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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1.1 Latar Belakang Penelitian 

Untuk menumbuhkan suatu bisnis bukan saja harus mempunyai suatu 

produk yang unggul, harga yang kompetitif dan atraktif serta pelayanan yang 

prima, namun juga harus bisa mengkomunikasikan keunggulan – keunggulan 

itu dalam suatu komunikasi pemasaran terpadu yang terdiri dari promosi 

penjualan, penjualan personal, kepuasan pelanggan,  Ketiga hal tersebut 

menunjang terhadap pertumbuhan atau perkembangan bisnis saat ini terutama 

dalam menunjang intensitas kunjungan tamu pada bisnis perhotelan yang 

pertumbuhannya sangat pesat terutama di kota – kota besar seperti Jakarta, 

Bandung, Surabaya, Yogyakarta, Solo, dan Semarang. 

Saat ini industri bisnis perhotelan baik internasional maupun lokal 

semakin banyak berdiri di Indonesia, khususnya di Semarang. Mulai dari hotel 

non bintang sampai dengan hotel bintang 5. Pertumbuhan hotel di Semarang 

untuk hotel berbintang sampai dengan tahun 2018  ini sudah mencapai 219 

hotel dari tipe hotel non bintang sampai dengan hotel bintang 5 (sumber: 

tripadvisor). Namun diantara hotel bintang 1 hingga hotel bintang 5 tingkat 

hunian paling tinggi berada pada hotel dengan klasifikasi bintang 4. Badan 

Pusat Statistik Jawa Tengah mencatat okupansi paling tinggi sampai dengan 

April 2017 terjadi pada hotel bintang 4 sebesar 59,25%, diikuti bintang 3 
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(52,09%), kemudian di susul oleh bintang 5 (50,28%), bintang 2 (45,09%), 

dan bintang 1 (34,48%), (sumber: tribunjateng.com Semarang). 

Fenomena bisnis perhotelan menunjukkan bukti nyata dalam figur 

pemasaran bahwa suatu produk dan jasa perlu di promosikan dalam 

meningkatkan intensitas tamu yang menginap di hotel, tujuan promosi untuk 

berkomunikasi antara pembeli dengan penjual juga perlu mendapatkan 

perhatian. Promosi yang efektif adalah proses pemahaman yang baik 

mengenai proses kekuatan persuasi dan bagaimana mempengaruhi lingkungan 

sekitar. Proses pemahaman yang baik tersebut dapat disampaikan kepada 

pelanggan melalui tenaga penjual yaitu penjualan personal. (Aftab Alam, 

2013) 

Tidak hanya promosi penjualan, penjualan personal juga merupakan 

strategi pemasaran yang dapat digunakan sebagai pendongkrak omset. 

Menurut Kotler (2006), Melalui penjualan personal para tenaga penjual dapat 

menggali informasi mengenai kebutuhan, kesenangan, dan harapan yang ingin 

didapatkan oleh para calon pelanggan ataupun suatu perusahaan. Penjualan 

personal merupakan proses dimana antara penjual dan pembeli bertemu 

dengan secara langsung dan tatap muka. Melalui penjualan personal sebuah 

perusahaan membangun suatu bentuk komunikasi yang pada akhirnya dapat 

menghasilkan transaksi penjualan. komunikasi adalah proses yang paling 

mendasar dalam kegiatan penjualan personal sehingga calon pelanggan 

mampu menerima informasi yang dibutuhkan sesuai dengan kebutuhannya 
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tentang produk dan jasa yang di presentasikan oleh tenaga penjual dalam hal 

ini maknai sebagai penjualan personal. (P. A. G. Kotler, 2010) 

Weitz (2004) menyatakan bahwa tenaga penjual berperan sebagai 

pengikat hubungan dan mengumpulkan semua informasi mengenai produk 

dan jasa yang di jual dalam usaha memenuhi kebutuhan calon pembeli yang 

kemudian tenaga penjual ini dapat menentapkan strategi apa yang digunakan 

agar calon pembeli memutuskan dan melakukan pembelian. Namun didalam 

suatu bisnis tidak cukup hanya ditunjang melalui strategi pemasaran promosi 

penjualan dan penjualan personal, diperlukan juga adanya pelayanan prima 

yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan (customer satisfaction)  para 

pengguna jasa layanan hotel. Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) 

telah menjadi konsep netral dalam teori dan praktek pemasaran, juga 

merupakan tujuan esensial bagi aktivitas bisnis terutama bisnis perhotelan 

yang bergerak daam bidang jasa pelayanan. Kepuasan pelanggan 

berkontribusi pada terciptanya aspek loyalitas pelanggan, meningkatnya 

reputasi perusahaan, dan meningkatnya efisiensi dan produktivitas karyawan. 

Fakta bahwa menarik pelanggan jauh lebih mahal daripada 

mempertahankan pelanggan saat ini juga menjadi salah satu pemicu 

meningkatnya perhatian pada kepuasan pelanggan. Tingkat perasaan 

seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia rasakan 

dibandingkan dengan harapannya merupakan penjelasan dari kepuasaan 

pelanggan (P. T. Kotler & Keller, 2012). 
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Promosi penjualan, dan kepuasan pelanggan memang merupakan 

elemen penting dari kegiatan pemasaran, namun terdapat elemen yang lebih 

penting dari hal tersebut yaitu paradigma komunikasi pemasaran yang 

berfokus pada konsumen. Seluruh komunikasi pemasaran yang dilakukan 

haruslah pada apa yang diharapkan ada dibenak konsumen. Hal ini merupakan 

kunci bagi suatu perusahaan untuk dapat mencapai market share yang luas 

dan mempertahankannya memerlukan strategi komunikasi pemasaran yang 

mantap. 

Pengaruh promosi penjualan terhadap kepuasan pelanggan juga akan 

berdampak kepada intensitas pembelian pelanggan dalam hal ini adalah 

intesitas menginap tamu hotel Novotel Semarang. Dalam penelitiannya 

ditemukan bahwa promosi penjualan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan yang selanjutnya berpengaruh terhadpa 

intensitas pembelian pelanggan.(Khodadadi, 2017) 

Berkaitan dengan penelitian – penelitian terdahulu maka peneliti 

menyimpulkan bahwa ada pengaruh antara promosi penjualan, penjualan 

personal, dan kepuasan pelanggan terhadap intensitas menginap tamu hotel. 

Banyak hotel bintang 4 yang berdiri di Semarang diantaranya seperti Hotel 

Grand Candi, Hotel Patra Jasa, Hotel Grandhika, Hotel Chanti, Hotel Santika 

Premier, Hotel Aston, dan Hotel Novotel. Para pebisnis perhotelan tentunya 

bersaing dengan sangat ketat di tengah pertumbuhan hotel yang pesat. Setiap 

hotel tentunya memiliki strategi yang berbeda untuk menarik pelanggan dalam 

meningkatkan tingkat hunian (occupancy) hotel. Promosi penjualan, penjualan 
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personal, dan kepuasan pelanggan merupakan kunci dalam menerapkan 

strategi pemasaran khususnya di dunia perhotelan. 

Agar kegiatan pemasaran dapat berhasil maka upaya pemasaran yang 

perlu dilakukan adalah dengan cara memenuhi keinginan atau kebutuhan – 

kebutuhan konsumen dengan tepat. Adapun beberapa upaya pemasaran yang 

bisa dilakukan antara lain dengan promosi penjualan, penjualan personal, dan 

kepuasan pelanggan yang kesemuanya menjadi fokus dalam penelitian ini. 

Salah satu hotel yang menjalankan cara – cara tersebut adalah Hotel Novotel 

Semarang. Upaya untuk mendukung kegiatan pemasaran tersebut dilakukan 

agar hotel Novotel Semarang mampu menempati posisi “penjualan” yang 

menonjol dibanding dengan hotel bintang 4 di Semarang yang lainnya. 

Kajian penelitian ini terkait dengan pengaruh promosi penjualan, 

penjualan personal, dan kepuasan pelanggan terhadap intensitas menginap 

pada para pelanggan di Hotel Novotel Semarang. Di dunia perhotelan, Hotel 

Novotel Semarang memiliki property dengan fasilitas yang digolongkan 

dalam beberapa kategori, seperti tabel berikut : 

    Tabel  1.1 

No Type Kamar Harga 

1 Standart (28 sqm) Rp.710.000,-nett 

2 Superior (32 sqm) Rp. 760.000,-nett 

3 Executive (28 sqm) Rp. 835.300,-nett 

4 Novotel Suite (72 sqm) Rp. 2.025.300,-nett 

Sumber : Data hotel Novotel Semarang. 
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Pengelompokan tipe kamar berbeda yang dilakukan oleh hotel ini 

untuk memudahkan konsumen dalam pemilihan fasilitas yang sesuai dengan 

kebutuhan dan gaya hidup mereka. Harga diatas merupakan harga yang 

diberikan Hotel Novotel kepada corporate loyal yang berstatus pelanggan 

karena frekuensi menginap yang sudah dilakukan lebih dari satu kali. Namun 

harga diatas dapat berubah sesuai dengan musim penjualan yang terjadi saat 

itu (high season atau low season). 

Meskipun telah berdiri di Semarang sejak bulan Mei 2005, namun 

pangsa pasar (market share) Hotel Novotel Semarang dapat bertahan sampai 

dengan tahun 2015, tetapi sejak tahun 2016 tingkat huniannya mengalami 

penurunan yang diasumsikan karena sejak tahun tersebut muncul banyak hotel 

– hotel baru baik di kelas yang sama maupun yang lebih rendah di kota 

Semarang, Seperti terlihat pada tabel di bawah ini : 

 

Tabel 1.2 

Data Penjualan dan Tingkat Hunian Kamar 

 

 
(Sumber : Hotel Novotel Semarang). 

 

 

Tabel 1.2 menunjukkan hasil penjualan hotel Novotel Semarang dari 

awal bulan Januari 2014 sampai dengan bulan Desember  2014 mencapai 78% 

dari target seharusnya 81%, pada tahun 2015 tingkat hunian mengalami 

kenaikan menjadi 83% sementara target pada tahun tersebut adalah 80%, pada 

No Keterangan 2014 2015 2016

1 Jumlah Kamar 63.145     63.145     63.510     

2 Total Kamar Terjual 49.301     52.395     50.309     

3 Tingkat Hunian (Budget) 81% 80% 82%

4 Tingkat Hunian (Actual) 78% 83% 79%



7 
 

tahun 2015 Novotel Semarang telah mencapai target 100% lebih dari yang 

diharapkan. Namun pada tahun 2016 tingkat hunian menurun menjadi 79% 

sementara budget tahun tersebut adalah 82%.  

Penjualan yang fluktuatif menunjukkan bahwa ada faktor yang 

mempengaruhi penjualan pada Hotel Novotel Semarang sehingga penjualan 

yang ada belum sesuai dengan yang diharapkan. Adanya fluktuasi penjualan 

di tengah pesatnya pertumbuhan hotel di Semarang, tentu saja setiap hotel 

saling bersaing ketat untuk memenuhi tingkat hunian kamar. Oleh karena itu 

penelitian ini memfokuskan apakah penurunan penjualan sejak tahun 2016 

disebabkan oleh cara – cara penjualan yang kurang efektif atau karena hal – 

hal lain, dalam hal ini apakah promosi penjualan, penjualan personal, dan 

kepuasan pelanggan berpengaruh dalam proses penjualannya yang 

menyebabkan menurunnya intesitas menginap para tamu atau pelanggan hotel 

Novotel Semarang. 

 

1.2 Rumusan Masalah Penelitian  

Kondisi penjualan yang fluktuatif pada Hotel Novotel Semarang 

menunjukkan adanya pengaruh pada promosi penjualan, penjualan personal, 

dan kepuasan pelanggan terhadap intensitas menginap tamu dari Hotel Novotel 

Semarang yang dilakukan selama ini, terlihat dari fluktuasi penjualan kamar 

sejak tahun 2014 – 2016, keadaan ini selain diasumsikan adanya beberapa hotel 

yang dibangun di kota Semarang juga bisa karena pengaruh promosi penjualan, 

penjualan personal, dan kepuasan pelanggan terhadap intensitas menginap 
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tamu yang dilakukan pihak hotel Novotel Semarang. Mencermati kondisi yang 

telah diuraikan di atas, penelitian ini ingin mengetahui “Apakah promosi 

penjualan, penjualan personal, dan kepuasan pelanggan berpengaruh 

terhadap intensitas pelanggan / tamu untuk menginap di hotel Novotel 

Semarang”. 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan diatas, 

maka pertanyaan penelitian ini adalah : 

1. Ingin mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap penjualan 

personal pada pelanggan hotel Novotel Semarang ? 

2. Ingin mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap kepuasan 

pelanggan pada  pelanggan  hotel Novotel Semarang ? 

3. Ingin mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap intesitas 

menginap pada pelanggan  hotel Novotel Semarang ? 

4. Ingin mengetahui pengaruh penjualan personal terhadap kepuasan 

pelanggan pada pelanggan hotel Novotel Semarang ? 

5. Ingin mengetahui pengaruh penjualan personal terhadap intensitas 

menginap pada pelanggan hotel Novotel Semarang ? 

6. Ingin mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap intensitas 

menginap  pada pelanggan hotel Novotel Semarang ? 

7. Ingin mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap intensitas 

menginap pelanggan melalui penjualan personal yang di lakukan pada 

pelanggan hotel Novotel Semarang ? 
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8. Ingin mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap intensitas 

menginap pelanggan melalui kepuasan pelanggan hotel Novotel 

Semarang ? 

9. Ingin mengetahui pengaruh penjualan personal terhadap intensitas 

menginap pelanggan melalui kepuasan pelanggan hotel Novotel 

Semarang ? 

10. Ingin mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap kepuasan 

pelanggan melalui penjualan personal yang dilakukan pada pelanggan 

hotel Novotel Semarang ? 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

  Tujuan dari penelitian ini adalah peneliti ingin menjelaskan 

pengaruh variabel promosi penjualan, penjualan personal, kepuasan 

pelanggan terhadap intesitas menginap pada pelanggan Hotel Novotel 

Semarang. Serta variabel yang menjadi mediasi untuk dapat meningkatkan 

intensitas menginap pelanggan hotel Novotel Semarang. 

1.4  Signifikansi Penelitian 

a) Signifikansi Teoritis 

Secara akademis penelitian ini diharapkan memperkaya konsep atau teori 

yang menyokong perkembangan ilmu pengetahuan khususnya tentang 

promosi penjualan, penjualan personal, kepuasan pelanggan terhadap 

intensitas menginap pelanggan dalam ilmu komunikasi pada komunikasi 
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strategis terutama dibidang hospitality perhotelan. Konsep ilmu 

komunikasi akan lebih bervariasi sesuai dengan dimensi (produk). Produk 

sendiri akan memberikan barang dan jasa serta produk berupa jasa 

pelayanan hotel. 

 

b) Signifikansi Praktis 

Secara praktis penelitian ini diharapakan dapat memberikan referensi bagi 

pelaku perhotelan dari sektor marketing komunikasi dikala merencanakan 

suatu kegiatan yang dapat mempengaruhi keputusan tamu untuk menginap 

di hotel, terutama untuk meningkatkan tigkat hunian dan pendapatan hotel 

sehingga para pelaku marketing komunikasi dapat memilih kegiatan yang 

pas dan tepat sasaran. 

 

c) Signifikansi Sosial 

Dapat menjadi referensi masyarakat dalam memahami dan melanjutkan 

penelitian komunikasi strategis, terutama dalam bidang perhotelan. 

Masyarakat jadi lebih memahami apa saja faktor yang mempengaruhi 

intensitas menginap pelanggan hotel, juga mengetahui kegiatan apa saja 

yang dilakukan oleh marketing perhotelan dalam upaya meningkatkan 

tingkat hunian (Occupancy) kamar hotel. 
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1.5  Kerangka Teori 

1.5.1 State of the Art 

State of the art dalam penelitian ini merujuk pada penelitian-penelitian yang 

dilakukan sebelumnya antara lain adalah:  

Tabel 1.3 

No Pengarang Judul Permasalahan Objek Teori Metodologi 

1 Gandolfo 

Dominici 

Rosa 

Guzzo 

 

Customer 

Satisfaction in the 

Hotel Industry: A 

Case Study from 

Sicily 

Penelitian ini 

menitikberatkan 

pada tingkatan 

kepuasan 

pengunjung hotel. 

Objek 

penelitian 

adalah Hotel 

Cefalu 

Sicily 

dengan 100 

responden. 

Kepuasan 

Pelanggan, 

Layanan 

Pemasaran 

Kualitatif 

semi-

structured 

interviews. 

2 Babu P. 

George 

Bibin P. 

George 

Past Visits and The 

Intention to Revisit 

A Destination: 

Place Attachment 

As The Mediator 

and Novelty 

Seeking As The 

Moderator 

Penelitian ini 

menguji pengaruh 

kunjungan 

sebelumnya 

terhadap 

intensitas 

berkunjung di 

masa yang akan 

datang 

menggunakan 

variabel moderasi 

pencarian hal 

baru. 

Penelitian 

ini 

dilakukan 

pada objek 

wisata Goa 

dan Kerala 

di India, 

dengan 

metode 

kuantitatif 

purposive 

sampling 

Past visit, 

intention to 

 revisit, 

Novelty 

seeking, 

Place 

Attachment 

Metode 

kuantitatif 

purposive 

sampling 

3 Edward 

Shih-Tse 

The Influence of 

Emotions 

Penelitian ini 

menguji pengaruh 

Objek 

penelitian 

Emotional 

labour; 

Kuantitatif 

dengan 
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No Pengarang Judul Permasalahan Objek Teori Metodologi 

Wang 

Bi-Kun Tsai 

Tzy-Ling 

Chen 

Shu-Chun 

Chang 

Displayed and 

Personal Selling on 

Customer 

Behaviour 

Intention 

personal selling 

dan emotion 

display terhadap 

intensitas 

pengunjung  

ini adalah 

toko roti 

dengan 519 

responden 

personal 

selling; 

purchase 

intention 

purposive 

sampling 

4 Wong Ai 

Jean 

Rashad 

Yazdanifard 

The Review of 

How Sales 

Promotion Change 

the Consumer’s 

Perception and 

Their Purchasing 

Behavior of a 

Product 

Penelitian ini 

mereview 

pengaruh promosi 

penjualan 

terhadap persepsi 

pelanggan dan 

keinginannya 

untuk membeli 

produk 

Objek 

peneltian ini 

adalah 

review data 

utama dan 

data 

pendukung 

pada jurnal 

bereputasi 

Sales 

promotion, 

Customer 

perception, 

dan 

Purchasing 

behaviour 

Review jurnal 

5 Hussein 

Khodadadi 

Evaluating The 

Impact of 

Promotion Price, 

Product Quality, 

Service Quality, 

Customer 

Satisfaction, and 

Repeating 

Purchase 

Incentives (Case 

Study: Amiran 

Chain Stores) 

Penelitian ini 

menguji pengaruh 

promosi harga 

terhadap kepuasan 

pelanggan dan 

selanjutnya 

terhadap 

intensitas 

pembelian 

pelanggan. 

Objek 

penelitian 

ini adalah 

pelanggan 

Toko 

berjaringan 

Amiran 

Promosi 

harga, 

kepuasan 

pelanggan, 

layanan 

produk, 

kualitas 

layananan, 

dan 

intensitas 

pembelian 

ulang 

Metode 

penelitian 

menggunakan 

kuantitatif 

dengan 

purposive 

sampling. 
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Terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang relevan dengan 

rumusan masalah dan tujuan dari penelitian ini, diantaranya adalah penelitian 

dari (Dominici & Guzzo, 2010a) yang berjudul Customer Satisfaction in the 

Hotel Industry: A Case Study from Sicily. Penelitian ini meneliti tingkat 

kepuasan pengunjung Hotel Cefalu Sicily, dengan mewawancara manajemen 

hotel tersebut dan para pengunjung. Total responden berjumlah 10 orang 

responden. Menggunakan teori kepuasan pelanggan dan layanan pemasaran 

hotel dengan metodologi kualitatif semi-stuctured interviews, ditemukan 

bahwa layanan hotel sangat mempengaruhi kepuasan pelanggan, layanan 

tersebut antara lain hiburan dan restoran. Peningkatan standar pelayanan para 

pekerja hotel juga mempengaruhi kepuasan pelanggan, karena jika fasilitas 

pelayanan lengkap namun standarisasi pelayanan rendah hal tersebut tetap 

mengurangi tingkat kepuasan pelanggan hotel. Manajemen harus 

mempertimbangkan kebutuhan khusus tamu. Untuk mengukur tingkat 

kepuasan pelanggan tidak hanya dapat mengandalkan pada sistem akutansi 

dan biaya data, namun harus ada database pelanggan untuk dapat 

dibandingkan juga dengan hotel-hotel lainnya di area tersebut.  

Penelitian relevan lainnya adalah (George & George, 2004) yang 

berjudul Past Visits and The Intention to Revisit A Destination: Place 

Attachment As The Mediator and Novelty Seeking As The Moderator. 

Penelitian ini menguji pengaruh dari pengunjung pada objek wisata Goa dan 

Kerala di India untuk mengunjungi kembali objek wisata tersebut. 

Menggunakan teori Past visit, intention to revisit, Novelty seeking, Place 
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Attachment dengan metode kuantitatif purposive sampling. Dalam penelitian 

ini meskipun hubungan antara pembelian di masa lalu dan niat untuk 

mengunjungi kembali literaturnya sudah ada, namun menggunakan analisis 

regresi kembali. Penelitian ini menemukan angka 23 % pembelian di masa 

lalu akan kembali membeli di masa depan. Penelitian ini juga memberikan 

rekomendasi agar objek wisata melakukan pemeliharaan tempat dan 

pengelolaan di masa depan yang akan mendorong tingkat kunjungan kembali 

wisatawan. 

 Penelitian relevan lainnya adalah dari (Wang, Tsai, Chen, & Chang, 

2011) yang berjudul The Influence of Emotions Displayed and Personal 

Selling on Customer Behaviour Intention. Penelitian tersebut menguji 

pengaruh dari penjualan personal dan emotion display terhadap intensitas 

pengunjung pada toko roti Taiwan Bakery Chain dengan 519 responden. 

Menggunakan teori Emotional labour; personal selling; purchase intention, 

dengan metode kuantitatif dan purposive sampling. Pekerjaan ini membahas 

implikasi untuk perusahaan jasa ritel dan eksekutif pemasaran, memberikan 

arahan untuk penelitian masa depan. Pada penelitian ini ditemukan bahwa 

emosi personal yang ditampilkan secara hirarki mempengaruhi emosi 

konsumen, kepuasan dengan layanan personal, sikap merek, dan niat 

patronase. Temuan juga mengungkapkan bahwa sikap merek memainkan 

peran mediasi yang sangat penting, selain itu studi ini menunjukkan bahwa 

manajemen pelayanan mempertimbangkan untuk meningkatkan perspektif 

tampilan emosional mereka dalam praktik sumber daya manusia, dan fokus 
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pada praktek penjualan pribadi sebagai kebutuhan konsumen, dalam industri 

jasa berbeda. 

Penelitian relevan lainnya adalah dari (Jean & Yazdanifard, 2015) 

yang berjudul The Review of How Sales Promotion Change the Consumer’s 

Perception and Their Purchasing Behavior of a Product. Penelitian ini 

mereview pengaruh promosi penjualan terhadap persepsi pelanggan dan 

keinginannya untuk membeli produk, peneliti melihat bahwa saat ini pasar 

dunia semakin kompetitif, berbagai teknik promosi penjualan perlu 

dilaksanakan oleh pemasar agar menonjol diantara pesaing mereka. Saat 

konsumen menjadi semakin sensitif terhadap strategi promosi penjualan, 

pemasar perlu mengidentifikasi promosi penjualan yang paling sesuai. 

Strategi yang akan diperbandingkan adalah moneter atau strategi promosi 

penjualan non moneter untuk meningkatkan jumlah konsumen. Studi ini 

berfungsi sebagai strategi pemasaran laba jangka pendek, dan bahwa promosi 

penjualan memiliki potensi dalam membantu para pemasar mencapai 

keuntungan jangka panjang.  Menggunakan teori Sales promotion, Customer 

perception, dan Purchasing behaviour ditemukan bahwa pemasaran penjualan 

telah menguntungkan baik pemasar maupun konsumen pada saat bersamaan, 

melalui pemahaman hubungan antara promosi penjualan dan pemikiran 

kognitif konsumen dan perilaku pembelian, para pemasar lebih mungkin 

untuk menghasilkan dengan strategi promosi penjualan yang lebih efektif 

untuk meningkatkan penjualan mereka. Para pemasar harus menghilangkan 

persepsi negatif dari penjualan promosi khususnya pengurangan harga. Para 
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pemasar perlu mengingat bahwa produk telah mewakili merek mereka, 

sehingga pembeli lebih memilih produk karena merek yang melekat. 

Penelitian relevan lainnya adalah dari (Khodadadi, 2017) yang 

berjudul Evaluating The Impact of Promotion Price, Product Quality, Service 

Quality, Customer Satisfaction, and Repeating Purchase Incentives (Case 

Study: Amiran Chain Stores). Penelitian ini menguji pengaruh promosi harga 

terhadap kepuasan pelanggan dan selanjutnya terhadap intensitas pembelian 

pelanggan di Amiran Chain Store di Indonesia, dengan metode kuantitatif dan 

purposive sampling. Studi tersebut mengeskpresikan model konseptual, 

teoritis kerangka kerja dengan mengacu pada buku, artikel, studi, dan survei 

pengguna. Ditemukan bahwa promosi harga memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap kualitas produk, promosi harga memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap kualitas layanan, promosi harga memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. Peneliti memberikan saran agar 

pemasar harus menanyakan kepada pelanggan akan tingat kepuasan 

konsumen, menyajikan merk baru di toko, dan menjaga kualitas produk. 

Selain itu pemilik toko harus rutin menghias toko dengan desain baru, 

memutar musik, dan mempekerjakan pelayan yang sopan untuk 

meningkatkan pelayanan toko. 
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1.5.2  Paradigma Penelitian 

  Penelitian “Analisis Pengaruh Promosi Penjualan, Penjualan 

Personal, dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Intensitas Menginap  pada 

Pelanggan Hotel Novotel Semarang” ini menggunakan paradigma 

positivistik. Paradigma positivistik meyakini adanya realitas yang naïf dan 

benar – benar nyata tetapi dapat ditangani dan realitas tersebut diatur oleh 

kaidah – kaidah tertentu yang bersifat universal. 

  Pendekatan dalam metodologi penelitian yang digunakan adalah 

pendekatan positivistik. Sangadji dan Sopiah (2010) memandang kenyataan 

(realitas) sebagai suatu yang berdimensi tunggal, fragmental dan bersikap 

tetap. Penggunaan pengukuran disertai analisis secara statistik sehingga 

penelitian mengimplikasikan bahwa pendekatan ini menggunakan metode 

kuantitatif. 

  Pendekatan ini menekankan penelitian yang terdiri dari hipotesis 

tentang penyebab terjadinya masalah tersebut melalui teori – teori dan hasil 

penelitian yang telah dikaji kebenarannya secara rasional. Penelitian ini 

lebih bersifat verifikasi terhadap teori yang telah ada. Mencari fakta – fakta 

atau sebab – sebab dari gejala sosial masyarakat tanpa memperhatikan 

keadaan individu secara utuh. Metode positivistik menggunakan pendekatan 

cross section studies (pada waktu tertentu) seperti sensus penduduk. 
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1.5.3  Teori Persuasi 

Persuasi adalah sebuah proses komunikasi dimana pesan digunakan 

untuk mempengaruhi orang lain. Isi pesan persuasif merupakan penilaian 

dari baik dan buruk, dimana pesan yang baik disebut dnegan pendidikan dan 

yang buruk disebut dengan propaganda. Ada empat hal yang didiskusikan 

dalam teori persuasi yaitu komunikator, isi pesan, bagaimana pesan 

disampaikan, dan siapa audiensnya. 

1.5.3.1 Persuasi dalam komunikasi 

 Konsep mengenai persuasi ditemukan oleh seorang psikologis Gordon 

pada tahun 1930 – 1940, Kemudian tahun 1954 Carl Hovland mengembangkan 

persuasi sebagai pengaruh terhadap perubahan sikap. Persuasi sendiri merupakan 

bagian yang esensial dalam pemasaran. Terdapat empat hal yang dapat 

mempengaruhi komunikasi persuasi, yaitu : 

1. Komunikator 

Seorang komunikator haruslah yang memiliki kredibilitas bagi audiens 

artinya seorang komunikator harus dianggap ahli dan terpercaya dalam 

bidang yang sedang dia komunikasikan (Myers, 1975). Orang yang 

berbicara dengan jelas, berbicara tegas, dan melihat langsung ke mata 

pendengar itu lebih berkredibel. Seorang komunikator yang atraktif adalah 

seseorang yang bisa menyelami kondisi audiens, ini juga biasanya lebih 

efektif. Sebuah pengecualian adalah ketika seorang komunikator menjadi 

tidak menarik saat dia mencoba menyuruh audiens melakukan hal yang 
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bertentangan dengan kenyamanan mereka, maka mereka akan 

meningkatkan opini mereka sebagai bentuk komplain mereka 

(Myers,1975). 

2. Pesan 

Faktor emosi memegang peranan. Menyampaikan pesan ketika sedang 

makan, minum, atau sambil mendengarkan musik dapat lebih meyakinkan. 

Pesan yang membangkitkan ketakutan juga efektif jika pesan tersebut 

tepat dan masuk dalam ingatan. Misalnya untuk orang yang kesepian dan 

depresi, pesan emosional lebih tepat untuknya karena menyentuh hati dan 

perasaan. Semakin berkredibel seorang komunikator akan mampu 

memperoleh perubahan terbaik dalam opini ketika memperdebatkan posisi 

ekstrim yang berkaitan. Komunikator yang kurang berkredibel akan lebih 

efektif menyampaikan pesan jika lebih dekat dengan audiens. Apakah 

pesan hanya efektif jika pesan tersebut berlawanan dengan argumen 

audiens? Ini tergantung pada pendengarnya. Ketika tidak ada pesan yang 

berlawanan, pendekatan two-sided yang paling efektif. Informasi atau 

pesan yang disampaikan lebih awal lebih ampuh terutama jika ini 

mempengaruhi interpretasi seseorang atau informasi yang akan datang. 

3. Channel 

Menghadapi orang yang depresi dan kesepian tidak hanya cukup 

menyampaikan pesan melalui media. Kehangatan dan penerimaan yang 

diberikan oleh grup dapat stringkly appealing ; percaya dengan ketuanya, 

bergabung dengan keluarga, kita memiliki jawaban “one way”. Artinya 
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bahwa penjualan personal terkadang lebih membantu disaat-saat tertentu. 

Ada pendekatan – pendekatan lebih mendalam yang dapat dimanfaatkan 

untuk menyampaikan pesan, meski media juga besar peranannya dalam 

membantu menyampaikan pesan. Pesan yang terpilih melalui berbagai 

channel yang sama bervariasinya dengan perkuliahan dengan small group 

discussion dan direct social pressure (Myers,1975). 

4. Audiens/penerima pesan 

Siapa yang menerima pesan. Tidak ada hubungan yang sederhana 

mengenai persuabilitas, karena terkait dengan kontribusi penerimaan 

seseorang dan memahami sebuah pesan akan sering bekerja melawan hasil 

untuk ini. Yang lebih krusial adalah apa yang audiens pikirkan mengenai 

pesan. Usia audiens juga mempengaruhi perilaku mereka. Peneliti 

mengatakan bahwa orang tua memiliki sikap yang cenderung stabil 

dibanding yang muda. 

Usaha persuasif yang kontras mengedepankan fakta bahwa banyak cara 

menggunakan persuasi. Ada empat faktor fundamental dalam proses 

persuasi yaitu dua faktor  (argumen pesan dan sinyal periferal) berkenaan 

dengan alat persuasi yang berada di dalam kendali komunikasi pemasaran. 

Dua faktor lain (keterlibatan penerima dan posisi awal) yang merupakan 

karakteristik dari persuade : 

a. Argumen pesan 

Kekuatan atau kualitas dari argumen pesan seringkali merupakan 

determinan utama terjadinya persuasi dan sejauh apa persuasi tersebut 
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terjadi. Seperti yang sudah dikatakan diatas bahwa konsumen lebih 

mudah dipersuasi dengan pesan – pesan yang dapat meyakinkan dan 

dapat dipercaya daripada argumen – argumen yang lemah. 

b. Sinyal periferal 

Di dalam sinyal periferal terdapat latar musik, pemandangan, dan 

grafik. Pada kondisi tertentu ini memainkan peran yang penting dari 

sebuah argumen dalam memainkan hasil dari usaha persuasi yang telah 

dilakukan. 

c. Relevansi 

Personal yang dimiliki penerima komunikasi merupakan determinan 

penting dalam menentukan bentuk persuasi. Konsumen yang sangat 

terlibat akan dimotivasi untuk memproses argumen pesan ketika 

diekspos kepada komunikasi pemasaran yang mana konsumen yang 

tidak terlibat cenderung memperlihatkan perhatian minimal atas 

argumen pesan tersebut dan mungkin hanya memproses sinyal 

periferal saja. Kesimpulannya adalah konsumen yang terlibat harus 

didekati dengan cara persuasi yang berbeda. 

d. Posisi awal penerima 

Persuasi tidak hanya dihasilkan dari komunikasi luar saja melainkan 

dari pemikiran yang dihasilkan orang sebagai respon terhadap persuasi 

terebut. Persuasi dengan kata lain adalah self-persuasion atau thinking 

make it so (Shimp, 2000). Yang termasuk dalam self-generated 
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thoughts ini adalah respon kognitif dan emosional. Respon tersebut 

diarahkan pada argumen pesan dan elemen pelaksana. 

 

Ada dua bentuk respon kognitif yaitu argumen pendukung dan argumen 

penolak (Shimp, 2000). Respon – respon ini bersifat subvocal dan merupakan 

pemikiran yang dilontarkan secara spontan sebagai respon atas iklan dan usaha 

persuasif lainnya. Argumen pendukung (supportive argument) terjadi ketika 

penerima menyetujui sebuah argumen pesan yang diterimanya. Argumen penolak 

(counterargument) muncul ketika penerima menolak pesan. Tercapai tidaknya 

tujuan persuasif tergantung dari keseimbangan antara respon kognitif dan respon 

emosional terhadapnya. Seperti yang kita ketahui bahwa teori persuasi berkaitan 

dengan teori ELM (Elaboration Likelihood Model) yang dikembangkan oleh Petty 

dan Cacioppo untuk menjelaskan bagaimana seseorang mengolah pesan di dalam 

pikirannya, apakah menggunakan rute sentral atau periferal. Di bawah ini akan 

dijelaskan mengenai model teori persuasi dengan didukung oleh teori ELM dan 

kerangka terpadu di bidang komunikasi pemasaran. McInnis dan Jaworski. Ini 

membuktikan bahwa persuasi tidak terjadi dengan mekanisme tunggal. 
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Gambar 1.3 Proses Model ELM 

 

 Sumber : Communication and Persuasion (p.4) by R.E. Petty and J.T. 

Cacioppo, 1986, New York : Springer-Verlag. Reprinted with permission of 

Springer-Verlag GMbH & Co. KG and the authors. 

 Ketika mereka berpikir mengenai pesan tersebut, mereka mengevaluasi 

argumen dalam pesan tersebut dan mungkin bereaksi emosional dengan pesan 

tersebut. Keterlibatan seseorang dalam elaborasi, sejauh apa ia terlibat tergantung 

dari motivasi diri, kemampuan, serta peluang memproses pesan. Motivasi akan 

besar ketika sebuah pesan berhubungan dengan tujuan serta kebutuhan masa kini 

seseorang sehingga pesan relevan terhadap individu. Peluang (opportunity) 

berkaitan dengan permasalahan apa memproses pesan dihadirkan terlalu cepat, 

suara terlalu pelan, dsb sehingga mengganggu penerima pesan dalam menerima 
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pesan. Kemampuan (ability) adalah apakah seseorang familiar dengan klaim 

pesan yang mampu memahaminya. Secara singkat, ketiga faktor ini (motivasi, 

opportunity, dan ability yang disingkat MOA) menentukan kecenderungan 

elaborasi setiap individu atas sebuah pesan. Kecenderungan (ELM) 

merepresentasikan peluang yang dimiliki seorang penerima pesan dengan berpikir 

mengenai dan bereaksi terhadap pesan serta membandingkan dengan pemikiran 

dan kepercayaan yang telah ia miliki mengenai kategori produk. Kecenderungan 

elaborasi yang rendah memungkinkan ketika faktor MOA juga rendah. Ini terjadi 

ketika seorang konsumen dihadapkan pada sebuah iklan yang tidak menarik 

baginya. Begitu juga sebaliknya, secara keseluruhan kekuatan elaborasi seorang 

individu akan menentukan jenis proses pembentukan sikap yang akan dilaluinya 

mengenai merek yang diiklankan. Persuasi terjadi di jalur utama (central route), 

jalur periferal (periferal route), dan jalur ganda implisit (implicit dual route). 

 

1.5.4 Teori Komunikasi Pemasaran 

 Menurut Duncan (2002) Komunikasi Pemasaran diartikan sebagai suatu 

proses fungsional untuk menciptakan dan memelihara hubungan yang 

menguntungkan dengan konsumen dan stakeholders lainnya dengan pengendalian 

atau memberi pengaruh yang strategis atas semua pesan yang disampaikan kepada 

kelompok tersebut. Menurut Kotler (2006) komunikasi strategi pemasaran 

merupakan cara perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan 
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mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung tentang 

produk dan merk yang dijual. 

 Pengertian lain komunikasi pemasaran ialah semua elemen dalam 

pemasaran yang memberi arti dan mengkomunikasikan nilai kepada konsumen 

dan stakeholder sebuah perusahaan. Komunikasi pemasaran dapat terdiri dari 

promosi penjualan,penjualan personal, kepuasan pelanggan dimana dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen, Machfoedz (2010). 

 

1.5.5 Promosi Penjualan 

 Menurut Kotler (2004) promosi penjualan adalah kegiatan yang terkait 

dengan pemberian sampel produk, kupon, pemberian merchandise, diskon harga 

serta promosi dalam bentuk harga spesial. Pengertian lain sales promotion adalah 

usaha penjualan yang meliputi komunikasi pemasaran yang dapat merangsang 

pembelian dari konsumen seperti pameran, pertandingan, undian kupon, hadiah, 

sample, demonstrasi dan usaha penjualan dalam batas waktu tertentu diluar 

rutinitas penjualan pada umumnya. 

 Ada sepuluh hal penting mengapa promosi penjualan harus ditingkatkan 

penerapannya dalam perusahaan, (Heerde, 1999) yaitu: 

1. Pertumbuhan merk yang sangat banyak sehingga semakin sulit menarik 

konsumen untuk memperhatikan merk perusahaan kita. 
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2. Pesaing melakukan promosi penjualan secara berkala sehingga 

perusahaan kita juga harus menjalankan secara berkala agar selalu di 

benak konsumen. 

3. Banyak merk yang mirip sehingga promosi penjualan perlu melakukan 

kreatifitas baru dalam melakukan promosi penjualan. 

4. Perlunya mengenalkan produk baru secara cepat kepada konsumen 

menjadikan promosi penjualan menjadi sangat penting dilakukan 

sesegera mungkin. 

5. Pelanggan lebih fokus pada saat adanya promosi penjualan. 

6. Banyak pelanggan hanya mau melakukan pembelian langsung kepada 

perusahaan tanpa melalui perantara. 

7. Sangat sulit melakukan prediksi penjualan tanpa promosi penjualan yang 

baik sehingga promosi penjualan menjadi sangat penting. 

8. Tingginya biaya iklan sehingga membutuhkan promosi penjualan yang 

efektif dan efesien. 

9. Dalam jangka pendek dampak promosi penjualan sangat rendah sehingga 

promosi penjualan sehingga promosi penjualan harus dilakukan secara 

terus menerus. 

10. Secara berkala tekanan persaingan menjadikan keuntungan perusahaan 

semakin tergerus sehingga penting bagi manajer untuk meningkatkan 

penjualan melalui promosi penjualan. 

 Promosi penjualan sangan berperan dalam meningkatkan penjualan 

personal, (Alam, Almotairi, & Gaadar, 2013). Promosi penjualan merupakan 
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sarana dalam menyebarluaskan informasi tentang keunggulan produk dan layanan 

perusahaan kepada target konsumen yang di bidik dalam rangka meningkatkan 

keuntungan perusahaan, menggaet konsumen baru, mempertahankan konsumen 

lama, dan mempertajam citra perusahaan, (Rahayu, 2015).  

 Promosi penjualan adalah proses pengumpulan informasi yang berdampak 

pada peningkatan penjualan personal, promosi penjualan akan menjadikan 

konsumen fokus pada layanan yang diberikan terutama tenaga penjualan yang 

berhadapan langsung dengan konsumen. promosi penjualan yang efektif pada 

umumnya adalah promosi penjualan yang menyertakan potongan harga, 

(Ghezelbash, 2017). 

 

1.5.6  Penjualan Personal 

 Penjualan personal merupakan interaksi tatap muka dengan satu atau lebih 

calon pelanggan yang potensial dengan tujuan untuk melakukan presentasi, 

menjawab pertanyaan (dialog) dan juga untuk mendapatkan prospek pesanan, 

Kotler (2006:136). Kegiatan penjualan personal meliputi sales presentation, sales 

meeting, dan bentuk – bentuk lainnya. 

 Pengertian lain penjualan personal adalah proses penyampaian informasi 

kepada konsumen untuk membujuk mereka agar membeli produk melalui 

komunikasi pribadi. Dengan penjualan personal, pemasar atau wiraniaga 

mempunyai keleluasaan untuk menyesuaikan pesan guna memenuhi kebutuhan 

konsumen akan informasi. Dibandingkan dengan metode promosi lain, penjualan 
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personal merupakan upaya paling tepat yang memungkinkan pemasar untuk 

berfokus pada prospek penjualan yang paling menjanjikan (Machfoedz, 2010). 

 Penjualan personal bertujuan meningkatkan penjualan, dalam hal ini tenaga 

penjualan dari perusahaan berusaha mengungkap keunggulan produk yang 

ditawarkan dalam rangka memenuhi kebutuhan konsumen, (Murithi, 2015). 

Penjualan personal sangat berpengaruh terhadap perilaku konsumen dalam 

melakukan pembelian dan konsumsi terhadap produk ataupun jasa yang di 

tawarkan oleh karyawan, (Wang, Tsai, Chen, & Chang, 2012). 

1.5.7 Kepuasan Pelanggan 

 Kepuasan pelanggan merupakan faktor penentu dalam kesuksesan sebuah 

bisnis. Pelanggan yang puas akan mengulangi lagi pembelian dan akan menambah 

volume pembeliannya. Kepuasan pelanggan terbentuk dari adanya kesesuaian 

antara harapan dan kenyataan yang dialami pelanggan. Kepuasan pelanggan juga 

dapat diartikan bahwa pengorbanan dan manfaat yang diperoleh pelanggan 

terdapat kesusuaian, (Rao & Sahu, 2013). 

 Dalam industri perhotelan kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh kualitas 

layanan yang diberikan kepada pelanggan. Adapun dimensi kualitas layanan 

adanya wujud, handal, responsif, jaminan, dan empati, (Gunarathne, 2014).  

Kepuasan pelanggan tercermin dari layanan yang baik, puas terhadap fasilitas 

yang diberikan, puas terhadap hubungan yang terjalin, dan adanya kesesuaian 

dengan kebutuhan, (Pazir & Amin, 2015).  
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 Kepuasan konsumen tercermin dari pengalaman yang dialaminya, ada dua 

pengalaman yang di alami oleh konsumen, pertama adalah pengalaman terhada 

suasana hotel antara lain merasa berada di hotel mewah, terkesan terhadap desain 

arsitektural hotel, akomodasi yang indah, suasan yang lain dari hotel lain, merasa 

diterima dengan baik, dan merasa nyaman berada di hotel. Kedua adaah 

pengalaman terhadap keramahtamahan karyawan hotel antara lain karyawan 

memenuhi semua kebutuhan konsumen, karyawan menyambut dengan senyuman 

yang hangat, karyawan sangat ramah dan bersahabat, konsumen merasa sebagai 

orang penting, karyawan merasa sangat sabar dan bertanggungjawab, konsumen 

merasa di perlakukan selayaknya ratu dan raja, dan konsumen merasa aman dan 

terlindungi selama berada di hotel, (Sim, Mak, & Jones, 2008). 

 

1.5.8 Intensitas Menginap 

 Keputusan membeli bukanlah sekedar mengetahui berbagai faktor yang 

akan mempengaruhi pembeli dalam membeli suatu produk. Menurut Griffin 

(2008) keputusan pembelian (Purchase Decision) adalah :  

“buy decision are based on rational motives emotional motives, or both. Rational 

motives involve the logical evaluation of product atributes : cost quality and 

usefullness. Emotional motives involve non objective factor and include 

sociability, imitation of other, and aesthetics”. 

 Berdasarkan pengertian tersebut dapat dipahami bahwa keputusan 

pembelian merupakan suatu motif yang timbul dari dalam diri seseorang untuk 
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membeli suatu produk barang atau jasa untuk konsumsi pribadi. Ada lima tahap 

yang dilalui konsumen dalam proses pembelian mulai tidak menyadari suatu 

produk sampai memutuskan untuk membeli suatu produk. 

Gambar 1.4 Tahapan Konsumen Membeli Produk 

 

Sumber : Kotler (2000) dalam Simamora (2000) 

a. Pengenalan Masalah 

 Proses dimulai saat pembeli menyadari mulai adanya masalah atau desakan 

kebutuhan. Kebutuhan disebabkan karena adanya rangsangan internal maupun 

eksternal. Dari pengalaman sebelumnya, orang belajar bagaimana mengatasi 

masalah dan dimotivasi ke arah produk yang diketahuinya untuk memuaskan 

dorongan ini. 

b. Pencarian Informasi 

 Seorang konsumen yang terdorong kebutuhannya akan mencari informasi 

lebih lanjut. Jika tidak, kebutuhan konsumen hanya akan menjadi ingatan saja. 

Pencarian informasi terdiri dari dua jenis menurut tingkatannya. Yang pertama, 

perhatian yang meningkat ditandai dengan pencarian informasi yang sedang – 

sedang saja. Kedua, pencarian informasi secara aktif yang dilakukan dengan 

mencari informasi dari segala sumber (Simamora,2000). 
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c. Evaluasi Alternatif 

 Konsumen memproses informasi tentang pilihan merek untuk membuat 

keputusan terakhir. Pertama, kita melihat bahwa konsumen memiliki kebutuhan 

selanjutnya akan mencari manfaat tertentu dan melhat kepada atribut produk. 

Konsumen akan memberikan bobot berbeda dari setiap atribut. Konsumen juga 

dianggap memiliki fungsi utilitas yaitu bagaimana konsumen mengharapkan 

kepuasaan produk bervariasi menurut tingkat alternatif tiap ciri dan akhirnya 

konsumen akan tiba ke arah alternatif merek melalui prosedur tertentu. 

d. Keputusan Pembelian 

 Konsumen mungkin membuat keputusan pembelian (purchase decision) tapi 

ini tidak sama dengan making a purchase. Keputusan untuk membeli sebuah 

merek dapat dibuat sebagai hasil evaluasi tahap akhir, tapi detail dari ketersediaan, 

harga, negosiasi, pelayanan, delivery dapat mempengaruhi ini. Pembelian yang 

sebenarnya mungkin dapat terjadi setelah adanya pembuatan keputusan. Merek 

dan loyalty hotel sangat berguna bagi konsumen ketika mereka mengurangi tahap 

evaluasi dan pembuatan keputusan. Namun ini tidak mudah dicapai karena pada 

beberapa kategori produk dimana konsumen cenderung plin plan (Copley, 2004). 

Ada enam keputusan yang dilakukan oleh pembeli, yaitu (Kotler&Keller,2012) : 

1. Pilihan Produk 

2. Pilihan Merek 

3. Pilihan Penyalur 

4. Waktu Pembelian 
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5. Jumlah Pembelian 

6. Metode Pembayaran 

 

e. Perilaku Purna Pembelian 

  Kepuasaan atau ketidakpuasaan terhadap pembelian merupakan kunci dari 

tahap ini. Jika produk atau jasa bertemu dengan harapan kemudian konsumen 

akan melanjutkan untuk mengevaluasi sebuah produk atau jasa, selama 

menggunakannya konsumen membandingkan harapan mereka dengan kinerja 

nyata. Feedback dari tahap ini akan mempengaruhi evaluasi dan pilihan merek 

untuk pembelian di masa depan. Cognitive dissonance mungkin memerankan 

permainan dalam tahap ini (Copley, 2004). Konsumen akan berusaha untuk 

mengurangi disonansi dengan mencari pendapat – pendapat dari orang lain 

menggunakan iklan untuk mencari hiburan. Ini juga dapat melibatkan renungan 

dalam inferioritas merek yang ditolak, dalam rangka memuaskan diri mereka 

bahwa keputusan yang baik telah dibuat. 

 Intensitas kunjungan pelanggan sangat dipengaruhi oleh kunjungan 

sebelumnya. Pelanggan yang puas dalam kunjungan sebelumnya akan 

meningkatkan intensitas menginapnya, (George & George, 2004). Penelitian yang 

dilakukan Nowacki (2010) membuktikan bahwa intensitas pelanggan berkunjung 

sangat dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan, manfaat yang diperoleh, dan 

kualitas produk yang didapatkan. 
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 Penelitian lain yang dilakukan oleh Brida, Disegna, and Vachkova (2013) 

menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan sangat berpengaruh terhadap intensitas 

berkunjung. Pereira and Almeida (2014) menjelaskan bahwa promosi penjualan 

berpengaruh positif terhadap intensitas menginap pelanggan hotel. Faktor lain 

yang menyebabkan konsumen menginap pada hotel adalah kemampuan terhadap 

pemenuhan kebutuhan konsumen yang spesifik dan custom, (Dominici & Guzzo, 

2010b). 

 

1.5.9  Visualisasi Relasi antar Variabel 

Gambar 1.5 

Model Penelitian 
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1.6  HIPOTESIS 

H1 : Semakin tinggi promosi penjualan maka semakin tinggi penjualan       

personal. 

H2 : Semakin tinggi promosi penjualan maka semakin tinggi kepuasan 

pelanggan. 

H3 : Semakin tinggi promosi penjualan maka semakin tinggi intensitas 

menginap. 

H4 : Semakin tinggi penjualan personal maka semakin tinggi kepuasan 

pelanggan. 

H5  : Semakin tinggi penjualan personal maka semakin tinggi intensitas 

menginap. 

H6 : Semakin tinggi kepuasan pelanggan maka semakin tinggi intensitas 

menginap. 

H7 : Promosi penjualan dapat mempengaruhi intensitas menginap melalui 

penjualan personal. 

H8 : Promosi penjualan dapat mempengaruhi intensitas menginap melalui 

kepuasan pelanggan. 

H9 : Penjualan personal dapat mempengaruhi intensitas menginap melalui 

kepuasan pelanggan. 
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H10 : Promosi penjualan dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan melalui 

penjualan personal. 

 

1.7      Definsi Konsep 

  Promosi penjualan sangan berperan dalam meningkatkan penjualan 

personal, (Alam et al., 2013). Promosi penjualan merupakan sarana dalam 

menyebarluaskan informasi tentang keunggulan produk dan layanan 

perusahaan kepada target konsumen yang di bidik dalam rangka 

meningkatkan keuntungan perusahaan, menggaet konsumen baru, 

mempertahankan konsumen lama, dan mempertajam citra perusahaan, 

(Rahayu, 2015). 

  Kegiatan promosi penjualan yang dilakukan oleh hotel Novotel 

Semarang dalam upaya untuk menyebarluaskan informasi tentang 

keunggulan produk dan layanan perusahaan diantaranya meliputi : pemberian 

potongan harga menginap kepada pelanggan corporate, memberikan kupon 

menginap gratis, memberikan undangan sarapan gratis, memberikan 

undangan gratis berenang, dan memberikan penawaran fasilitas lebih bagi 

para tamu yang menginap dalam kurun waktu lebih dari 5 hari atau yang 

biasa disebut tamu longstay. 

   Penjualan personal bertujuan meningkatkan penjualan, dalam hal 

ini tenaga penjualan dari perusahaan berusaha mengungkap keunggulan 

produk yang ditawarkan dalam rangka memenuhi kebutuhan konsumen, 
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(Murithi, 2015). Penjualan personal sangat berpengaruh terhadap perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian dan konsumsi terhadap produk 

ataupun jasa yang di tawarkan oleh karyawan, (Wang et al., 2012). 

   Definisi konsep penjualan personal dalam penelitian ini yaitu 

bagaimana cara tenaga penjual hotel Novotel Semarang dalam 

mempresentasikan produk dan jasanya kepada calon pelanggan diantaranya 

meliputi : apakah tenaga penjual memiliki keahlian yang baik dalam 

mempresentasikan produk hotel, apakah tenaga penjual memiliki sikap yang 

menyenangkan dalam mempresentasikan produk dan jasa kepada calon 

pelanggan, apakah tenaga penjual memberikan informasi yang lengkap 

mengenai produk dan jasa yang ditawarkan kepada calon pelanggan, apakah 

tenaga penjual memberikan penawaran secara spesifik kepada calon 

pelanggan hotel, apakah tenaga penjual memiliki sikap yang terbuka dalam 

menyampaikan informasi mengenai produk dan jasa kepada calon pelanggan. 

   Kepuasan pelanggan merupakan faktor penentu dalam kesuksesan 

sebuah bisnis. Pelanggan yang puas akan mengulangi lagi pembelian dan 

akan menambah volume pembeliannya. Kepuasan pelanggan terbentuk dari 

adanya kesesuaian antara harapan dan kenyataan yang dialami pelanggan. 

Kepuasan pelanggan juga dapat diartikan bahwa pengorbanan dan manfaat 

yang diperoleh pelanggan terdapat kesusuaian, (Rao & Sahu, 2013). 

   Dalam penilitian ini definisi konsep dari kepuasan pelanggan yaitu 

meliputi perasaaan dan hasil yang didapatkan oleh pelanggan hotel Novotel 
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Semarang setelah menginap, meliputi : apakah pelanggan merasa puas setelah 

menggunakan fasilitas hotel, apakah fasilitas dan layanan yang diberikan oleh 

hotel sudah sesuai dengan kebutuhan pelanggan, apakah pelanggan merasa 

nyaman selama menginap di hotel Novotel Semarang, apakah pelanggan 

merasa bahwa keputusan yang diambil untuk menginap di hotel Novotel 

Semarang sudah tepat artinya harapan pelanggan sesuai dengan kenyataan 

yang didapatkan selama pengalamannya menginap di hotel Novotel 

Semarang. 

   Penelitian lain yang dilakukan oleh Brida et al. (2013) 

menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan sangat berpengaruh terhadap 

intensitas berkunjung. Pereira and Almeida (2014) menjelaskan bahwa 

promosi penjualan berpengaruh positif terhadap intensitas menginap 

pelanggan hotel. Faktor lain yang menyebabkan konsumen menginap pada 

hotel adalah kemampuan terhadap pemenuhan kebutuhan konsumen yang 

spesifik dan custom, (Dominici & Guzzo, 2010b). 

   Pelanggan akan melakukan pembelian ulang dalam hal ini akan 

sering untuk menginap kembali di hotel Novotel Semarang setelah merasa 

senang dan puas terhadap layanan dan fasilitas yang diberikan oleh seluruh 

petugas hotel dalam hal ini termasuk tenaga promosi dan tenaga penjualnya. 

Ada beberapa hal yag dapat mengukur akan seberapa sering tamu tersebut 

menginap kembali di hotel Novotel Semarang yaitu : apakah pelanggan akan 

memutuskan untuk menginap kembali setelah pengalaman menginap 

sebelumnya, apakah pelanggan akan menjadikan hotel tersebut sebagai 
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langganan, apakah pelanggan pasti akan menginap di hotel Novotel Semarang 

untuk kunjungan berikutnya, apakah pelanggan akan menjadikan hotel 

Novotel Semarang sebagai hotel favoritnya, dan apakah dalam waktu dekat 

pelanggan akan menginap kembali di Hotel Novotel Semarang. 

      

1.8 Definisi Operasional  

 Definisi operasional sebagai penjabaran konseptual penelitian adalah 

sebagai berikut: 

Tabel Definisi Operasional Variable Penelitian 

Variabel Dimensi Indikator Skala 

Promosi 

Penjualan 

(X1) 

 Pemberian 

potongan harga 

menginap 

 Pemberian 

kupon gratis 

menginap 

 Pemberian 

undangan gratis 

sarapan 

 Pemberian 

voucher gratis 

berenang. 

 Pemberian 

fasilitas lebih 

bagi tamu 

longstay. 

1. Potongan harga  

 

2. Kupon  

 

3. Hadiah  

 

4. Voucher 

 

5. Reward 

likert 

Penjualan 

Personal 

(X2) 

 Keahlian yang 

baik 

 Sikap 

menyenangkan 

 Informasi 

Lengkap 

 Penawaran 

1. Tenaga 

penjualan 

memiliki 

keahlian yang 

baik. 

2. Selalu bersikap 

menyenangkan 

likert 
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spesifik 

 Besikap terbuka 

terhadap 

pelanggan 

3. Memberikan 

informasi yang 

lengkap kepada 

pelanggan. 

4. Memberikan 

penawaran yang 

spesifik kepada 

pelanggan. 

5. Bersikap terbuka 

terhadap 

pelanggan 

Kepuasan 

Pelanggan 

(X3) 

 Kepuasan 

terhadap 

fasilitas. 

 Kesuasian 

dengan 

kebutuhan 

 Kenyamanan 

menginap 

 Keputusan yang 

tepat. 

1. Merasa puas 

terhadap 

fasilitas hotel 

2. Kesesuaian 

dengan 

kebutuhan 

3. Merasa nyaman 

4. Pengambilan 

keputusan yang 

tepat. 

likert 

Intensitas 

Menginap 

(Y) 

 Berkunjung 

kembali 

 Kepastian 

menginap 

 Mengulangi 

menginap 

 Menjadikan 

hotel favorit 

 Menjadi 

langganan 

1. Berkunjung 

kembali ke hotel 

2. Menjadikan 

hotel langganan 

3. Pasti akan 

menginap di 

hotel Novotel 

4. Menjadikan 

Novotel hotel 

favorit 

5. Menginap di 

Novotel dalam 

waktu dekat 

likert 
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1.9 METODOLOGI PENELITIAN 

   Secara metodologi, penelitian ini terbatas pada penelitian 

kuantitatif, yang menggunakan purposive sampling sebagai teknik 

pengambilan sample. Metode analisa yang digunakan adalah Structural 

Equation Model (SEM) dengan menggunakan software Amos. Teknik 

pengambilan data menggunakan metode wawancara dan kuesioner. 

 

1.9.1    TIPE PENELITIAN 

  Penelitian ini menggunakan tipe penelitian eksplanatif yaitu 

penelitian atau penelaah hubungan dua variabel atau lebih pada suatu situasi 

atau sekelompok subjek tujuan penelitian korelasional adalah untuk 

mendeteksi sejauh mana variasi – variasi pada suatu faktor berkaitan dengan 

variasi – variasi pada satu atau lebih faktor lain berdasarkan pada koefisien  

korelasi (Sutrisno Hadi, 2006). Pendekatan yang dipakai adalah pendekatan 

secara kuantitatif yaitu analisisnya menggunakan data numerik atau angka. 

Data kuantitatif yang akan diambil dalam penelitian ini adalah data pelanggan 

hotel Novotel Semarang yang sudah menginap sebanyak minimal dua kali 

selama penelitian ini dilakukan. 
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1.9.2 POPULASI, SAMPLE, TEKNIK SAMPLING 

1.9.2.1 POPULASI 

     Populasi adalah jumlah keseluruhan dari obyek penelitian (Sutrisno 

Hadi, 2006). Populasi dalam penelitian ini adalah semua pelanggan di Hotel 

Novotel Semarang sebanyak 500 orang pelanggan perusahaan. Mengingat 

jumlah populasi yang sangat besar tidak mungkin peneliti meneliti semua 

populasi. Untuk keperluan tersebut digunakan sampel. 

1.9.2.2 SAMPEL DAN TEKNIK PENGAMBILAN SAMPEL 

     Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang diteliti (Sutrisno 

Hadi,2006). Sampel yang menjadi bahan penelitian adalah pelanggan atau 

tamu yang sudah menginap di hotel Novotel Semarang minimal sebanyak dua 

kali. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dan 

metode analisa yang digunakan adalah Structural Equation Model (SEM) 

dengan menggunakan software Amos , maka jumlah sampel yang ideal dan 

representatif adalah antara 100 – 200 terantung jumlah parameter yang di 

estimasi. Pedomannya adalah 5 – 10 kali jumlah parameter yang di estimasi. 

Jumlah sampel adalah 5 – 10 kali di kali jumlah indikator (Ferdinand, 

2005:50). Dengan demikian maka jumlah sampling yang diambil adalah 

sebagai berikut:  

 N minimum = 5 x ( jumlah parameter ) 

        = 5 x (6+5+4+5+5) 
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            = 125 responden 

                                

Sampel yang telah ditetapkan sebanyak 125 orang diambil dengan 

menggunakan teknik purposive sampling. Sampling ini digunakan dengan 

pertimbangan karena jumlah populasinya sudah diketahui. 

1.9.3 Jenis dan Sumber data 

1.9.3.1 Jenis Data 

  Data dalam penelitian ini menggunakan data primer. Data primer adalah 

data yang bersumber dari tangan pertama, data yang diambil menggunakan 

cara kuesioner / angket. Kuesioner adalah daftar pertanyaan yang dipakai 

sebagai pedoman untuk mengadakan pertanyaan dengan responden sejauhmana 

pengaruh promosi penjualan, penjualan personal, dan kepuasan pelanggan 

terhadap intensitas menginap pada pelanggan hotel Novotel Semarang. 

 

1.9.4 Metode Analisa Data 

1. Analisis kuantitatif : suatu analisa yang diperoleh dari daftar pertanyaan 

yang telah diolah dengan angka – angka dan pembahasan melalui 

perhitungan statistik. Analisa kuantitatif ditentukan oleh beberapa tahap : 

a. Editing : proses yang dilakukan setelah data terkumpul melihat apakah 

jawaban pada quesioner telah lengkap. 
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b. Coding : proses pemberian kode tertentu terhadap aneka ragam jawaban 

di questioner untuk dikelompokkan dalam kategori yang sama. 

c. Pemberian Skor atau Nilai : untuk memudahkan dalam perhitungan 

pengujian hipotesa, maka penulis menggunakan quesioner yang 

berpedoman pada skala Likert (Supranto, 2004:70) dengan 

menggunakan tujuh kategori dengan rincian sebagai berikut : 

1. Jawab sangat setuju sekali diberi nilai 10 

2. Jawab sangat setuju diberi nilai 9 

3. Jawab setuju diberi nilai 8 

4. Jawab lumayan setuju diberi nilai 7 

5. Jawab lumayan setuju sedang - sedang diberi nilai 6 

6. Jawab netral diberi nilai 5 

7. Jawab agak tidak setuju diberi nilai 4 

8. Jawab agak tidak setuju diberi nilai 3 

9. Jawab sangat tidak setuju diberi nilai 2 

10. Jawab sangat tidak setuju sekali diberi nilai 1 

d. Tabulasi : pengelommpokkan atas jawaban yang diteliti dan teratur 

kemudian dihitung dan dijumlahkan sampai terwujud dalam bentuk 

tabel yang berguna. 
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1.9.5 Uji Instrumen Penelitian 

1.9.5.1      Uji Validitas 

  Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 

suatu indikator yang berbentuk kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid 

jika pertanyaan mampu untuk mengungkapkan suatu yang akan diukur 

oleh kuesioner tersebut. Dalam penelitian ini uji validitas menggunakan 

analisis faktor yaitu dengan menguji apakah butir – butir indikator atau 

kuesioner yang digunakan dapat mengkonfirmasikan sebuah faktor atau 

konstruk. Jika masing – masing pertanyaan merupakan indikator pengukur 

maka memiliki KMO diatas 0,5 dan signifikansi dibawah 0,05 serta 

memiliki nilai kriteria loading faktor pengujian sebagai berikut 

(Ghozali,2006) : 

- Loading Faktor   rule of tumb (0,4) berarti valid 

- Loading Faktor   rule of tumb (0,4) berarti tidak valid 

 

1.9.5.2 Uji Realibilitas 

  Suatu alat ukur instrumen disebut reliabel / handal, jika alat 

tersebut dalam mengukur segala sesuatu pada waktu berlainan, 

menunjukkan hasil yang relatif sama. Pengukuran realibilitas dapat 

dilakukan dengan koefisien Alpha Cronbach menggunakan Amos for 

windows (Ghozali,2006) dengan kriteria : 

- Bila nilai alpha   0,6 maka instrumen reliabel 

- Bila nilai alpha   0,6 maka instrumen tidak reliabel 
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1.9.6 Analisis Full Model 

1.9.6.1   Asumsi Dasar Model Persmaan Struktural 

Dalam pengolaan data menggunakan model persamaan struktural ada 

tiga asumsi dasar yang harus dipenuhi yaitu: 

a. Asumsi Kecukupan Sampel 

Dalam pegujian model persamaan struktural jumlah sampel yang 

diukur minimal seratus responden atau lima kali jumlah parameter 

yang di estimasi (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). Dalam 

penelitian ini jumlah parameter yang disetimasi adalah sebesar 200 

responden. 

b. Asumsi Normalitas 

Asumsi normalitas data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

nilai critcal Ratio (CR), pada output AMOS normalitas data terlihat 

pada nilai skewness dan kurtosis sebaran data. Nilai kritis yang 

digunakan two tailed yaitu antara -2,58 dan 2,58. 

c. Asumsi Outlier 

Outlier adalah data yang terlihat sangat berbeda dari data observasi 

lainnya, sehingga bukanlah cerminan dari responden. Data outlier 

muncul dalam angka ekstrim. Dalam analisis mulitivariate 

menggunakan persamaan model struktural dengan software AMOS 

outlier dapat diketahui melalui nilai mahalonobis distance squared 

pada tingkat signifikansi 0,001.  

 



46 
 

1.9.6.2 Indeks Kesesuaian Model (Goodness of Fit Index) 

Dalam pengujian model penuh, jika semua asumsi telah terpenuhi maka 

selanjutnya adalah menguji kesesuian model apakah model yang diajukan 

diterima atau di tolak. Uraian di bawah ini adalah indeks kesesuaian model dan 

cut off value untuk menguji apakah model dapat diterima atau di tolak (Ferdinand, 

2005). 

a. Chi Square (X
2
) 

 Chi square adalah uji statistik mengenai perbedaan matrik kovarian populasi 

dan matrik kovarian sampel. Nilai chi square diharapkan kecil atau tidak 

signifikan agar model yang diusulkan sesuai dengan data sampel yang 

diobservasi.  

b. Goodness of Fit Index (GFI) 

 Nilai Goodness of Fit Index (GFI) memiliki rentang 0 (nol) sampai dengan 

satu (1), semakin besar nilai yang diperoleh maka semakin baik spesifikasi model 

yang diteliti.  Nilai Goodness of Fit Index (GFI) yang dianjurkan agar sebuah 

model dikatakan fit adalah sebesar ≥ 0,90. 

c. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

 Nilai Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) merupakan pengembangan 

dari nilai Goodness of Fit Index (GFI). Nilai AGFI sangat bergantung terhadap 

jumlah sampel, jika jumlah sampel semakin besar maka nilainya akan semakin 

baik. Nilai cut of value yang dianjurkan adalah sebesar ≥ 0,90. 
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d. The Minimum Sample Discrepency Function (CMIN/DF) 

 Nilai The Minimum Sample Discrepency Function (CMIN/DF) adalah nilai 

relatif dari nilai chi square (X
2
). Nilai yang dianjurkan adalah sebesar ≤ 2.00, jika 

berada di bawah angka tersebut maka dapat dikatakan terdapat kesesuaian model 

teoritikal dengan sampel yang diteliti. 

e. Tucker Lewis Index (TLI) 

 Tucker Lewis Index (TLI) adalah nilai yang ditujukan untuk 

membandingkan model yang di uji dengan baseline model. TLI merupakan nilai 

fit index yang tidak dipengaruhi oleh besaran sampel yang diteliti. Cut of value 

yang dianjurkan adalah sebesar ≥ 0,95.  

f. Comparative Fit Index (CFI) 

 Comparative Fit Index (CFI) merupakan ukuran kesesuaian model yang 

tidak dipengaruhi oleh besarnya sampel yang diteliti. Cut of value yang 

dianjurkan dalam AMOS adalah sebesar ≥ 0,95, apabila hasil menunjukkan lebih 

besar dari angka tersebut maka dapaat disimpulkan adanya kesesuain model. 

g. The Root Mean Square Error Approximation (RMSEA) 

 RMSEA ( The Root Mean Square Error Approximation) mengukur nilai 

penyimpangan parameter yang diteliti. Nilai RMSEA tidak dipengaruhi oleh 

jumlah sampel yang diteliti. Nilai cut off value yang dianjurkan adalah sebesar ≤ 

0,08 artinya jika berada di bawah angka tersebut maka dapat disimpulkan bahwa 

adanya kesesuaian model yang diajukan. 

 Selanjutnya dalam tabel di bawah ini dijabarkan ringkasan dari indek 

kesesuaian model (Goodness of Fit Index): 
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1.8 Tabel Goodness of Fit Index 

No Goodness of Fit Index Cut off Value 

1 Chi Square (X2) X
2
Hitung < X

2
Tabel 

2 Probability ≥ 0,05 

3 Goodness of Fit Index (GFI) ≥ 0,90 

4 Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) ≥ 0,90 

5 The Minimum Sample Discrepency Function 

(CMIN/DF) 

≤ 2.00 

6 Tucker Lewis Index (TLI) ≥ 0,95 

7 Comparative Fit Index (CFI) ≥ 0,95 

8 RMSEA ( The Root Mean Square Error 

Approximation) 

≤ 0,08 

 

 Suatu analisa yang digunakan untuk mengetahui persamaan model 

struktural yang menunjukkan persamaan antara variabel dependent dan variabel 

independet dengan rumus sebagai berikut : 

Y = a+b1 X1+b2 X2+ b3 X3 + e 

Keterangan  : 

Y  = Intensitas menginap tamu hotel 

X1  = Promosi Penjualan 

X2  = Penjualan Personal 

X3  = Kepuasan Pelanggan 

a   = Konstanta regresi 
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b   = Koefisien regresi 

e   = Error 

 

1.10 Keterbatasan Penelitian 

 Penelitian ini terbatas pada tamu atau pelanggan hotel Novotel Semarang 

yaitu pelanggan dari suatu perusahaan yang sudah menginap minimal dua kali, 

sedangkan untuk tamu atau pelanggan yang baru menginap sekali tidak diteliti. 

Namun tidak semua pelanggan atau tamu yang sudah menginap sebanyak dua kali 

di hotel Novotel Semarang di teliti, melainkan hanya pelanggan yang berasal dari 

suatu perusahaan. Pelanggan yang menginap atas nama individu tidak masuk 

dalam penelitian ini. Keterbatasan penelitian ini hanya diorientasikan pada tamu 

atau pelanggan Hotel Novotel Semarang yang bertempat tinggal atau menetap di 

wilayah kota Semarang,  

 

 

 

 

 

 

 


