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ABSTRAK 

Penelitian ini merupakan tindak lanjut dari pentingnya upaya promosi akhir-akhir ini terhadap 

keputusan tamu untuk menentukan pilihan menginap di hotel, penelitian ini merupakan penelitian 

asosiatif kausal.  Adapun sample penelitian digunakan sebanyak 100 tamu dengan menggunakan 

teknik non-probability sampling. Teknik pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner dengan 

sebanyak 30 pernyataan. Selanjutnya data diolah dengan menggunakan teknik analisis regresi linear 

sederhana. Hasil dari pengujian hipotesis diperoleh nilai R Square dengan angka 0,092 yang  berarti 

terdapat pengaruh variabel promosi dan variabel keputusan menginap dengan angka 9,2% dan 

selanjutnya 90,8% dipengaruhi oleh faktor lainnya. koefisien regresi 0,456 dengan Sig 0.002 < 0.05. 

Artinya tiap peningkatan sebesar 1 satuan promosi dapat meningkatkan 0, 456 satuan Keputusan 

Menginap.  

 

Kata kunci: Promosi, Keputusan Menginap. 

 

ABSTRACT 

This research is a follow-up of the importance of recent promotional efforts on guests' decisions to 

choose to stay at hotels, this research is causal associative research. The sample in this study was 

100 guests using a non-probability sampling technique. Data collection techniques by distributing 

questionnaires with as many as 30 statements. Furthermore, the data is processed using a simple 

linear regression analysis technique. The results of testing the hypothesis obtained the value of R 

Square with the number 0.092 which means that there is an influence of the promotion variable and 

the stay decision variable with a number of 9.2% and then 90.8% is influenced by other factors. 

regression coefficient 0.456 with Sig 0.002 < 0.05. This means that each increase of 1 promotion unit 

can increase 0.456 units of Stay Decision. 
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PENDAHULUAN 

 “Pariwisata adalah kegiatan yang bertujuan menyelenggarakan jasa pariwisata, menyediakan atau  

mengusahakan objek dan daya tarik wisata, usaha pariwisata dan usaha lain terkait bidang tersebut” 

[1]. “Pariwisata merupakan perjalan dari suatu tempat ke tempat lainnya yang bersifat sementara 

dilakukan perorangan atau kelompok, bagai usaha cari keseimbangan atau keselarasan dan 

kegembiraan dengan lingkungan hidup pada dimensi sosial, budaya, alam, dan pengetahuan” [2]. 

Pada saat melakukan wisata seorang wisatawan memerlukan akomodasi jika perjalan yang dilakukan 

membutuhkan waktu yang panjang, akomodasi yang dibutuhkan seperti hotel. “Industri pariwisata 

erat berkaitan dengan dunia perhotelan karena hotel bergerak di bidang pelayanan jasa serta 

akomodasinya untuk support kelancaran pariwisata di Indonesia” [3]. “Hotel adalah suatu industri 

atau usaha jasa yang dikelola secara komersial” [3].  Perkembangan kegiatan jasa perhotelan menjadi 

faktor pertumbuhan ekonomi suatu wilayah, salah satu indikator keputusan menginap di hotel adalah 

“promosi. Keputusan menginap yaitu keputusan customer yang dipengaruhi ekonomi keuangan, 

teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, sehingga membentuk suatu sikap pada 

konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa tanggapan yang 

muncul produk apa yang akan dibeli” [4].  

“Promosi adalah salah satu komponen prioritas dari kegiatan pemasaran yang memberitahukan kepada 

konsumen bahwa perusahaan meluncurkan produk baru yang menggoda konsumen untuk melakukan 

kegiatan pembelian” [5]. Selanjutnya “promosi adalah kegiatan yang mengkomunikasikan manfaat 

suatu produk dan mendorong customer membeli produk itu” [6]. Promosi juga merupakan langkah 

untuk menyampaikan ataupun menawarkan produk/jasa guna menarik calon customer membeli 

ataupun menggunakannya [7]. Kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan diharapkan dapat 

mempengaruhi sikap konsumen tentang suatu produk atau jasa yang di tawarkan [8]. “Promosi 

merupakan salah satu faktor yang menjadi pertimbangan konsumen dalam berbelanja” [9].  

Jasa akomodasi perhotelan di Sumatera Barat saat ini sudah berkembang pesat, salah satunya yang 

merasakan perkembangan tersebut adalah kyriad hotel Bumiminang. Dengan meningkatnya 

persaingan di jasa akomodasi perhotelan, setiap hotel akan berusaha menarik minat konsumen untuk 

membeli produk atau jasa yang ditawarkan oleh hotel. Untuk itu hotel perlu melakukan kegiatan 

promosi sebagai Tindakan komunikasi dari produk atau jasa yang dimiliki[10]. Promosi yang 

dilakukan oleh pihaak hotel Bumiminang bertujuan untuk meningkatkan penjualan jasa kamar hotel 

yang masih kurang stabil. Promosi diharapkan dapat menarik minat konsumen membeli produk atau 

jasa di hotel bumiminang.  

 

METODOLOGI 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif menggunakan pendekatan asosiatif kausal. 

Pengumpulan data penelitian berupa kuesioner yang disebarkan kepada sampel untuk diisi.  teknik 

sampling menggunakan teknik non-probability sampling adalah teknik sampling yang memberikan 

kesempatan atau peluang yang tidak sama bagi setiap anggota populasi[11]. Jumlah sampel diperoleh 

sebanyak 100 responden. Pernyataan dalam angket disusun menggunakan skala likert dengan 5 pilihan 

jawaban. Analisis data untuk pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linear. “Analisis regresi 

linear adalah untuk melihat pengaruh antara variabel bebas dengan variabel terikat” [12]. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 

Dari hasil uji variabel (X) Promosi, melalui kuesioner yang dibagikan kepada 100 responden maka 

diperoleh hasil: 
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Tabel 1. Data Variabel Promosi 

Categories Interval Class Frequency (%) 

SangatBaik ≥43,99 12 12 

Baik ≥36,66 - <43,99 15 15 

Cukup Baik ≥29,34 -<36,66 26 26 

Buruk ≥ 22,01 - < 29,34 42 42 

Sangat Buruk < 22,01 5 5 
Jumlah 100 100% 

Dilihat dari tabel 1 didapatkan variabel Promosi (X) dengan kategori Buruk pada persentase 42%. 

Dengan demikian disimpulkan Variabel Promosi memiliki kategori buruk. 

Tabel 2. Keputusan Menginap 

Categories. Interval Class. Frequency. (%). 

SangatBaik ≥ 75,99 20 20 

Baik. ≥ 63,33 - < 75,99 19 19 

CukupBaik ≥ 50,67 - < 63,33 44 44 

Buruk. ≥ 38,01 - < 50,67 16 16 

SangatBuruk < 38,01 1 1 

Jumlah 100 100% 

Keputusan Menginap sebanyak 100 orang responden termasuk dalam kategori Cukup Baik, pada 

persentase 44%. Dapat dinyatakan Keputusan Menginap memiliki kategori Cukup Baik. 

Tabel 3. Significant 

ANOVAa 

 .Model. Sum.of.Squares df MeanSquare F. Sig. 

1 

Regression. 1350.920 1 1350.920 9.899 .002b 

Residual. 13374.390 98 136.473   

Total. 14725.310 99    

 

Dari hasil uji hyphoteses diperoleh nilai Frekuensi 9.899, sig. 0,002< 0,05 dinyatakan variabel 

Promosi berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Menginap  

 

Table 4. Uji Koefisien Regresi Promosi Terhadap Keputusan Menginap 

Coefficientsa 

.Model. UnstandardizedCoefficients .Standardized

. Coeficients 

.t. .Sig. 

B Std. Error .Beta. 

1 
(Constan) 47.180 4.813  9.803 .000 

Promosi .456 .145 .303 3.146 .002 

a. Dependent Variable: Keputusan Menginap 

 

Dari  persamaan diatas didapatkan koefisien regresi senilai 0,456 dan Sig 0.002 < 0.05. setiap 

kenaikan 1 satuan Promosi meningkatkan 0, 456 satuan Keputusan Menginap. 
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Tabel 5. Nilai  R Square Variabel Promosi dan Keputusan Menginap 

ModeI Summary 

ModeI R R Square Adjusted RSquare Std.Errorofth Estimate 

1 .312a .097 .084 .84730 

 

Nilai R Square senilai 0,092 sehingga pengaruh Promosi terhadap Keputusan Menginap adalah 

9,2% sedangkan 90,8% berdasarkan faktor diluar penelitian ini. 

B. Pembahasan 

1. Promosi (X) 

Dari  hasil jawaban dari 100 sampel, variabel (X) Promosi  pada kategori buruk pada persentase 

42% lalu untuk indikator personal selling, responden menyatakan buruk dengan persentase 28%, 

pada indikator mass selling responden menyatakan cukup baik dengan persentase 31%. 

Diperoleh hasil promosi di Kyriad Hotel Bumiminang termasuk pada kategori buruk. Promosi 

adalah suatu bagian prioritas pada tindakan pemasaran yang memberitahu kepada pelanggan 

bahwa perusahan merilis produk baru atau melakukan inovasi pada produk yang sudah ada yang 

menggoda konsumen untuk melaksanakan pembelian[13]. 

Promosi dari 2 indikator yaitu a). Personal Selling pada persentase 28 % termasuk pada kategori 

buruk, berdasarkan data yang didapat dari responden meliputi: melakukan komunikasi langsung 

dengan baik untuk memperkenalkan produknya. b). Mass Selling dengan persentase 31%, pada 

kategori cukup baik, berdasarkan data yang didapat dari responden meliputi: a). Menggunakan 

media komunikasi iklan neon box untuk menyampaikan promosi kepada tamu atau pelanggan. 

Berdasarkan penjelasan diatas promosi yang dilakukan oleh pihak Kyriad Hotel Bumiminang 

pada kategori buruk. Dengan adanya penelitian ini pihak manajemen dapat mempertimbangkan 

bagaimana promosi yang akan dilakukan agar dapat menarik minat konsumen untuk membeli 

produ katau jasa yang ditawarkan oleh Kyriad Hotel Bumiminang. Promosi dapat dilakukan 

seperti dengan memberikan potongan harga, atau paket-paket harga tertentu kepada konsumen 

yang ingin menginap di Kyriad Hotel Bumiminang[14]. Promosi juga dapat dilakukan dengan 

biaya yang lebih rendah seperti melalui media sosial yang cukup efektif untuk sekarang ini[15].   

2. Keputusan Menginap (Y) 

Dari 100 sampel, ditentukan variable keputusan menginap pada kategori cukup baik pada 

persentase 44%. Lalu untuk indikator pengenalan kebutuhan pada kategori sangat baik 81%, pada 

indikator pencarian informasi pada kategori sangat baik 100%, pada indikator evaluasi alternatif 

responden menyatakan buruk 29%, pada indikator keputusan pembelian responden menyatakan 

buruk 27% dan pada indikator perilaku pasca pembelian responden menyatakan cukup baik 27%. 

Artinya adalah penilaian terhadap keputusan menginap dilihat dari 100 responden dengan 

persentase 44% berada pada kategori cukup baik. Keputusan menginap ialah “keputusan 

customer yang diakibatkan oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, culture, product, price, 

location, promosi, sehingga membentuk suatu sikap pada customer untuk mengolah semua 

informasi dan menarik simpulan berwujud tanggapan yang muncul berkaitan product apa yang 

ingin dibeli[16]. 

Variabel (Y) dari 5 indikator yaitu : a)Pengenalan Kebutuhan responden menyatakan sangat baik 

dengan 81%, b)Pencarian Kebutuhan pada kategori sangat baik dengan persentase 27% 

berdasarkan pernyataan yang didapat dari responden meliputi : saya mendapatkan informasi 

mengenai Kyriad Hotel Bumiminang melalui teman, rekan kerja dan keluarga. c)Evaluasi 

Alternatif berada pada kategori buruk dengan persentase 29%. d)Keputusan Pembelian berada 
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pada kategori buruk dengan persentase 27% e) indicator pasca pembelian pada kategori cukup 

baik persentase 27%  

3. Pengaruh Bauran Promosi terhadap Keputusan Pembelian  

Dari hasil pengolahan data menggunakan analisis regresi linear diperoleh F hitung 9.899 pada 

sig. 0,002< 0,05 dimana Promosi (X) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Menginap (Y). 

Hasil koefisien regresi 0,456 dan nilai Sig 0.002 < 0.05. Berarti jika terjadi peningkatan pada 

kegiatan promosi maka secara positif akan meningkatkan keputusan menginap konsumen di 

Kyriad Hotel bumiminang. Nilai R Square 0,092, dimana kontribusi Promosi (X) terhadap 

keputusan menginap (Y) adalah sebesar 9,2% sementara itu 90,8% ditentukan oleh faktor lainnya 

yang tidak diteliti pada peneltian ini. Faktor-faktor lain tersebur seperti, harga, kualitas layanan 

atau keramah tamahan, citra merek[17], dan banyak faktor lainnya. Nilai koefisien kontribusi 

promosi yang tidak terlalu besar ini menunjukan kalau promosi bukanlah faktor dominan yang 

mempengaruhi konsumen dlam membeli produk di Kyriad Hotel Bumiminang, Untuk itu usaha 

promosi yang dilakukan harus dibarengi dengan perbaikan-perbaikan di berbagai aspek lainnya 

yang menjadi pendukung kegiatan promosi, seperti kualitas pelayanan karyawan misalnya[18], 

atau faktor fasilitas pendukung yang dapat meningkatkan kenyamanan tamu menginap di Kyriad 

Hotel Bumiminang[19]. 

 

KESIMPULAN 

Berikut merupakan kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan : 

1. Variabel X (Promosi) dengan persentase sebesar 28% pada 8,01 - < 10,67 termasuk pada kategori 

buruk. Hal ini menunjukan bahwa hotel Kyriad bumiminang masih kurang optimal dalam 

melakukan kegiatan promosi guna mengkomunikasikan produk-produk atau jasa yang dimiliki, 

yang akan ditawarkan pada konsumen. 

2. Variabel Y (Keputusan Menginap) keseluruhan dengan nilai persentase sebesar 44% pada 

50,67<63,33 termasuk kategori cukup baik. Kategori cukup ini menunjukan bahwa keputusan 

tamu untuk menginap masih dapat ditingkatkan lagi guna memenuhi target yang telah ditetapkan 

oleh perusahaan. 

3. Adanya pengaruh signifikan promosi terhadap keputusan menginap senilai 9,2% sedangkan 

90,8% dipengaruhi oleh hal lainnya di luar dari variabel penelitian ini. Kontribusi pengaruh 

promosi yang kecil menunjukan bahwa promosi yang dilakukan haruslah dibarengi dengan 

perbaikan-perbaikan lain pada aspek-aspek yang daapt mempengaruhi keputusan tamu untuk 

menginap, seperti, harga, kualitas pelayanan, citra dan lainnya. 
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