya, citra merek yang berkurang 

berhubungan dengan berkurangnya kecenderungan untuk berkunjung kembali.  

Berdasarkan tinjauan pustaka tersebut, sehingga dapat mengajukan hipotesis untuk 

penelitian ini sebagai berikut: 

H3: Citra merek secara parsial berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali pada 

Hotel Aston Makassar. 

Hubungan Persepsi Harga dan Minat Berkunjung Kembali 

Pengaruh Persepsi harga terhadap Keputusan pembelian Penentuan persepsi harga 

sangat penting mengingat produk yang ditawarkan olehjasa layanan tersebut bersifat tidak 

berwujud. Persepsi harga yang dibebankan terhadap jasa yang ditawarkan menjadikan 

indikasi bahwa kualitas jasa macam apa saja yang akan menjadi konsumen terima. Hal 

terpenting adalah berbagai keputusan penentuan persepsi harga  tersebut  harus  konsisten  

dengan  keseluruhan  strategi  pemasaran,  memberikan persepsi harga yang berbeda dalam 

pasar yang berbeda juga perlu dipertimbangkan. Bahkan, bila suatu produk mengharuskan 

konsumen mengeluarkan biaya yang lebih besar dibandingmanfaat yang diterima, maka 

yang terjadi adalah bahwa produk tersebut memiliki nilai negatif  sehingga tingkat  
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loyalitas  konsumen  juga  akan  menurun,  begitu  sebaliknya (Lupiyoadi, Rambat dan 

Hamdani, 2018). Penelitian lain juga tentang Persepsi harga berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian (Apriani & MH Nainggolan, 2022; Ling & Pratomo, 2020; Nusarika 

& Purnami, 2015; Rudy Nandito,Edvin Fairliantina, 2023). Berdasarkan tinjauan pustaka 

tersebut, sehingga dapat mengajukan hipotesis untuk penelitian ini sebagai berikut:.  

H4: Persepsi Harga secara parsial berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali 

pada Hotel Aston Makassar. 

RESEARCH METHODS  

Penelitian  ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif 

kausal, yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh daya tarik fasilitas, citra merek, dan 

persepsi harga terhadap minat kembali berkunjung. 

Sampel penelitian adalah tamu Hotel Aston Makassar yang pernah menginap minimal 

satu kali. Jumlah sampel ditentukan dengan mempertimbangkan jumlah tamu yang relevan 

dan diperoleh melalui teknik purposive sampling, sehingga responden yang dipilih benar-

benar sesuai dengan kriteria penelitian. 

Instrumen penelitian yang digunakan berupa kuesioner dengan skala Likert lima poin 

(1 = sangat tidak setuju, hingga 5 = sangat setuju). Kuesioner ini disusun berdasarkan 

indikator dari masing-masing variabel, yaitu daya tarik fasilitas, citra merek, persepsi 

harga, dan minat kembali berkunjung. 

Metode analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda, dengan alat 

bantu program SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Analisis dilakukan 

melalui beberapa tahap, mulai dari uji validitas dan reliabilitas instrumen, uji asumsi 

klasik, hingga pengujian hipotesis melalui uji t dan uji F, serta penghitungan koefisien 

determinasi (R²) (Ghozali & Latan, 2020:42). 

RESULTS AND DISCUSSIONS  

Hasil  

Penelitian ini terdapat karakteristik responden digunakan untuk mengetahui 

keragaman dari responden berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Hal tersebut 

diharapkan dapat memberikan gambaran yang cukup jelas mengenai kondisi dari 

responden dan kaitannya dengan masalah dan tujuan penelitian tersebut. 
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Tabel 1. 

Karakteristik Responden 

  

Laki-Laki : 79 

Perempuan   21 

   

Usia :   

Dibawah 30 Tahun : 0 

30 sd 40 Tahun : 18 

40 sd 50 Tahun : 45 

Diatas 50 Tahun : 37 

   

Pekerjaan :   

PNS : 29 

BUMN : 17 

Karyawan Swasta : 13 

Polri/TNI : 9 

Wiraswasta/Pebisnis : 32 

Sumber : Data Lapangan, 2024 

Berdasarkan analisis regresi  linier berganda terhadap variabel X1, X2, X3 dan Y 

diperoleh nilai R square sebesar 77,7% (Tabel 2) yang artinya bahwa variabel daya tarik 

fasilitas (X1), citra merek (X2) dan persepsi harga  (X3)  berpengaruh  terhadap variabel 

dependen Minta berkunjung kembali (Y) sebesar 77,7%. Sedangkan sisanya dipengaruhi 

oleh factor  lain  yang  tidak  diteliti  dalam penelitian ini. 

Tabel 2 

Nilai R Square 

Model Summaryb 

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

1 .891a .777 .772 1.95 

a. Predictors: (Constant), Daya trk fs, Citra Merek, Presepsi Harga 

b.Dependent Variable : Minat berkunjung kembali 

Sumber: Hasil olahan data 

Selanjuntnya pengujian pengaruh variabel daya tarik fasilitas (X1), citra merek (X2) dan 

persepsi harga  (X3)  terhadap variabel independent dapat di lihat pada tabel 3 sebagai 

berikut:  
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Tabel 3 

Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3.645 2 1.522 43.330 .000b 

Residual .682 97 .065   

Total 4.327 99    

a. Dependent Variable: Minat berkunjung kembali 

b. Predictors: (Constant) ,Daya trk fs, Citra Merek, Persepsi Harga 

Sumber: Hasil olahan data 

Minat berkunjung kembali (Y) digunakan uji F dan diperoleh hasil F hitung (43,330) 

lebih besar dari F tabel (3,94) dengan taraf signifikansi 0,05, derajat kebebasan (dk1) 4-

1=3 dan dk2 100-3-1=96 seperti Tabel 3. Artinya adalah bahwa  variabel  daya tarik 

fasilitas, citra merek  dan  persepsi harga secara bersama-sama  berpengaruh  terhadap 

minat berkunjung kembali ke Hotel Aston Makassar. 

Untuk menguji pengaruh variabel daya Tarik fasilitas, citra merek, dan persepsi harga 

secara parsial terhadap variabel dependen digunakan uji T sebagai berikut: 

  

Tabel 4 

Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   

1 (Constant) 33.407 11.653  3.172 .002 

Daya trk fs .547 .297 .388 2.728 .004 

Citra merek .665 .429 .317 2.591 .010 

Persepsi hg .723 .299 .606 3.656 .000 

a. Dependent Variable: Minat berkunjung kembali 

Sumber: Hasil olahan data 

Hasil yang diperoleh adalah seperti Tabel 4 dengan penjelasan sebagai berikut : 
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a) T hitung X1 = 2,278 lebih besar dari T  table 1,9849 dengan  signifikansi dibawah 0,05; 

jumlah variabel independen (k) sebanyak 3 dan jumlah sampel 100  sehingga derajat 

kebebasan(dk) = 100-3-1=96. Artinya  adalah  bahwa  variabel data tarik fasilitas 

berpengaruh secara parsial terhadap variabel dependen minat Kembali berkunjung ke 

Hotel Aston Makassar. 

b) T hitung X2 = 2,591 lebih besar dari T  table 1,9849 dengan  signifikansi dibawah 0,05 

dan derajat kebebasan(dk) = 100-3-1= 96. Artinya adalah bahwa variabel independen 

citra merek secara parsial berpengaruh  terhadap  variabel dependen  minat Kembali 

berkunjung ke Hotel Aston Makassar. 

c) T hitung X3 = 3,656 lebih besar dari T  table 1,9849 dengan  signifikansi dibawah 0,05 

dan  derajat kebebasan(dk) = 100-3-1 = 96. Artinya adalah bahwa variabel independen 

persepsi harga secara parsial berpengaruh  terhadap  variabel dependen  minat 

berkunjung kembali ke Hotel Aston Makassar. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Daya tarik fasilitas, Citra merek dan Persepsi Harga Terhadap Minat 

Kembali Berkunjung 

Hasil penelitian ini menunjukan daya tarik fasilitas hotel, citra merek, dan persepsi 

harga sangat memberikan dampak pada minat kembali untuk berkunjung ke hotel Aston 

Makassar, oleh karena itu fasilitas hotel merupakan salah satu faktor utama yang 

memengaruhi kepuasan tamu dan minat pengunjung untuk Kembali seperti fasilitas 

yang menarik, peracangan modern, dan sesuai dengan kebutuhan pengunjung yang 

dapat menciptakan pengalaman menginap yang positif (Jumiati et al., 2017; 

Praptiningrum & Talumantak, 2022). Terkadang para pengunjung memiliki ekspektasi 

akan sebuah hotel yang akan dikunjungan misalnya, pengunjung mengharapkan 

fasilitas seperti kamar yang nyaman, Wi-Fi cepat, kolam renang, pusat kebugaran, 

pencahayaan yang masuk ke kamar maksimal, dan juga restoran dengan menu 

bervariasi (Jumiati et al., 2017). Jika hotel mampu memenuhi atau bahkan melampaui 

ekspektasi ini, pengunjung akan merasa puas dan cenderung ingin Kembali (Aprilianto, 

2023). 

Selain itu, fasilitas tambahan seperti layanan spa, ruang pertemuan, dan area 

bermain untuk anak juga dapat menciptakan nilai tambah yang membedakan hotel dari 

kompetitornya (Tjiptono, 2019, p. 47). Fasilitas yang terawat dengan baik dan selalu 

dalam kondisi prima akan meninggalkan kesan profesional dan berkualitas tinggi pada 

ingatan pengunjung Sebaliknya, fasilitas yang kurang memadai atau tidak terawat dapat 

menimbulkan kekecewaan dan mengurangi minat tamu untuk kembali. 

faktor lain yang memberikan berdampak positif terhadap minta berkunjung 

kembali seperti citra merek yang kuat dan positif dapat menjadi daya tarik utama yang 

memengaruhi keputusan tamu untuk memilih hotel tersebut, baik untuk pertama kali 

maupun untuk kunjungan ulang. Tamu sebagai pengunjung yang cenderung memilih 

hotel yang sudah dikenal dan percayai, terutama jika hotel tersebut memiliki reputasi 

baik dalam hal pelayanan, kebersihan, keamanan, dan kenyamanan. 

Citra merek juga dibentuk melalui pengalaman tamu, ulasan online, dan promosi 

yang dilakukan oleh hotel. Ulasan positif yang dirasakan oleh pengunjung sebelumnya 

ke hotel dapat meningkatkan kepercayaan calon tamu dan juga dapat memengaruhi 

keputusan pengujung baru untuk memilih hotel tersebut (Prasetyo & Lukiastuti, 2022). 

Selain itu, citra merek yang konsisten dan terkelola dengan baik akan membangun 
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loyalitas tamu, sehingga mereka lebih mungkin untuk kembali. Bahkan, bukan citra 

merek saja yang dipertimbangkan oleh pengunjung seperti persepsi harga juga (Lestari 

et al., 2022; Zainuddin Hamidi et al., 2022). 

Persepsi harga merujuk pada bagaimana pengunjung yang menjadi tamu menilai 

apakah harga yang dibayar sebanding dengan nilai yang terima selama menginap. Tamu 

akan merasa puas jika mereka merasa mendapatkan "value for money", yaitu kualitas 

layanan dan fasilitas yang sesuai dengan harga yang dibayarkan. Sebaliknya (Putri & 

Nilowardono, 2021), jika pengunjung merasa harga yang dibayar terlalu tinggi 

dibandingkan dengan pengalaman yang didapatkan, hal ini dapat menimbulkan 

kekecewaan dan mengurangi minat mereka untuk kembali. 

Persepsi harga juga dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti diskon, paket khusus, 

atau penawaran musiman. Tamu cenderung lebih tertarik untuk kembali jika mereka 

merasa mendapatkan keuntungan atau nilai tambah dari harga yang mereka bayar, 

(Polas et al., 2022). Oleh karena itu, persaingan dengan hotel lain juga memengaruhi 

persepsi harga, jika hotel mampu menawarkan harga yang kompetitif tanpa 

mengorbankan kualitas, tamu akan lebih mungkin untuk memilih hotel tersebut. 

 

Pengaruh Daya Tarik fasilitas,       Terhadap Minat Kembali Berkunjung 

Hasil yang ditemukan pada daya tarik fasilitas yang berdampak signifikan dan 

berpengaruh positif terhadap minat Kembali berkunjung ke hotel Aston Makassar pada 

indikator perancang ruang (space design) merujuk pada tata letak, desain, dan 

penggunaan ruang dalam hotel. Desain ruang yang baik tidak hanya memperhatikan 

estetika (Kurniawan et al., 2022), tetapi juga fungsionalitas yang memberi kesan dan 

kenyamanan tamu. Ruang yang dirancang dengan baik akan menciptakan alur yang 

lancar, memudahkan tamu dalam beraktivitas, dan dapat memberikan pengalaman 

menginap yang menyenangkan (Listyo Anggraita, 2023). 

Desain ruang yang menarik dan ergonomis yang dapat meningkatkan kepuasan 

tamu (Aprilianto, 2023). Misalnya, lobi yang luas dan nyaman, kamar tidur dengan tata 

letak yang efisien, atau area umum yang memungkinkan interaksi sosial akan 

meninggalkan kesan positif pada tamu (Tanjung et al., 2022). Selain itu, desain ruang 

yang unik dan memikat juga dapat menjadi daya tarik tersendiri yang membuat tamu 

ingin kembali. 

Selain itu ada hal yang lain membuat kesan pengalama dari tamu hotel seperti 

perlengkapan atau perabotan. Perlengkapan dan Perabotan (furnishings) hotel 

mencakup semua elemen yang ada digunakan untuk melengkapi ruang hotel, seperti 

tempat tidur, sofa, meja, kursi, dan dekorasi. Kualitas dan kenyamanan perabotan 

sangat memengaruhi pengalaman tamu selama menginap. Perabotan yang nyaman, 

berkualitas tinggi, dan sesuai dengan tema desain hotel akan meningkatkan kepuasan 

tamu yang menginap. Perabotan yang ergonomis dan estetis juga dapat menciptakan 

suasana yang menyenangkan dan memanjakan tamu, Misalnya, tempat tidur yang 

nyaman dengan sprei berkualitas tinggi akan membuat tamu tidur nyenyak, sementara 

sofa yang empuk di lobi akan membuat tamu merasa rileks. Selain itu, perabotan yang 

terawat dengan baik akan meninggalkan kesan profesional dan berkualitas tinggi. 

Dimensi yang lain memiliki dampak signifikan yatitu tata cahaya. Tata cahaya 

(lighting) memainkan peran penting dalam menciptakan suasana yang ada di hotel dan 

meningkatkan pengalaman tamu akan cahaya yang tepat dapat memengaruhi mood, 

kenyamanan, dan persepsi tamu terhadap ruang hotel (Tjiptono, 2019, p. 47). Tata 
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cahaya yang baik harus memadukan fungsi, estetika, dan kenyamanan, Misalnya, 

cahaya yang hangat dan redup di area lobi atau kamar tidur dapat menciptakan suasana 

yang santai dan romantis, sementara cahaya terang di area kerja atau kamar mandi akan 

memudahkan tamu dalam beraktivitas. Selain itu, penggunaan pencahayaan alami 

(natural lighting) juga dapat meningkatkan kenyamanan dan kesan ruang yang lebih 

luas. Hasil temuan penelitian sependapat dengan beberapa penelitian yang 

menunjukkan daya tarik fasilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

berkunjung Kembali (Kurniawan et al., 2022; Listyo Anggraita, 2023; Tanjung et al., 

2022; Tjiptono, 2019). 

 

Pengaruh Citra merek Terhadap Minat Kembali Berkunjung 

Hasil yang ditemukan pada citra merek yang berdampak signifikan dan 

berpengaruh positif terhadap minat Kembali berkunjung ke hotel Aston Makassar pada 

indikator symbol yang sudah dikenal. Simbol yang sudah dikenal merujuk pada elemen 

visual atau identitas merek yang mudah dikenali oleh tamu (Hilal & Djatola, 2023; Hilal 

& R. Djatola, 2023; Violita et al., 2024), seperti logo, warna, atau desain arsitektur 

hotel. Simbol-simbol ini menjadi representasi dari nilai dan pengalaman yang 

ditawarkan oleh hotel. Ketika pengunjung atau tamu melihat simbol-simbol ini, tamu 

langsung mengasosiasikannya dengan pengalaman positif yang pernah mereka alami 

atau dengan reputasi hotel tersebut (Lestari et al., 2022; Zainuddin Hamidi et al., 2022). 

Simbol yang kuat dan konsisten dapat menciptakan kesan yang mendalam dalam benak 

tamu. Misalnya, logo hotel yang elegan dan mudah diingat akan membuat tamu lebih 

mudah mengenali hotel tersebut di antara banyak pilihan lainnya. Simbol yang sudah 

dikenal juga dapat menjadi pembeda (differentiator) yang membuat hotel lebih 

menonjol di pasar yang kompetitif (Khong & Tandiwan, 2024; Shaffa Husna & Nur 

Agustiani, 2022). 

Selain itu juga indikator yang memiliki dampak positif seperti reputasi merek yang 

sudah dikenal. Reputasi merek yang sudah dikenal mencerminkan persepsi tamu 

terhadap kredibilitas, keandalan, dan kualitas hotel (Listyo Anggraita, 2023). Reputasi 

ini dibangun melalui pengalaman tamu, ulasan online, rekomendasi dari orang lain, 

serta konsistensi layanan yang diberikan oleh pihak hotel. Tamu cenderung memilih 

hotel yang memiliki reputasi baik karena mereka percaya bahwa hotel tersebut dapat 

memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi tamu (Sulistyanda et al., 2022). Ketika 

tamu memilih hotel dengan reputasi baik, tamu merasa lebih yakin bahwa akan 

mendapatkan pengalaman menginap yang menyenangkan dan bebas dari masalah. Hal 

ini sangat penting dalam meningkatkan minat berkunjung kembali, terutama di era 

digital di mana ulasan dan rekomendasi online sangat berpengaruh. Bahkan Percaya 

pada kualitas merek pun itu merujuk pada keyakinan tamu bahwa hotel tersebut mampu 

memberikan pengalaman baik pada saat menginap dengan menunjukkan kualitas sesuai 

dengan ekspektasi (Khong & Tandiwan, 2024). Kepercayaan ini dibangun melalui 

konsistensi dalam memberikan layanan dan fasilitas yang memuaskan, serta 

kemampuan hotel untuk memenuhi janji-janjinya. 

Ketika tamu percaya pada kualitas merek hotel, mereka merasa yakin bahwa setiap 

kunjungan mereka akan memberikan pengalaman yang sama baiknya atau bahkan lebih 

baik dari sebelumnya (Putri & Nilowardono, 2021). Kepercayaan ini sangat penting 

dalam membangun loyalitas tamu, karena tamu yang percaya pada kualitas merek hotel 

akan cenderung memilih hotel tersebut dari pada mencoba hotel lain yang belum tamu 
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kenal (Polas et al., 2022). Hal ini terbentuk, kepercayaan ini dapat menjadi aset berharga 

yang mendorong minat berkunjung Kembali (Ahn & Kwon, 2020). Hasil temuan 

penelitian sependapat dengan beberapa penelitian yang menunjukkan citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat berkunjung Kembali (Hilal & 

Djatola, 2023; Hilal & R. Djatola, 2023; Khong & Tandiwan, 2024; Lestari et al., 2022; 

Polas et al., 2022; Putri & Nilowardono, 2021; Sulistyanda et al., 2022; Violita et al., 

2024; Virza Aliffudy, Rachma & Hufron, 2016; Zainuddin Hamidi et al., 2022). 

 

Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Minat Kembali Berkunjung 

Hasil yang ditemukan pada persepsi harga yang berdampak signifikan dan 

berpengaruh positif terhadap minat Kembali berkunjung ke hotel Aston Makassar pada 

indikator harga terjangkau. Hal ini harga terjangkau merujuk pada kemampuan hotel 

menetapkan tarif yang sesuai dengan daya beli target pasar. Tamu cenderung memilih 

hotel yang menawarkan harga yang masuk akal dan tidak memberatkan anggaran 

mereka. Harga terjangkau tidak selalu berarti murah, tetapi lebih pada kesesuaian antara 

harga yang ditawarkan dengan nilai yang diterima oleh tamu (Schiffman, Leon G dan 

Kanuk, 2018). Ketika tamu merasa harga yang mereka bayar sesuai dengan anggaran 

mereka, mereka akan merasa puas dan cenderung ingin kembali. Harga terjangkau juga 

dapat menjadi faktor penentu bagi tamu yang sering melakukan perjalanan atau 

menginap dalam jangka panjang, seperti pelaku bisnis atau keluarga. 

Bahkan hal juga ada harga bersaing merujuk pada kemampuan hotel menetapkan 

tarif yang kompetitif dibandingkan dengan hotel lain di area yang sama atau dengan 

segmen pasar yang serupa (Grace Amalia Tondang et al., 2023). Tamu sering kali 

membandingkan harga antar hotel sebelum sudah dikunjungi (Wulandari et al., 

2022),dan membuat keputusan untuk menginap. Jika hotel mampu menawarkan harga 

yang lebih menarik atau memberikan nilai tambah (value-added) pada hotel Aston 

dibandingkan kompetitor, tamu akan lebih mungkin memilih hotel Aston tersebut. 

Harga bersaing ini juga dapat dipengaruhi oleh penawaran khusus, seperti diskon, paket 

liburan, atau program loyalitas (Maesaroh & Hadisuwarno, 2022; Virza Aliffudy, 

Rachma & Hufron, 2016).Tamu yang merasa mendapatkan keuntungan dari harga 

bersaing ini akan cenderung ingin kembali, terutama jika pengalaman menginap mereka 

juga memuaskan. Selain itu ada juga harga sesuai kualitas merujuk pada persepsi tamu 

bahwa harga yang mereka bayar sebanding dengan kualitas layanan, fasilitas, dan 

pengalaman yang mereka terima (Aprilianto, 2023). Tamu akan merasa puas jika 

mereka merasa mendapatkan "value for money", yaitu kualitas yang sesuai atau bahkan 

melebihi harga yang dibayarkan. Ketika tamu merasa harga yang mereka bayar 

sebanding dengan kualitas yang diterima, tamu akan cenderung ingin Kembali(Grace 

Amalia Tondang et al., 2023). Sebaliknya, jika tamu merasa harga yang dibayar tidak 

sebanding dengan kualitas yang diterima, hal ini dapat menimbulkan kekecewaan dan 

mengurangi minat  untuk Kembali. Hasil temuan penelitian sependapat dengan 

beberapa penelitian yang menunjukkan persepsi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat berkunjung Kembali (Aprilianto, 2023; Maesaroh & 

Hadisuwarno, 2022; Virza Aliffudy, Rachma & Hufron, 2016; Wulandari et al., 2022). 
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CONCLUSION, SUGGESTION, AND LIMITATION 

Penelitian ini membuktikan bahwa daya tarik fasilitas, citra merek, dan persepsi 

harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat kembali berkunjung ke Hotel 

Aston Makassar. Fasilitas yang berkualitas, citra merek yang kuat, serta harga yang sesuai 

dengan layanan terbukti mampu meningkatkan kepuasan sekaligus mendorong loyalitas 

tamu dan juga kualitas fasilitas yang terus diperbarui dan disesuaikan dengan ekspektasi 

pelanggan akan meningkatkan kemungkinan tamu untuk menjadikan Hotel Aston 

Makassar sebagai pilihan utama. Bahkan harga dianggap menjadi patokan tamu dari sisi 

kualitas fasilitas dan layanan yang dapat memberikan nilai yang adil bagi pelanggan. 

Ketika harga yang ditawarkan mampu seimbang dengan manfaat yang dirasakan, maka 

tamu merasa puas dan terdorong untuk kembali menggunakan jasa hotel di masa 

mendatang, sehingga manajemen hotel perlu terus mengembangkan fasilitas, menjaga 

reputasi merek, dan menetapkan strategi harga yang seimbang, agar minat kunjungan 

ulang semakin meningkat. Bahkan, upaya tersebut akan menjadi strategi efektif dalam 

membangun loyalitas pelanggan dan keberlanjutan bisnis hotel 
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