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PERANAN MARKETING MIX PADA HOTEL SYARIAH SOLO 

 

ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peranan marketing mix 

terhadap keputusan pembelian pada Hotel Syariah Solo. Jenis penelitian ini 
merupakan penelitian deskriptif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 
penginap Hotel Syariah Solo. Sampel dalam penelitian ini adalah 99 penginap 
Hotel Syariah Solo. Pengambilan sampel dengan insidental sampling. Data  
yang digunakan merupakan data primer dan sekunder. Teknik pengumpulan 
data menggunakan metode angket (kuesioner). Teknik analisis data 
menggunakan uji validitas, uji realibilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi 
linear berganda, uji t, uji f dan uji R2. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 
produk berperan positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 
kamar hotel. Berdasarkan pada nilai koefisien determinasi (R2), variabel 
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel independen (produk, harga, 
saluran distribusi, promosi, proses, orang dan lingkungan fisik). Berdasarkan 
pada uji F, produk, harga, saluran distribusi, promosi, proses, orang dan 
lingkungan fisik secara bersama-sama berperan terhadap keputusan pembelian 
pada Hotel Syariah Solo. hasil pengujian hipotesis pada uji t, produk berperan 
terhadap keputusan pembelian, harga tidak berperan terhadap keputusan 
pembelian, saluran distribusi berperan terhadap keputusan pembelian, promosi 
berperan terhadap keputusan pembelian, proses tidak berperan terhadap 
keputusan pembelian, orang berperan terhadap keputusan pembelian, 
lingkungan fisik berperan terhadap keputusan pembelian. 
Kata kunci: Produk, Harga, Saluran Distribusi, Promosi, Proses, Orang, 

Lingkungan Fisik & Keputusan Pembelian.  
 

ABSTRACT 
This study aims to know the role of marketing mix on purchase 

decisions at Hotel Syariah Solo. This study was a descriptive study. The 
population in this study are all sleepovers Hotel Syariah Solo. The sample in 
this study is 99 lodger Hotel Syariah Solo. Sampling by incidental sampling. 
The data used is primary and secondary data. The data collection technique 
using questionnaires (questionnaire). Data were analyzed using the validity 
test, reliability test, classic assumption test, multiple linear regression analysis, 
t-test, f, R2 test. The results of this study showed that: the product plays a 
positive and significant aimpact on product purchase decisions in the hotel 
room. Based on the value of the coefficient (R2), the variable purchase decision 
can be explained by the independent variable (product, price, place, 
promotion, process, people, physical evidence). Based on F test, product, 
price, place, promotion, process, people, physical evidence jointly contribute to 
the purchase decision on the Hotel Syariah Solo. the results of hipotesis testing 
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on test t, the product contributes to the purchase decision, price does not play a 
role on purchasing decisions, place contributes to the purchase decision, 
promotion contributes to the purchase decision, process price does not play a 
role on purchasing decisions, people contributes to the purchase decision, 
physical evidence contributes to the purchase decision. 
Keywords: Product, Price, Place, Promotion, Process, People, Physical 
Evidence & Purchase Decision. 
 
1. PENDAHULUAN 

Seiring  kemajuan  zaman  di  masa era  globalisasi  saat  ini  dalam  

rangka menghadapi  persaingan  dunia  usaha yang  semakin  ketat.  

Berupaya  secara lebih  profesional  demi  suatu  tujuan tercapainya  

perkembangan  usaha  yang mandiri,  di  mana  kita  dituntut  untuk dapat  

berperan  serta  dalam pembangunan  segala  bidang,  saat  ini lebih  dititik  

beratkan  pada  bidang pembangunan  ekonomi  yang  merupakan suatu  

proses  kelanjutan  untuk meningkatkan kesejahteraan rakyat, pada 

pertumbuhan  ekonomi  yang  salah satunya  mengenai  industri  pariwisata  

di Indonesia  khususnya  usaha  jasa  bidang perhotelan  merupakan  suatu  

industri yang fluktuatif (bersifat naik turun tidak tetap)  karena  tinggi  

rendahnya  tingkat hunian  hotel  sangatlah  dipengaruhi  oleh dua faktor 

Eksternal dan Internal. 

Faktor  eksternal  adalah  dari  luar perusahaan yaitu mengenai faktor 

sosial,  ekonomi,  dan  kebijakan  perusahaan  atau hotel. Faktor  internal  

yang  ada  di  dalam perusahaan  atau hotel  itu  sendiri  yaitu terhadap  

fasilitas  apa  aja  yang  di  miliki oleh  hotel  dan  termasuk  kualitas 

pelayanan (service). Bisnis berlebel syariah kini telah merambah kesektor 

pariwisata, lebih khususnya pada bisnis perhotelan. Merujuk Sabri 

(2010:121) bahwa berkembangnya hotel syariah ini sebagai penunjang 

pariwisata di indonesia yang tidak hanya berorientasi pada komersil tetapi 

juga selalu menjunjung tinggi nilai agama.  
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Industri perhotelan terus mengalami pertumbuhan dilihat dari 

jumlahnya yang terus meningkat. Suatu contoh jumlah hotel syariah di 

wilayah Solo, persaingan diantaranya terjadi dengan ketat. Segmentasi hotel 

di Solo relatif sama sehingga diantaranya saling bersaing dan  pasar  hotel  

syariah di wilayah itu sangat  dinamis.  Dalam  memenangkan  persaingan  

tersebut diperlukan strategi bisnis, manajerial produk, dan pemasaran yang 

tepat sehingga bisnis hotel tersebut bisa memperebutkan konsumen terhadap 

produk yang ditawarkan.  

Dalam  dunia  perdagangan  apabila  suatu  perusahaan  tidak  dapat 

menyusun  strategi  bisnis  dan  strategi  pemasaran  dengan  tepat,  maka  

akan mengalami kekalahan dalam bersaing di mana strategi pemasaran 

merupakan salah  satu  kegiatan  pokok  yang  dilakukan  oleh  para  

pengusaha  untuk mempertahankan  kelangsungan  hidupnya,  untuk  

berkembang  dan  untuk memperoleh keuntungan. Aktivitas pemasaran yang 

merupakan usaha-usaha langsung untuk menjangkau dan menginformasikan 

sangatlah diperlukan untuk membujuk  konsumen  agar  menggunakan  

produk  yang di pasarkan. Menurut Philip Kotler & Keller (2007) Usaha-

usaha tersebut meliputi 7P atau bauran pemasaran yaitu produk (product), 

harga (price), tempat atau lokasi (place), promosi (promotion), proses 

(process), orang yang terkait dalam pelayanan (people) dan sarana atau 

bukti lingkungan fisik (physical evidence). 

Persaingan  di  antara  pengusaha hotel syariah  dapat di lihat dari  

adanya berbagai macam  fasilitas  tambahan  yang ditawarkan  oleh  pemilik  

hotel  kepada konsumen,  antara  lain  fasilitas free internet untuk akses wifi, 

free akses swimming pool dan fitnes center. Tersedia mushalla yang dapat 

digunakan oleh para tamu di setiap lantai, dan selalu ada penanda waktu 

shalat (adzan berkumandang) setiap 5x sehari. Jadi jelasnya tiap-tiap hotel 

akan selalu berusaha memberikan nilai tambah yang berbeda terhadap 

produk jasa serta pelayanan yang diberikan kepada konsumen. 
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Berdasarkan dalam manejemen  pemasaran usaha  jasa  perhotelan,  

sangat  perlu mempunyai  seorang  pimpinan  dan tenaga  pemasaran  

sehingga  mengetahui pentingnya  peran  strategi  pemasaran dalam  suatu  

usaha  yang  dijalankannya. Selain  merinci  strategi  dalam  setiap 

perencanaan  juga  harus  mengadakan penataan yang  lebih  tepat  dalam 

menetapkan suatu strategi tertentu. Di  dalam  menentukan  strategi 

pemasaran  pada  usaha  jasa  perhotelan yang akan dijalankan harus melihat 

pada situasi  dan  kondisi  pasar  serta  menilai kedudukan  dan  posisi  hotel  

didalam pasar.  Khusus  dalam  bidang  pemasaran, factor  internal  dalam  

bidang  pemasaran adalah  faktor  yang  dapat  dikendalikan pimpinan  

pemasaran  khusus (controllable  factor)  yang  terdiri  mulai dari  tarif  

harga,  lokasi,  kebersihan, kenyamanan,  keamanan,  promosi,  iklan dan  

pelayanan. Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis ingin 

melakukan penelitian dengan judul  “Peranan Marketing Mix Pada Hotel 

Syariah Solo”.   

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif. Populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh penginap Hotel Syariah Solo. Sampel dalam 

penelitian ini adalah 99 penginap Hotel Syariah Solo. Pengambilan sampel 

dengan insidental sampling. Data  yang digunakan merupakan data primer 

dan sekunder. Teknik pengumpulan data menggunakan metode angket 

(kuesioner). Teknik analisis data menggunakan uji validitas, uji realibilitas, 

uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, uji t, uji f dan uji R2. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji regresi linier berganda dilakukan untuk menganalisa adanya 

peranan variabel produk, harga, saluran distribusi, promosi, proses, orang 

yang terkait di dalam pelayanan dan bukti fisik terhadap keputusan 
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pembelian diketahui hasil uji asumsi klasik data berdistribusi normal, bebas 

multikolinieritas, bebas autokorelasi, dan bebas dari heterokedastisitas. 

3.1 Analisis regresi linier berganda 

Sedangkan hasil dari regresi linier berganda diperoleh persamaan 

sebagai berikut: Y = 7,156 + 0,189(X1) - 0,080(X2)  + 0,415(X3)  + 

0,843(X4)  + 0,073(X5)  + 0,111(X6)  + 0,637(X7)  + e 

Dari persamaan tersebut dapat diinterpretasikan bahwa: Nilai konstanta 

ini berarti jika variabel produk, harga, saluran distribusi, promosi, proses, 

orang dan lingkungan fisik sama dengan 0 (nol) atau konstan maka 

keputusan pembelian tetap meningkat. Koefisien regresi dari produk 

dengan parameter positif, yang berarti apabila terjadi peningkatan 

kualitas produk, maka keputusan pembelian akan meningkat, dengan 

asumsi variabel lain konstan. Koefisien regresi dari harga dengan 

parameter negatif, yang berarti apabila terjadi peningkatan harga, maka 

keputusan pembelian akan menurun, dengan asumsi variabel lain 

konstan. Koefisien regresi dari saluran distribusi dengan parameter 

positif, yang berarti apabila terjadi peningkatan saluran distribusi, maka 

keputusan pembelian akan meningkat, dengan asumsi variabel lain 

konstan. Koefisien regresi dari promosi dengan parameter positif, yang 

berarti apabila terjadi peningkatan kegiatan promosi, maka keputusan 

pembelian akan meningkat, dengan asumsi variabel lain konstan. 

Koefisien regresi dari proses dengan parameter positif, yang berarti 

apabila terjadi peningkatan proses yang ada, maka keputusan pembelian 

akan meningkat, dengan asumsi variabel lain konstan. Koefisien regresi 

dari orang dengan parameter positif, yang berarti apabila terjadi 

peningkatan kualitas sumber daya yang ada, maka keputusan pembelian 

akan meningkat, dengan asumsi variabel lain konstan. Koefisien regresi 

dari lingkungan fisik dengan parameter positif, yang berarti apabila 
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lingkungan fisik yang ada memadai, maka keputusan pembelian akan 

meningkat, dengan asumsi variabel lain konstan. 

3.2 uji F  

pengujian dengan menggunakan uji F dilakukan untuk 

mengetahui adanya peranan dari variabel independent terhadap variabel 

dependent secara keseluruhan.  

Berikut hasil perhitungannya: 

Hasil perhitungan diperoleh nilai ������� = 32,030 dan ������ = 2,198 

didukung sig = 0,000. Dengan membandingkan nilai �������>������ dan 

sig < α (32,030 >2,198 dan = 0.000< 0.05), berarti variabel produk, 

harga, saluran distribusi, promosi, proses, orang dan lingkungan fisik 

secara keseluruhan memiliki peranan terhadap keputusan pembelian. 

3.3 Uji t 

Uji t dilakukan untuk mengetahui signifikansi peranan tiap-tiap 

variabel independen yang berupa  produk, harga, saluran distribusi, 

promosi, proses, orang, lingkungan fisik terhadap keputusan pembelian. 

Berikut langkah-langkah perhitungan signifikansi secara parsial variabel 

independent terhadap variabel dependent sebagai berikut: 

1) Menentukan t tabel 

a). Level of Significant (α) = 0.05 

������  = α/2 ; n-k 

= 0.05/2 ; 99-7 

= 0.025 ; 92 

=1,986 
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Kesimpulan: 

Dari hasil uji t dapat diketahui bahwa untuk variabel produk 

mempunyai nilai thitung lebih besar daripada ttabel atau dapat dilihat dari 

nilai signifikansi. Oleh karena itu, H1diterima, sehingga produk berperan 

terhadap keputusan pembelian. untuk variabel harga mempunyai nilai 

thitung lebih kecil daripada ttabel  atau dapat dilihat dari nilai signifikansi. 

Oleh karena itu, H2 ditolak, sehingga harga tidak berperan terhadap 

keputusan pembelian. untuk variabel saluran distribusi mempunyai nilai 

thitung lebih besar daripada ttabel atau dapat dilihat dari nilai signifikansi. 

Oleh karena itu, H3diterima, sehingga saluran distribusi berperan 

terhadap keputusan pembelian. untuk variabel promosi mempunyai nilai 

thitung lebih besar daripada ttabel atau dapat dilihat dari nilai signifikansi. 

Oleh karena itu, H4diterima, sehingga promosi berperan terhadap 

keputusan pembelian. untuk variabel proses mempunyai nilai thitung) lebih 

kecil daripada ttabel atau dapat dilihat dari nilai signifikansi. Oleh karena 

itu, H5ditolak, sehingga proses tidak berperan terhadap keputusan 

pembelian. untuk variabel orang mempunyai nilai thitung lebih besar 

daripada ttabel atau dapat dilihat dari nilai signifikansi. Oleh karena itu, 

H6diterima, sehingga orang berperan terhadap keputusan pembelian. 

untuk variabel lingkungan fisik mempunyai nilai thitung lebih besar 

daripada ttabel atau dapat dilihat dari nilai signifikansi. Oleh karena itu, 

H7diterima, sehingga lingkungan fisik berperan terhadap keputusan 

pembelian. 

3.4 Uji koefisien Determinasi R2  

Uji koefisien Determinasi R2 pada intinya mengukur seberapa 

jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel terikat. 

Nilai adjusted RSquare pada penelitian ini sebesar 0,557 artinya 55,7% 

variable keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel independen 
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(produk, harga, saluran distribusi, promosi, proses, orang dan lingkungan 

fisik). Sedangkan sisanya sebesar 44,3% dijelaskan oleh faktor-faktor 

yang lain yang tidak masuk dalam penelitian ini. 

4. PENUTUP 

4.1 Kesimpulan  

Dari hasil analisis data dan pembahasan yang telah dijelaskan di 

atas, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: Dari hasil uji asumsi 

klasik dapat diketahui bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini 

berdistribusi secara normal, bebas dari gejala multikoliniearitas, dan 

tidak terjadi heterokedastisitas. Dengan begitu data yang digunakan 

dalam penelitian ini telah memenuhi syarat untuk dapat menggunakan 

model regresi linear berganda. Variabel produk berperan positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel harga tidak berperan 

terhadap keputusan pembelian. Variabel saluran distribusi berperan 

positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel promosi 

berperan positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel 

proses tidak berperan terhadap keputusan pembelian. Variabel orang 

berperan positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel 

lingkungan fisik berperan positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Nilai adjusted RSquare pada penelitian ini sebesar 0,557 

artinya 55,7% variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh 

variable independen (produk, harga, saluran distribusi, promosi, proses, 

orang dan lingkungan fisik). Sedangkan sisanya sebesar 44,3% dijelaskan 

oleh faktor-faktor yang lain yang tidak masuk dalam penelitian ini. 

Berdasarkan uji Anova atau F test diperoleh nilai F hitung sebesar 32,030  

dengan tingkat signifikansi 0,000. Ini menunjukkan bahwa variabel 

produk, harga, saluran distribusi, promosi, proses, orang dan lingkungan 
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fisik secara keseluruhan memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian 

4.2 Keterbatasan penelitian 

Ruang lingkup penelitian cukup sempit hanya berdasarkan 

jawaban responden yang bekerja di Hotel Syariah Solo, padahal 

karakteristik masing-masing konsumen berbeda-beda. Selain variabel 

bebas yang masuk dalam penelitian ini masih banyak faktor lain yang 

bisa menjadi pertimbangan untuk penelitian lanjutan. Kemudian 

keterbatasan waktu penelitan yang hanya dilakukan dalam waktu 1 bulan 

saja. 

4.3 Saran 

Berdasarkan hasil yang positif dan signifikan maka diharapkan 

perusahaan mampu meningkatkan keputusan pembelian dengan 

memberikan yang terbaik kepada konsumen. Untuk peneliti selanjutnya 

agar mencari subjek penelitian dengan lingkup yang lebih luas. Untuk 

penelitian selanjutnya, disarankan memasukkan faktor-faktor lain yang 

mempengaruhi keputusan pembelian agar diperoleh gambaran yang lebih 

lengkap lagi sehingga diharapkan hasil penelitian yang akan datang lebih 

sempurna dari penelitian ini. 
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