Jurnal Visionida, Volume 4 Nomor 1 Juni 2018

PENGARUH PROMOSI PENJUALAN, PERIKLANAN DAN PENJUALAN PERSONAL
TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN MENGINAP
DI GRAND CEMPAKA RESORT AND CONVENTION CIPAYUNG-BOGOR

THE EFFECT OF SALES PROMOTION, ADVERTISING AND PERSONAL SALES
TO CONSUMER DECISION STAY
AT GRAND CEMPAKA RESORT AND CONVENTION CIPAYUNG-BOGOR

Syifa Bunga Nurani?; Lucky Hikmat Maulana?
Program Management Studies Faculty of Economic ,University of Djuanda Bogor
Email : syifa.bunga.nurani@unida.ac.id

ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the influence of sales promotion, advertising and
personal sales of consumer decision. This study was conducted at Grand Cempaka Resort and
Convention Cipayung-Bogor. The study population was 12.785 customers and the samples are
100 people were selected by using random sampling. Data collection for variable studied using
guestionnaires. Data analysis used multiple linear regression. The result of test show that sales,
promotion, advertising and personal sales simultaneously and partially effect the consumer’s
decision to stay at Grand Cempaka Resort and Convention Cipayung-Bogor. The most dominant
has positive and significant effect is sales promotion because it has a significantly greater value
than advertising and personal sales.
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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh promosi penjualan, periklanan dan
penjualan personal terhadap keputusan konsumen. Penelitian dilaksanakan di Grand Cempaka
Resort and Convention Cipayung-Bogor. Populasi penelitian berjumlah 12,785 dan responden
yang dijadikan sampel berjumlah 100 orang yang ditentukan dengan teknik random samling.
Data dikumpulkan dengan menggunakan angket. Teknik analisa dilakukan dengan regresi
berganda. Hasil pengujian menunjukkan bahwa promosi penjualan, periklanan serta penjualan
personal secara simultan mempunyai pengaruh terhadap keputusan konsumen untuk menginap
di Grand Cempaka Resort and Convention Cipayung-Bogor. Faktor dominan yang memiliki
pengaruh positif serta signifikan adalah promosi penjualan, karena nilai signifikannya lebih besar
jika dikomparasikan dengan periklanan dan penjualan personal.

Kata Kunci : Promosi Penjualan, Periklanan, Penjualan Personal dan Keputusan Konsumen.
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PENDAHULUAN

Perkembangan jasa hotel di Kkota
Bogor mengalami kemajuan pesat, dan
Bogor merupakan kota yang banyak
dikunjungi  wisatawan, baik wisatawan
dalam  negeri maupun  mancanegara.
Berdasarkan informasi yang diperoleh dari
dinas kebudayaan dan pariwisata kota Bogor
tahun 2016. Bogor dikunjungi wisatawan
mencapai 5,3 juta orang. Lokasi pariwisata
yang banyak dikunjungi adalah kawasan
Puncak dengan data kunjungan mencapai
174 juta orang pada tahun 2016 (Biro Pusat
Statistik).

Grand Cempaka Resort and Convention
merupakan hotel yang berlokasi di kawasan
Puncak, Cipayung-Bogor dan sudah berdiri
dari tahun 1982. Hotel ini dikenal dengan

hotel berhawa sejuk dengan nuansa
pegunungan  sehingga  sesuai  untuk
penyelenggaraan pertemuan seminar,

rekreasi, diktat dll. Banyak fasilitas yang
ditawarkan seperti restaurant, massage and
spa, tempat pertemuan (meeting) dlil. Berikut
data tingkat hunian Grand Cempaka tahun
2016 adalah;

Tabel 1. Data Tingkat Hunian Tahun 2006

No  Bulan Tingkat Hunian Target Hunian
1 Januari 15% 49%
2 Febmari 25% 49%
3 Maret 42% 49%
4 April 53% 49%
5 Me1 23% 49%
6 Jum 7% 49%
7 Tuli 26% 49%
8 Apgustus 21% 49%
9  September 23% 49%

10 Oktober 25% 49%
11 November 30% 49%
12 Desember 32% 49%

Sumber : Grand Cempaka, 2017

Tabel 1 menunjukkan bahwa tingkat
hunian di Grand Cempaka berfluktuatif dari
bulan ke bulan dan hanya bulan april tingkat
hunian melebihi target yakni sebesar 53%,
sedangkan bulan lainnya tidak mecapai
target. Berdasarkan permasalahan tersebut,
maka perlu untuk melakukan penelitian
mengenai strategi bauran promosi agar

Grand Cempaka menjadi hotel  pilihan
konsumen untuk menginap.
MATERI DAN METODE
Bauran Promosi
Bauran promosi merupakan
perpadanan/gabungan  alat-alat  promosi

(periklanan, penjualan promosi, hubungan
masyarakat dan penjualan personal) sebagai
media  komunikasi  untuk menjalin
hubungan dengan pelanggannya (Kotler&
Amstrong: 2009). Berikutnya menurut
Darmesta  (2002) berpendapat  bauran
promosi adalah kombinasi strategi dari
variabel-variabel  periklanan,  penjualan
personal serta alat-alat promosi lainnya,
untuk mencapai tujuan pasarnya.

Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan  yaitu pembayaran
(intensif) jangka pendek perusahaan untuk
meningkatkan  volume pembelian dari
konsumennya (Kotler & Amstrong: 2009).
Sedangkan menurut Tjiptono (2008) promosi
penjualan yaitu penggunaan intensif sebagai
media persuasi langsung untuk mendorong
pembelian dan jumlah pembelian dari
pelanggan.

Tujuan promosi di antaranya untuk
meraih  pelanggan  baru, menstimulus
pelanggan untuk membeli, memperkenalkan

produk terbaru dan memotivasi pelanggan
membeli lebih banyak.
Kegiatan-kegiatan ~ promosi  meliputi

sampel, kupon, pengembalian tunai, harga
khusus/pengurangan harga, premi, barang
promosi/barang khusus iklan, penghargaan
dukungan, kontes, undian, permainan,
diskon,  barang-barang  gratis,  uang
pendorong, pameran dan kontes penjualan.

Periklanan (Advertising)
Definisi periklanan adalah penyajian
promosi produk perusahaan oleh sponsor

yang membutuhkan penyelesaian
pembayaran (Tjiptono : 2008).
Tujuan dari iklan adalah  untuk

menciptakan kesadaran merek perusahaan,
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menciptakan kesukaan dan keseriusan untuk
membeli dan menstimuli pembelian berulang
dari pelanggan .

Kegiatan periklanan meliputi media
cetak, elektronik, media di luar ruangan dan
media lini bawah (Tjiptono : 2008).

Penjualan Personal (Personal Selling)

Penjualan  personal adalah  bentuk
penyajian secara pribadi dari seorang
wiraniaga dengan pelanggan (Koler&
Amstrong 2009). Berikutnya Tjiptono
(2008)  berpendapat bahwa penjualan
personal  adalah  bentuk  komunikasi
langsung/tatap  muka  dengan  calon
pembeli/pelanggan untuk membentuk suatu
pemahaman terhadap produk perusahaan,
sehingga calon pelanggan berkeinginan
membelinya.

Tujuan dari penjualan personal adalah
mencari pelanggan baru dengan tujuan
mengkomunikasikan produk perusahaan .

Menurut ~ Saladin  (2003), terdapat
beberapa kegiatan dalam melaksanakan
penjualan personal yaitu : a) Field selling

yaitu wiraniaga/penjual mendatangi
konsumen secara langsung dari rumah
kerumah atau dari  perusahaan ke

perusahaan; b) Retail selling yaitu
wiraniaga/penjual yang melayani konsumen
yang datang ke perusahaan; c) Executive
selling yaitu hubungan dengan pimpinan
perusahaan lain dan pemerintahan untuk
tujuan melakukan penjualan.

Menurut Kotler & Amstrong (2009),
langkah langkah dalam melakukan penjualan
personal adalah; 1). mengidentifikasikan
pelanggan potensial; 2). mengunjungi
pelanggan; 3). melakukan pendekatan; 4).
presentasi/demonstrasi; 5). mengatasi
keberatan selama demonstrasi; 6). menutup
penjualan.

Keputusan Konsumen

Menurut Kotler & Amstrong (2009)
keputusan konsumen adalah memilih merek
yang paling diminati.Keputusan konsumen
adalah tahapan seorang pembeli dimulai dari
tahap pengenalan masalah

kebutuhan/keinginan,
informasi, evaluasi

penggalian/mencari
pilihan alternative,

keputusan membeli dan perilaku setelah
pembelian.

Sedangkan Tjiptono (2008)
mengemukakan,  keputusan  konsumen
merupakan hubungan yang melibatkan

tindakan individu untuk mendapatkan dan
menggunakan produk yang dibutuhkan.

Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran memaparkan secara
teoritis variabel-variabel penelitian tentang
bagaimana pertautan teori-teori  yang
berhubungan dengan variabel yang diteliti.
Berdasarkan tinjauan pustaka dan tujuan

penelitian  maka kerangka pemikiran
variabel-variabel yang memiliki pengaruh
kepada  keputusan  konsumen  dapat
ditampilkan pada gambar berikut:
Promos1 Pesmalan -
- Diskon
- Undun \\
(Kotir dn Amstong 2008) |
' \
Peniklinan- \
- Medn cetak Kepurusan Konsumeq
~Meda el N\ - Peagemln kebonan
Mednlarmasg L. » - Dencanan mforma
(Kotier dan Ammstroag, 2009) g -Eviluas dbermatf
Pegyualia Persoml | - _:-:mbelfzz‘
_ M,e}.mn ,I,’ - Penthlm pascapembelian
- Precentiqy
- Mengatass keberatan ||/
- Pemtngan ’
Kotler dan Ammstrong. 2009

I

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Sumber : Model diolah Penulis , 2017

Keterangan :
— — ——» =Pengaruh parsial
——» =Pengaruh simultan

Pengaruh Promosi Penjualan, Periklanan dan Penjualan Personal terhadap Keputusan |36



Jurnal Visionida, Volume 4 Nomor 1 Juni 2018

Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap
Keputusan konsumen

Manusia terbuka terhadap adanya
rangsangan melalui panca indranya seperti
sentuhan, suasana, aroma , rasa yang akan
menimbulkan perhatian konsumen terhadap
produk perusahaan. Promosi dapat membuat
pelanggan  Dberpikir ~ tentang  produk
perusahaan. Promosi penjualan mampu
merangsang dan membantu konsumen untuk
membeli.

Pengaruh Periklanan
Keputusan Konsumen

Periklanan merupakan
perusahaaan kepada masyarakat tentang
keberadaan  produk perusahaan. Agar
periklanan dapat dilakukan secara efektif
maka perusahaan harus memperhatikan
beberapa  hal  seperti  pesan  yang
disampaikan, media yang digunakan, dan
periklanan yang sesuai dengan biaya
anggaran. Periklanan merupakan media
perusahaan untuk menginformasikan kualitas
dan karakteristik produk perusahaan untuk
memotivasi pelanggan melaksanakan
transaksi pembelian. Iklan memiliki peranan
dalam  menstimulus  konsumen  untuk
mengikuti produk perusahaan.

Terhadap

informasi

Pengaruh Penjualan Personal Terhadap
Keputusan Konsumen

Penjualan personal merupakan bentuk
promosi pemasar kepada konsumen sasaran
dengan tatap muka. Melalui tatap muka,
pemasar dapat menyampaikan informasi
sehingga membentuk suatu pemahaman
mengenai produk perusahaan, sehingga
konsumen terdorong untuk melakukan
transaksi pembelian.

Desain Penelitian

Jenis penelitian bersifat kuantitatif dengan
maksud membuktikan hipotesis yang sudah
ditetap oleh peneliti. Penelitian
menggunakan studi deskripsi untuk meneliti
masalah-masalah factual  saat ini dari
populasi. Pemilihan sampel dilakukan secara
acak/random. Data dikumpulkan melalui

studi lapangan yaitu  pengumpulan data
melalui pengamatan langsung terhadap objek
yang diteliti dengan penyebaran kuesioner
tertutup dimana responden hanya memilih
jawaban yang disediakan sesuai dengan
pilihannya.

Operasional Variabel

Variabel adalah sifat/atribut  dari
objek/orang atau kegiatan yang bervariasi
untuk dipelajari dan ditarik kesimpulan oleh
peneliti. Variabel yang dianalisis meliputi
variabel independen (X) yakni promosi
penjualan, periklanan serta  penjualan
personel dan variabel dependen (YY) vyaitu
keputusan konsumen. Adapun variabel
operasional dari penelitian ini adalah:

Tabel 2. Operasional Variabel

Variabel Konsep Variabel Indikator Skala

Promost  Promos: penyalan adalah 1. Diskon

Penmualan  tnsennfjanskz pendekuatuk 2 Undian Ordinal

Xi) mendoroag pembelza atau Linkert
pensualan produk atau jasa (1-3)
(Kotler dan Amustrong 2009)

Penklanan Penklacas mempakunsegals 1 Meds cetak

2 Media elektroatk  Ordinal
3 Meda larruang  Lankert
dsbayar oleh speasos vang (1-3)
tendeatfikas (Typtono. 2008)

Xz bentuk preseatas: dan promost
gagasan, barang atau jasa vang

Penmalan  Penjualaa personal adalah 1. Pendekatan
Perscazl  presentast pribads oleh wiranmaga 2 Presentan Ordimal
X:) dengan tuuan melakukan 3 Mengatant Lankert
pengualan dan membangun keberatan (1-3)
hubunzan dengan pelansgan. 4 Pemufupan
(Kotler dan Amstrong. 2009)
Keputssan Kepumsan koosumenadalah 1. Peagenalan
Konsumen membel merek yang paling kebutuhan
(Y) desulcas, tetapn da falsorbasa 2. Pencanan
berada anfara niat pembeliandan  mnformase Ordimal
keputusaa pembelian 3 Evalusat Lankest
(Kocler dan Ammstrong. 2009) altemnatef (1-3)
4 Kepumsan
pembelian
5. Penlaku
Pascapembelizn
Sumber : Data Diolah , 2017
Pengambilan Sampel
Populasi  penelitian  adalah  objek

konsumen yang sedang menginap di lokasi
penelitian tahun 2016 sebanyak 12,785
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orang. Dengan menggunakan rumus dari
Slovin didapat 100 sampel yang dilakukan
secara acak/random.

Uji Validitas

Yaitu untuk menguji pernyataan dalam
kuesioner, mengungkapkan sesuatu yang
ingin diukur oleh kuesioner tersebut. Suatu
pernyataan/instrumen harus memiliki tingkat
validitas tinggi jika ingin dianggap sebagai
instrument yang valid. Koefisien validitas
harus di atas koefisien tabel vyaitu
rtabei=0,30, sehingga lebih dapat diterima,
apabila koefisien validitas kurang dari 0,30
dianggap tidak wvalid. Sehingga dapat
disimpulkan jika pernyataan dianggap valid
bila r > 0,30 dan tidak valid apabila r < 0,30

Uji Reliabilitas

Yaitu menguji apakah hasil kuesioner
mampu dipercaya atau tidak. Kuesioner
dikata reliabel jika jawaban seseorang
terhadap pertanyaan konsisten dari waktu ke
waktu. Uji reliabel diperolen dengan uji
statistik Cronbach Alpha dengan kriteria:
Jika nilai alpha > 0,60 , intrumen reliabel
dan bila nilai alpha < 0,60, instrumen
dikatakan tidak reliabel

Koefisien Korelasi Dan Determinasi
Koefisien korelasi dilakukan  untuk
melihat besarnya keterikatan/ hubungan
antara variabel bebas atas variabel
terikatnya. Jika nilai R=0 atau mendekati
nilai 0, maka hubungan antara variabel
bebas dengan variabel terikatnya
menunjukkan keterikatan yang lemah atau
tidak sama sekali ada keterikatan, namun
jika R=1 atau mendekati nilai 1 maka
keterikatan antara variabel bebas dengan
variabel terikatnya sangat kuat dan hubungan
yang terjadi adalah positif. Jika R= -1 atau
mendekati -1 maka hubungan antara variabel
bebas dan variabel terikat sangat kuat dan
dikatakan hubungan yang terjadi adalah
negatif. Sedangkan koefisien determinasi
digunakan untuk mengetahui seberapa besar
hubungan variabel bebas dengan varabel
terikatnya dalam persamaan regresi, semakin

besar koefisien determinasi semakin baik
variabel bebas menjelaskan variabel terikat.
Berikut rumus koefisien determinasi yaitu:

KD =r = 100%%

Keterangan :
KD = Koefisien Determinasi
r> = Koefisien korelasi

Regresi Berganda.

Penelitian ini  menggunakan teknik
regresi linier berganda untuk
mendeskripsikan/menggambarkan pengaruh
variabel bebas atas variabel terikatnya.
Model regresi berganda dinyatakan dalam
rumus berikut:

Y=a+bhX;+b3+ bsXzt+e

Keterangan

Y = Keputusan Konsumen
a = Konstanta

b1,b2,b3 = Koefisien regresi

X1 = Promosi

X2 = Periklanan

X3 = Penjuaalan Personal

€ = Variabel Gangguan
Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk menguji
pengaruh variabel bebas atas variabel terikat
secara parsial dan simultan yaitu :

Uji F

Uji F dilakukan  untuk mendeteksi
apakah variabel bebas dalam model memiliki
pengaruh  bersama-sama/serentak  kepada
variabel terikat (Ghozali : 2013). Dalam
penelitian  ini  uji  hipotesis  secara
simultan/serentak ~ dimaksudkan  untuk
mengukur besarnya pengaruh variabel bebas
yaitu promosi, periklanan serta penjualan
personal kepada variabel terikat (keputusan

konsumen). Hipotesis yang akan diuji
adalah :

HO=b1 b, bz =0 berarti tidak terdapat
pengaruh  signifikan antara promosi
penjualan, periklanan serta  penjualan
personal secara bersama-sama kepada

keputusan konsumen
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H1=b; b2 bz # 0 artinya terdapat pengaruh
signifikan antara promosi  penjualan,
periklanan serta penjualan personal secara
bersama-sama kepada keputusan konsumen
Dasar keputusan (Ghozali : 2013) yaitu
dengan melihat signifikansi yang diperoleh
melalui perhitungan SPSS :
Bila tingkat signifikan > 0,05 maka Ho
diterima, H: ditolak.
Jika tingkat signifikan < 0,05 maka Ho
ditolak , Hi diterima

Uji -t

Uji-t digunakan untuk melihat apakah
varibel bebas memiliki pengaruh secara
parsial/masing-masing atas variabel
terikatnya (Ghozali: 2013). Kriteria uji-t
adalah:
Ho= b1 bz b3=0, artinya tidak terdapat
pengaruh signifikan dari variabel promosi
penjualan, periklanan serta  penjualan
personal  secara  parsial/masing-masing
kepada keputusan konsumen
Ho= b1 b2 bz #0 artinya terdapat pengaruh
signifikan dari variabel promosi penjualan,
periklanan serta penjualan personal secara
parsial/masing-masing kepada  keputusan
konsumen.

Untuk menguji hipotesis yaitu dengan
cara melihat signifikansi yang diperoleh
dengan bantuan SPSS. Jika signifikansi >
0,05 berarti Ho diterima dan Hj ditolak, dan
jika tingkat signifikansi < 0,05, artinya Ho
ditolak dan H: diterima.

HASIL PEMBAHASAN

Karakteristik Konsumen

Uji data secara deskriptif, menguraikan
hasil tanggapan terhadap 100 responden
yaitu : karakteristik konsumen menginap
mayoritas adalah laki-laki sebesar 61%, hal
ini dikarena untuk menghilangkan kepenatan
setelah melakukan aktivitas sehari-hari
dalam bekerja, 41% mayoritas konsumen
berusia 31-40 tahun, menunjukkan bahwa
konsumen menginap adalah orang dewasa |,
memiliki penghasilan tetap, mayoritas
pendidikan terakhir 58% adalah sarjana,

sehingga memiliki kematangan berpikir
untuk menggunakan jasa perhotelan. 55%
konsumen adalah pegawai swasta, memiliki
penghasilan yang menunjukkan kemampuan
untuk  menggunakan jasa penginapan.
Sebanyak 37%  mayoritas  konsumen
memiliki rata-rata pendapatan Rp 4.100.000-
Rp 5.000.000/bulan.

Tanggapan Responden Berkaitan Dengan
Promosi Penjualan

Grand Cempaka melakukan promosi
penjualan dengan cara memberikan special
diskon kepada konsumen PNS sebesar 60%,
diskon paket anak sekolah, gathering
package, family tour, dan memberikan
potongan harga untuk konsumen pengguna
kartu kredit bank tertentu, serta memberikan
berbagai macam undian kepada konsumen
(diskon tambahan, gratis wisata ke Kebun
Raya, Taman Matahari dan Taman Safari
Indonesia). Promosi tersebut dilakukan
untuk  membujuk dan mempengaruhi,
memberikan informasi berkaitan dengan
produk perusahaan kepada konsumen
sasaran agar berminat untuk menginap.

Tabel 3. Rekapitulasi  Penilaian
Responden Terhadap Promosi Penjualan

Ne Uraian

Pendlaian Kossumen  Keterangan

1  Pemberan diskon 380 Batk
1  Besamva diskon vang dibenizn 350 Batk
Pemberan undian 350 Baik

4  Jenssundian vang dibenice 346 Baik
Rata-rata Pendlaian Kozsumes terhadap
Promesi Penjualan (X3

Sumber: Data Primer, 2017. (Diolah).

3561 Baik

Tabel 3 merupakan rekapitulasi penilaian

rata-rata responden terhadap promosi
penjualan, dengan nilai mean sebesar
3,61% (kategori baik). Hal tersebut

memperlihatkan bahwa Grand Cempaka
Cipayung-Bogor sudah memberikan diskon
yang cukup kompetitif dan besarnya
diskon serta jenis undian yang diberikan
cukup menarik perhatian konsumen.
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Tanggapan Responden Berkaiatan
Dengan Periklanan

Grand Cempaka melakukan periklanan
melalui publikasi dimedia cetak (brosur dan
selebaran), media elektronik (website), dan
menggunakan media di luar ruangan (papan
reklame/iklan dipinggir jalan dan pintu

masuk hotel).

Tabel 4. Rekapitulasi Penilaian Responden
‘Terhadap Periklanan

Ne Uraian !&i.maK-.ml Esisranza
145 Szmsat Bak
136 Sangar Baik

Sumber : Data Primer, 2017. (Diolah).

Tabel 4 merupakan rekapitulasi penilaian
rata-rata responden terhadap periklanan,
dengan nilai mean sebesar 4,36 (kategori
sangat baik). Hal tersebut memperlihatkan
bahwa informasi yang disampaikan
perusahaan melalui media cetak, media
elektronik serta media diluar ruangan cukup
mendorong  keinginan konsumen  untuk
menginap.

Tanggapan Responden Berkaitan Dengan
Penjualan Personal

Grand Cempaka melalui tenaga
pemasarannya melakukan penjualan personal
dengan cara mendatangi individu dan
perusahaan-perusahaan  secara langsung
untuk menawarkan jasa perhotelan.

Tabel 5. Rekapitulasi Penilaian Responden
Terhadap Penjualan Personal
Peniass Kopsumes  Ketermmom

Ne Uram

37 Bak
pemasar

1 Presemos: vans @hinics es
4 Kesepaiotn vaos @hinion emam v =
Rarz-raa Penilaion Konsumen
terhadap Penjmalan Parsomal (X3
Sumber: Data Primer, 2017 .(Diolah).

Tabel 5 merupakan rekapitulasi penilaian
rata-rata  responden terhadap penjualan
personal dengan nilai mean sebesar 3,60
(kategori baik). Hal tersebut memperlihatkan
bahwa tenaga pemasar perusahaan memiliki
kompetensi untuk memberikan informasi
jasa perhotelan kepada konsumen sasaran
dengan baik, menanggapi keluhan
pelanggan, memiliki kemampuan
memotivasi pelanggan kearah kesepakatan
untuk menginap .

Tanggapan Responden Berkaitan Dengan
Keputusan Konsumen

Keputusan konsumen merupakan
tahapan yang dilalui oleh konsumen
sebelum  melakukan  keputusan  untuk

pembelian/ melakukan transaksi .

Tabel 6. Rekapitulasi Penilaian Responden
Terhadap Keputusan Konsumen

N (ram Prabin K
Ramma :

Kacesmoe sioe bebumhn in 3
) Teredonys beshors Slite i Bk
Pembenz mhvmos (4 3=
{ Eeenorsiesdhanaiioo [, 3=
Permieason vk meweeny iemiah g 3=
Kpuomsas vaer fopat i P
7 Dorsuan pus 2 pelyvaas vans dhenion 3=
Ran- rao Pains Keamea whadip 5« B

Esparuna Esesamea (1)
Sumber : Data Primer, 2017 (Diolah)

Tabel 6 merupakan rekapitulasi penilaian
rata-rata responden mengenai keputusan
konsumen dengan nilai mean 3,80 (kategori
baik). Hal tersebut memperlihatkan bahwa
harapan konsumen terpenuhi  sehingga
memberikan keamanan dan kenyamanan
selama menginap, pemberian informasi
sangat membantu konsumen untuk memilih

jasa  perhotelan.  Kepuasan terhadap
pelayanan dan berbagai fasilitas
memberikan  pertimbangana  konsumen

untuk menginap.
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Uji Validitas

Uji  validitas  terhadap  item-iem
pernyataan  kuesioner  yaitu  dengan
menghitung koefisien korelasi dari tiap-tiap
penyataan dengan skor total yang diperoleh,
dibandingkan dengan angka r product
moment.

Tabel 7. Uji Validitas

Variabel Indikator | Corelanion (ry,.,) | Keterangan
X 1z 0641 Valid
" i s
Pomosi Pejudan (X) 3 o -
X 0,607 Valid
%l 0,773 Valid
Periklanan (X,) %2 0,730 Valid
53 0,780 Valid
T 0.701 Valid
. . X2 0.672 Valid
Penjualan Persond (X;) %3 413 Vakid
%4 0,646 Valid
T.1 0,762 Valid
T2 0,703 Vald
.1 0678 alid
T il Tuli
Eeputusan Konsumen (1) ﬁ.li:‘ [[: 2;1 :3:&
¥, 0,713 Valid
T..1 0,677 Valid
¥..2 0,353 Vald

Sumber : Data Primer, 2017 (Diolah)

Tabel 7 menunjukkan semua item
pernyataan memiliki rhasit > rapel, dan sesuai
dengan ketentuan yang sudah ditetapkan,
maka semua item pernyataan valid dan
memungkinkan untuk dipergunakan dalam
penelitian.

Uji Reliabilitas
Instrumen kuesioner dikatakan

reliabel/handal jika jawaban responden atas
pertanyaan konsisten dari waktu ke waktu.

Tabel 8. Uji Reliabilitas

seluruhnya memungkinkan
dalam penelitian.

dipergunakan

Uji F

Uji F dilakukan untuk menganalisis
variabel yang diteliti yaitu promosi,
periklanan serta penjualan personal layak/
tidak digunakan dalam model penelitian. .
Hasil pengujian dengan uji F adalah:

Tabel 9. Uji F
ANOVY
Modd  SumofSquares Df MeaSquare F  Sig

| Regresaca 16790 E S 1 ZC B 11
Residual N % SN0
Total N %

2. Dependect Vanable : Keputnsan Konsamen (V)

b. Predictors: (Constanf). Proosost Peogualan (X)), Penkianan (X:).
Pegyualan Personal (%)

Sumber : Data Primer, 2017 .(Diolah).

Berdasarkan tabel 9, tingkat signifikan

uji F = 0,000 < 0,05 (level of signifikan),
yang mengisyaratkan bahwa pengaruh
variabel  independen  yaitu  promosi,

periklanan, dan penjualan personal secara
bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh
kepada keputusan konsumen. Hal tersebut
menginsyaratkan model penelitian layak
dilanjutkan pada analisa selanjutnya
Koefisien Korelasi (R) dan Koefisien
Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk
mengetahui besarnya persentase kontribusi
variabel bebas bersama-sama berpengaruh
signifikan kepada keputusan konsumen
pelanggan Grand Cempaka. Hasil
perhitungan dapat dilihat pada tabel berikut:

Variabel Nilai (a) | Keterangan
Promosi Penjualan (X)) 0,740 Relizhel Tabel 10. Uji Korelasi dan Koefisien
Pertldana(X,) 0808 P elishel Deter_minajsi
Penjuzlan Personal (X,) 0,771 Ralizhsl Model Smmae?
Keputusan Konsumen (Y) © (763 Relsabel Wodd R Rigure AfwedRqure Sid Errof e Frimoe

Sumber : Data diolah , 2017.

Dari hasil uji reliabilitas cronbach alpha
lebih  besar dari 0,60, artinya butir
pernyataan  dari variabel penelitian,

P [ e ;n:-: - :,-‘-' Y.
1 RGO {L Qui). Cromos Feqeasn (\;| fenraca { )
- s n v
1. 00 A Gk

b Degeaent Vanahls: Kapusmsan Koemes (1)

Sumber: Data Primer , 2017 (Diolah)
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Tabel 10 memperlihatkan  hasil
koefisien korelasi R adalah sebesar 0,507

atau 50,7%, artinya hubungan antara
promosi, periklanan serta penjualan
personal kepada keputusan konsumen

memiliki hubungan sedang .

Besarnya nilai R square (R?) adalah 0,257
artinya kontribusi dari variabel promosi,
periklanan serta penjualan personal secara
bersama-sama/simultan kepada keputusan
konsumen sebesar 25,7 %, sisanya sebesar
74,3% dikontribusi oleh faktor lain.

Regresi Linier Berganda

Regresi linier berganda dilakukan untuk
melihat besarnya pengaruh faktor dalam
model penelitian yaitu promosi penjualan,
periklanan, serta penjualan personal kepada
keputusan konsumen secara linier .

Tabel 11. Koefisien Regresi

Coefficieart
% Uestandardized  Standardized
’ (effieienns (effices
B Std Emer Ben T S
1 (Constart) 0aT 360 2618 010
ProowsiPeemaln (X) 663 1M 3% 4028 000
Penktanan (X)) ) TR 1 Xl 2054 (s
Peomalan Pemcmal Xy) 306 Hl 19 un m

1 Dependent Vanable : Keporusan Kopsamen (V)
Sumber : Data Primer , 2017 (Diolah)
Berikut  ini  hasil  perhitungan
berdasarkan analisis linier berganda :

Y =9,607 + 0,663X; +0,517X;, + 0,306X3 + £

Berdasarkan persamaan tersebut maka
diketahui nilai konstanta (a) sebesar 9,607,
artinya saat promosi, periklanan serta
penjualan personal nol (X1,X2,X3 = 0) maka
keputusan konsumen 906,7 % . Koefisien
regresi promosi penjualan = 0,663, artinya
setiap peningkatan implementasi
pelaksanaan promosi penjualan, diduga akan
menaikkan keputusan konsumen menginap.
Koefisien regresi periklanan = 0,517, artinya
setiap mengalami peningkatan periklanan
maka diduga akan diikuti oleh kenaikan
keputusan konsumen menginap. Koefisien
regresi penjualan personal = 0,306 artinya

setiap mengalami peningkatan penjualan
personal diduga akan menaikkan keputusan
konsumen menginp di Grand Cempaka
Cipayung-Bogor.

Faktor yang memiliki pengaruh dominan
kepada keputusan konsumen terdapat pada

perhitungan koefisien pada  model
persamaan  regresi di  atas. Dapat
disimpulkan ~ promosi  penjualan  (Xy)

memiliki koefisien regresi paling besar yaitu
0,663, artinya yang memiliki pengaruh
sangat kuat kepada keputusan konsumen
yaitu promosi penjualan..

Uji Hipotesis (Uji-t)
Rekapitulasi uji-t adalah sebagai berikut:

Tabel 12. Rekapitulasi Hasil Uji-t

Nenapltthast !
Y Vb Y Variabel Y Hasl Pengarud
| Promog ool Koo Konsmen 4008°1661 Pt Smifon
! Dt KooosaRosumen 20501661 st din St
) Do esced Koo Koosumen 21701661 st don St

Sumber : Data Primer, 2017.( Diolah)

Tabel 12 menjelaskan :

a) Pengaruh promosi penjualan dengan
keputusan konsumen diperoleh
perhitungan dengan nilai thiung = 4,028
dan nilai twe untuk o = 0,05, derajat
kebebasan 100-3-1= 96 sebesar 1,661 |,
al‘tinya thitung > ttabel ( 4,028 > 1,661 ),
artinya Ho ditolak, diterimanya H,,
artinya pengaruh promosi penjualan
kepada  keputusan konsumen adalah
positif dan signifikan.

b) Pengaruh periklanan kepada keputusan
konsumen diperoleh perhitungan dengan
nilai thiung= 2,954 dan nilai tiapel untuk o
= 0,05, derajat kebebasan 100-3-1=96
sebesar 1,661 berarti thitung > travel (2,954
>1,661) sehingga Ho  ditolak,
diterimanya Ha,, artinya pengaruh
periklanan kepada keputusan konsumen
adalah positif dan signifikan.

c) Pengaruh penjualan personal kepada
keputusan konsumen diperoleh
perhitungan nilai thiung = 2,171 dan nilai
travel UNtUK o = 0,05, derajat kebebasan
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100-3-1=96 sebesar 1,661 berarti thitung >
travel (2171 > 1,661 sehingga Ho ditolak,
diterimanya Ha., artinya pengaruh
penjualan personal kepada keputusan
konsumen adalah positif dan signifikan.

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI

Kesimpulan penelitian yakni:

1. Grand Cempaka melakukan bauran

promosi yaitu :

a) Promosi penjualan dilakukan dengan
memberikan diskon serta undian
kepada konsumen.

b) Periklanan dilakukan melalui
publikasi informasi perusahaan
melalui penggunaan media cetak,
media elektronik serta media luar
ruangan.

c) Penjualan personal dilakukan melalui
kunjungan tenaga pemasar untuk
melakukan penawaran jasa perhotelan
kepada individu dan perusahaan-
perusahaan melalui tatap muka.

responden terhadap

pelaksanaan promosi penjualan,

periklanan serta penjualan personal di

Grand Cempaka vyaitu :

a) Promosi penjualan melalui
pemberian diskon maupun undian
mendapat penilaian kategori baik.

b) Periklanan melalui media cetak
(brosur, selebaran), media elektronik
(internet dan  website) serta
penggunaan media diluar ruangan
(reklame / papan iklan) mendapat

simultan/serentak  terhadap keputusan

konsumen.

Uji-t menunjukkan bahwa :

a) Promosi  penjualan  mempunyai
pengaruh  yang positif  serta
siginifikan secara parsial kepada
keputusan konsumen .

b) Periklanan  mempunyai pengaruh
yang positif serta signifikan secara

parsial kepada keputusan
konsumen.

c) Penjualan  personal  mempunyai
pengaruh  yang positif serta

signifikan secara parsial kepada
keputusan konsumen .

Implikasi penelitian adalah :

1. Strategi bauran promosi harus
dievaluasi,  dipertahankan  serta
ditingkatkan  karena berpengaruh
terhadap perilaku pelanggan terhadap
keputusan menginap.

2. Fasilitas dan pelayanan harus
ditingkatkan sehingga memberikan
nilai pelanggan untuk dijadikan
keunggulan kompetitif di arena
persaingan  dengan  perusahaan
sejenis .

3. Meningkatkan kemampuan tenaga
marketing melalui pendidikan dan
pelatihan  sehingga  pengetahuan,
keterampilan serta attitude tenaga
pemasar meningkat.
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Ucapan terima kasih kepada Grand

penilaian kategori paling baik . Cempaka Resort and Convention Cipayung-
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3. Uji F memperlihatkan bahwa promosi
penjualan , periklanan serta penjualan
personal mempunyai pengaruh yang
positif serta signifikan secara
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