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Abstract  

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 1) Pengaruh iklan terhadap perilaku 
pembelian konsumen pada Hotel Syariah di Padangpanjang, 2) Pengaruh citra merek terhadap 
perilaku pembelian konsumen pada Hotel Syariah di Padangpanjang. Penelitian ini menggunakan 
jenis penelitian explanatory yaitu penelitian yang digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya 
pengaruh suatu variabel dalam situasi tertentu. Populasi dalam penelitian ini individu yang pernah 
menginap di Hotel Syariah yang ada di Padangpanjang. Teknik pengambilan sampel adalah 
purposive sampling. Ukuran sampel yang akan dipakai dalam penelitian ini adalah 100 responden. 
Hasil penelitian ini menunjukkan iklan berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian konsumen  
pada Hotel Syariah Di Padangpanjang. Citra merek berpengaruh positif terhadap terhadap perilaku 
pembelian konsumen  pada Hotel Syariah di Padangpanjang 

 

Kata kunci: iklan,citra merek, perilaku pembelian konsumen, Hotel Syariah 
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PENDAHULUAN  

Menurut Bagyono dan Sambodo (2006), hotel adalah suatu bentuk bangunan, 

lambang, perusahaan atau badan usaha akomodasi yang menyediakan pelayanan jasa 

penginapan, penyedia makanan dan minuman serta fasilitas jasa lainnya dimana semua 

pelayanan itu diperuntukkan bagi masyarakat umum, baik mereka yang bermalam di 

hotel tersebut ataupun mereka yang hanya menggunakan fasilitas tertentu yang dimiliki  

hotel  itu. 

Sedangkan hotel syariah adalah hotel sebagaimana lazimnya, yang operasionalnya 

dan layanannya telah menyesuaikan dengan prinsip-prinsip syariah atau pedoman ajaran 

Islam. Hotel syariah secara umum tidak berbeda dengan hotel- hotel yang lain. Tetap 

tunduk dengan peraturan pemerintah, tetap buka 24 jam. Pemasarannya pun terbuka 

bagi semua kalangan baik muslim maupun non muslim. Penyajian makanan dan 

minuman menggunakan bahan-bahan halal yang berguna bagi kesehatan dan sajian 

minuman dihindarkan dari kandungan alkohol (Arby, 2014). 

Menurut Rosenberg dan Choufany (2009), konsep hotel syariah berkembang cepat 

menjadi ceruk pasar yang unik dan sangat menarik di seluruh Timur Tengah. Beberapa 

pengaruh utama yang dapat diidentifikasi di balik kesuksesan dari konsep ini adalah 

ketersediaan pertumbuhan dana syariah dan peningkatan perjalanan di kawasan Timur 

Tengah. Konsep ini tidak baru, karena sebagian besar hotel yang dikembangkan di Arab 

Saudi berkonsep syariah. Namun, pengenalan konsep hotel syariah di daerah lain telah 

menarik banyak perhatian dan minat.  

Selanjutnya Rosenberg dan Choufany (2009) membagi konsep hotel syariah 

menjadi tiga divisi khusus yaitu pengoperasian, desain & interior dan keuangan. Untuk 

menjalankan hotel syariah sepenuhnya, perlu memiliki fasilitas terpisah untuk tamu pria 

dan wanita. Hotel syariah juga tidak boleh memiliki tempat hiburan malam seperti bar 

dan nightclub. Hal ini harus disesuaikan dengan desain dan pengembangan hotel. 

Penyediaan makanan dan minuman yang halal, tempat tidur dan toilet tidak menghadap 

arah kiblat. Dalam pengembangan dan operasional hotel juga harus dibiayai melalui 

pembiayaan yang sesuai dengan prinsip-prinsip syariah. 

Hotel syariah adalah sebuah konsep yang relatif baru. Hotel syariah juga dikenal 

sebagai hotel Islam, dapat didefinisikan sebagai hotel yang menyediakan layanan sesuai 

dengan prinsip-prinsip syariah. Terutama, "Syariah" dianggap sebagai kode etik yang 
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mengatur kehidupan Muslim (Mahmud 2013). Sedangkan menurut Yusof and 

Muhammad, (2013) untuk dianggap sebagai hotel syariah harus memastikan bahwa 

seluruh sistem hotel mulai dari operasi, desain hotel dan sistem keuangan hotel, harus 

sesuai dengan aturan Islam dan prinsip-prinsip yang dituangkan dalam Al-Quran, Hadist 

(perbuatan dan ucapan Nabi Muhammad Shalallahu ‘Alayhi Wasallam) dan pendapat 

sarjana hukum Islam.  

Kriteria hotel syariah menurut Sofyan (2011) adalah : fasilitas tidak bertentangan 

dengan syariah, adanya seleksi tamu pasangan lawan jenis, makanan dan minuman halal 

lagi baik, desain interior sesuai dengan nilai-nilai keindahan islam, pemasaran terbuka 

bagi semua kalangan, operasional (kebijakan, peraturan, keuangan, pengelolaan SDM) 

sesuai dengan syariah, adanya Dewan Pengawas Syariah yang indenpenden dan nuansa 

pelayanan ramah, bersahabat, cepat dan tepat. 

Iklan merupakan salah satu alat komunikasi pemasaran terpadu yang bertujuan 

untuk memotivasi emosional konsumen untuk membeli produk atau jasa. Iklan bertujuan 

untuk menciptakan preferensi, dan pemilihan produk atau jasa. Iklan dapat 

mempengaruhi sikap konsumen terhadap produk sampai niat pembelian mereka. Sebagai 

tujuan iklan yang efektif adalah untuk membentuk sikap yang positif terhadap iklan, dan 

untuk meningkatkan jumlah pembelian (Goldsmith dan Lofferty,2002). 

Tingginya tingkat persaingan antar hotel syariah juga menuntut masing - masing 

hotel syariah untuk memperkuat posisi mereknya. Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) 

jika konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk maupun jasa, mereka 

cenderung untuk mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal  Alasan inilah yang 

mendorong perusahaan untuk memperkuat posisi mereknya agar tercipta citra merek 

yang positif dan menancap kuat di benak konsumen. 

Banyaknya jumlah hotel syariah menuntut hotel syariah harus memiliki kinerja yang 

baik serta mampu bersaing, mengingat semakin kompleksnya persaingan antar hotel 

syariah dengan tingkat perubahan masyarakat yang semakin cepat. Iklan yang efektif 

memberikan peluang yang amat besar terhadap kepentingan kedua belah pihak yaitu 

perusahaan dan konsumen berkepentingan terhadap apa yang dijualnya diketahui oleh 

khalayak ramai melalui iklan yang dilakukan dengan komunikatif, sedangkan konsumen 

membutuhkan informasi tentang produk dan jasa yang mereka cari melalui komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan. 
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Tujuan penelitian ini adalah: 

a. Untuk mengetahui pengaruh iklan terhadap perilaku pembelian konsumen hotel 

syariah di Padangpanjang 

b. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap perilaku pembelian konsumen 

pada hotel syariah di Padangpanjang 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatory yaitu penelitian yang 

digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh suatu variabel dalam situasi 

tertentu (Sekaran,2011). Sedangkan pendekatan yang digunakan pada penelitian ini 

adalah pendekatan kuantitatif, pendekatan kuantitatif yaitu penelitian yang sifatnya 

dapat dihitung jumlahnya dengan menggunakan metode statistik (Sugiyono,2013). 

Dalam penelitian ini akan diuji apakah iklan dan citra merek berpengaruh tehadap 

perilaku pembelian konsumen pada hotel syariah. Sedangkan unit analisisnya adalah 

para konsumen hotel syariah dan time horizon penelitian ini bersifat cross sectional.  

Populasi menurut Sekaran (2011) Populasi (population) mengacu kepada 

keseluruhan kelompok orang, kejadian, atau hal minat yang ingin peneliti investigasi. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah menginap di Hotel Syariah 

Padangpanjang. Sampel adalah sebagian dari populasi. Sampel terdiri dari atas 

sejumlah anggota yang dipilih dari populasi. Dengan mempelajari sampel, peneliti akan 

mampu menarik kesimpulan yang dapat digeneralisasikan terhadap penelitian 

(Sekaran,2011). Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota 

populasia. Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin kita meneliti 

seluruh anggota populasi. Oleh karena itu, kita membentuk sebuah perwakilan yang 

disebut sampel (Ferdinand,2006).  

Jenis data yang digunakan adalah data primer. Data primer adalah data yang 

didapatkan secara langsung dari hotel syariah di Padangpanjang. Data dan informasi 

yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah data yang bersumber dari penyebaran 

kuesioner yang disebarkan kepada 100 orang konsumen hotel syariah Padangpanjang.  

Untuk melakukan pengumpulan data maka penulis melakukan pengambilan data 

secara langsung dengan metode lapangan (field research) yaitu survei berupa 

penyebaran kuesioner pada konsumen yang menginap di hotel syariah Padangpanjang. 
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Menurut Sekaran (2011), variabel adalah apapun yang dapat membedakan atau 

membawa variasi pada nilai. Nilai bisa berbeda pada berbagai waktu untuk objek atau 

orang yang sama, atau pada waktu yang sama untuk objek atau orang yang berbeda. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Uji validitas bertujuan untuk mengukur kualitas instrumen yang digunakan dan 

menunjukan kevalidan atau kesahihan suatu instrumen serta seberapa baik suatu 

konsep dapat didefinisikan oleh suatu ukuran (Hair dkk,2006). Instrumen dikatakan 

valid, jika instrumen tersebut sudah mampu mengukur apa yang diinginkan dan 

mengungkapkan data yang diteliti secara tepat.  

Dari hasil uji validitas, dapat disimpulkan bahwasanya semua variabel valid. Item 

kuesioner dikatakan valid jika nilai r hitung > nilai r tabelnya. R tabel dapat dilihat pada 

tabel r statistik , dimana nilai nilai df = N - 2, pada penelitian ini, N = 100, jika mengikuti 

rumus maka df = N (100) - 2 = 98. Jadi, kita melihat nilai df 98 = 0,1654. Berdasarkan 

hasil pengolahan data di atas dapat disimpulkan bahwasanya semua item kuesioner valid 

karena nilai r hitung > r tabel (Sujarweni, 2015). 

 

a. Reliabilitas Konstruk (Reliability Construct) 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana alat pengukuran tersebut 

mempunyai akurasi dan ketepatan pengukuran yang konsisten dari waktu ke waktu. 

Reliabilitas instrumen pada penelitian ini diukur dengan Cronbach Alpha untuk setiap 

blok indikator pada konstruk reflektif.  Cronbach Alpha  harus lebih besar dari 0,7 

meskipun nilai 0,6 masih dapat diterima (Hair dkk., 2006). Konstruk dikatakan reliabel 

jika nilai Cronbach Alpha diatas 0.70 (Ghozali, 2008). Namun, sesungguhnya uji 

konsistensi internal ini tidak mutlak dilakukan jika validitas konstruk telah terpenuhi, 

karena konstruk yang valid adalah konstruk yang reliabel, sebaliknya konstruk yang 

reliabel belum tentu valid (Cooper dan Schindler,2006). Reliabilitas konstruk dari 

measurement model dengan indikator refleksif dapat diukur dengan melihat nilai  

Cronbach’s Alpha dimana output SPSS memberikan hasil sebagai berikut : 
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Tabel Cronbach’s Alpha 

 

            

 

 

 

 

 

                         Sumber: Pengolahan data dengan SPSS, 2023 

Konstruk dikatakan reliabel jika nilai  harus lebih besar dari 0,7 meskipun nilai 0,6 

masih dapat diterima (Hair dkk,2006). Konstruk dikatakan reliabel jika nilai composite 

reliability dan Cronbach Alpha diatas 0.70 (Ghozali,2008). Nilai terendah adalah sebesar 

0,786 pada variabel penggunaan Iklan dan nilai tertinggi adalah sebesar 0,952 pada 

variabel iklan. Pada tabel Cronbach’s Alpha menunjukan  setiap variabel yang diukur 

mempunyai nilai > 0,70 (Hair dkk,2006), sehingga indikator yang digunakan dalam 

variabel penelitian ini  dikatakan reliabel. 

 

b.  Analisis Regresi Linier Berganda 

Signifikansi parameter yang diestimasi memberikan informasi yang sangat berguna 

mengenai hubungan antara variabel-variabel penelitian. Penelitian ini mengemukakan 2 

hipotesis. Penelitian melakukan pengujian mengenai  pengaruh variabel  iklan (X1), citra 

merek (X2) dengan perilaku pembelian konsumen (Y). Analisis regresi linear berganda 

digunakan untuk melihat secara langsung pengaruh beberapa variabel terikat dimana 

rumusnya sebagai berikut: 

Y= a + b1X1 + b2X2 + e 

Dimana : 

Y   = Perilaku pembelian  

a    =  Konstanta 

b1  =  Standar koefisien regresi dari iklan 

b2  =  Standar koefisien regresi dari Citra Merek 

X1  =  Iklan 

  Cronbachs Alpha 

Iklan 0,952 

Citra Merek  0,786 

Perilaku Pembelian 

Konsumen 
0,927 
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X2  =  Citra Merek 

e     =  Error terms 

Dasar yang digunakan dalam menguji hipotesis adalah nilai yang terdapat pada 

output  coeficients berikut: 

Tabel Output  Coeficients 

 

Sumber: Pengolahan Data SPSS (2023) 

 

Dari pengolahan data SPSS (2023) diperoleh persamaan regresi linier berganda 

sebagai berikut:  Y= 0.400 + 0.619 X1 + 0.287 X2 + e 

a. Konstanta sebesar 0,400 menunjukan bahwa jika perusahaan tidak memperhatikan 

iklan dan citra merek, maka kemungkinan adanya perilaku pembelian pada hotel 

syariah adalah sebesar 0,400 

b. Koefisien regresi variabel iklan (X1) sebesar 0,619, mempunyai hubungan positif, 

artinya setiap kenaikan 1 poin iklan akan meningkatkan perilaku pembelian 

konsumen terhadap hotel syariah dengan asumsi faktor lain tetap. Koefisien bernilai 

positif, artinya terjadi hubungan positif antara iklan dengan perilaku pembelian, 

semakin naik iklan maka semakin meningkat perilaku pembelian terhadap hotel 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficient

s 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .400 .212  1.882 .063   

IKLAN .619 .069 .639 8.928 .000 .532 1.88

0 

CITRA MEREK .287 .072 .284 3.967 .000 .532 1.88

0 

a. Dependent Variable: PERILAKU PEMBELIAN KONSUMEN 
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syariah 

c. Koefisien regresi variabel citra merek (X2) sebesar 0,287, mempunyai hubungan 

positif, artinya setiap kenaikan 1 poin citra merek akan meningkatkan perilaku 

pembelian tehadap hotel syariah dengan asumsi faktor lain tetap. Koefisien bernilai 

positif, artinya terjadi hubungan positif antara citra merek dengan perilaku 

pembelian, semakin naik citra merek maka semakin meningkat perilaku pembelian 

konsumen terhadap hotel syariah 

d. Analisis Koefisien Determinasi (R²) 

Analisis korelasi ganda digunakan untuk mengetahui hubungan dua atau lebih 

variabel dependen secara serentak terhadap variabel dependen. Nilai R berkisar dari 0 

hingga satu, nilai mendekati satu menunjukkan bahwa hubungannya kuat, sebaliknya 

jika mendekati 0 maka hubungan yang terjadi semakin lemah. Sedangkan untuk 

memperlihatkan seberapa besar presentase dari hubungan tersebut digunakan analisi 

determinasi (R²).  Analisis korelasi ganda dan determinasi dapat dilihat melalui hasil 

regresi pada tabel output summary. Untuk nilai korelasi gandanya dilihat dari kolom R, 

sedangkan determinasinya pada kolom adjusted square (lebih dari 2 variabel independen).  

Hasil dari analisis korelasi ganda (R) dan determinasi (R²) pada tiap - tiap model regresi 

dapat  terlihat pada tabel berikut: 

Tabel R Square 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .858a .736 .731 .25085 

a. Predictors: (Constant), CITRA MEREK, IKLAN 

b. Dependent Variable: PERILAKU PEMBELIAN KONSUMEN 

            Sumber: Pengolahan data dengan SPSS (2023) 

Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa nilai R adalah sebesar 0,858. Berdasarkan 

pedoman interpretasi koefisien korelasi , nilai R berada diantara 0,80 - 1,000 maka 

diperoleh pengaruh yang sangat kuat atas model dengan variabel dependen perilaku 
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pembelian konsumen. Nilai adjusted R square menunjukkan angka 0,736 atau 73,6%, hal 

ini berarti pengaruh dari variabel independen (iklan dan citra merek) terhadap variabel 

dependen (Perilaku pembelian) adalah sebesar 73,6 %. Berdasarkan tabel di atas diperoleh 

angka R2 (R Square) sebesar 0,736 atau (73,6%). Hal ini menunjukkan bahwa persentase 

sumbangan pengaruh variabel independen (iklan dan citra merek) terhadap variabel 

dependen (perilaku pembelian konsumen) sebesar 73,6%. Atau variasi variabel 

independen yang digunakan dalam model (iklan dan citra merek) mampu menjelaskan 

sebesar 73,6% variasi variabel dependen (perilaku pembelian konsumen). Sedangkan 

sisanya sebesar 26,4% dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 

dimasukkan dalam model penelitian ini.  

e.Uji t-test 

Uji t digunakan untuk mengetahui koefisien regresi secara parsial dari variabel 

independen terhadap variabel dependen. Tahapan pengujian uji t adalah: 

a. Hipotesisnya adalah sebagai berikut : 

1. Pengaruh iklan terhadap perilaku pembelian konsumen 

 H01: Variabel iklan tidak memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian 

konsumen (b1 = 0) 

Hα1: Variabel iklan memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen 

(b1≠ 0) 

2. Citra merek terhadap perilaku pembelian konsumen 

H02:  Variabel citra merek tidak memiliki pengaruh perilaku pembelian 

konsumen (b2= 0) 

Hα2: Variabel citra merek memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian 

konsumen  (b2 ≠0) 

b. Menentukan Kriteria Pengujian 

Kesimpulan dapat diperoleh dengna membandingkan Sig. t (P-value t) dengan taraf 

signifikasi (α) sebesar 0,05 

1. Jika, P-value nilai t < α maka H0 ditolak 

2. Jika, P-value nilai t > α maka H0 diterima 
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Tabel Uji T-test 

 

c.  Pengaruh Iklan terhadap Perilaku Pembelian Konsumen 

H01: Variabel iklan tidak memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen 

(b1=0) 

Hα1: Variabel iklan memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian  konsumen (b1≠ 

0). 

d. Citra Merek terhadap Perilaku Pembelian Konsumen 

H02: Variabel citra merek tidak memiliki pengaruh terhadap perilaku  pembelian 

konsumen (b1=0). 

Hα2: Variabel citra merek memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen 

(b1≠ 0). 

Untuk menilai signifikansi jalur antar variabel dapat dilihat pada table 4.14 diatas. 

Tabel 4.14 diatas menunjukkan uji signifikansi yang menunjukkan pengaruh antar 

variabel pada tingkat signifikansi two tail (T-table = 1,96). Tabel tersebut memperlihatkan 

bahwa variabel iklan berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian konsumen dengan 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficient

s 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .400 .212  1.882 .063   

IKLAN .619 .069 .639 8.928 .000 .532 1.88

0 

CITRA MEREK .287 .072 .284 3.967 .000 .532 1.88

0 

a. Dependent Variable: PERILAKU PEMBELIAN KONSUMEN 
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angka signifikan pada α = 0,05 karena nilai statistic 8,928 > 1,96. Variabel citra merek 

berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian konsumen dengan angka signifikan 

pada α = 0,05 karena nilai statistic 3,967 > 1,96.  

SIMPULAN  

Penelitian ini didasari atas penelitian terdahulu mengenai pengaruh iklan dan cita 

merek terhadap perilaku pembelian konsumen. Penelitian ini menggunakan kuesioner. 

Kuesioner disebarkan kepada 100 responden. Berdasarkan hasil penelitian maka dapat 

disimpulkan bahwa : 

1. Iklan berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen pada konsumen hotel 

syariah. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin baik dan efektif kinerja 

indikator iklan maka akan meningkatkan jumlah konsumen baru di hotel syariah 

padangpanjang. 

2. Citra merek berpengaruh terhadap terhadap perilaku pembelian konsumen  hotel 

syariah di padangpanjang. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa semakin kuat 

citra merek yang dibangun oleh hotel syariah melalui reputasi citra perusahaan dan 

citra produk hotel, maka akan meningkatkan kepercayaan konsumen melalui 

perilaku pembelian konsumen terhadap permintaan hotel syariah di Padangpanjang 
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