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PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang Penelitian

Indonesia sebagai salah satu negara tujuan wisata merupakan salah satu
negara kepulauan terbesar di dunia. Pantai-pantai di Bali, tempat menyelam
di Bunaken, Rinjani di Lombok, dan  berbagai taman  nasional  di
Sumatera merupakan contoh tujuan wisata alam di Indonesia. Tempat-tempat
wisata itu didukung dengan warisan budaya yang kaya yang mencerminkan
sejarah dan keberagaman etnis Indonesia yang dinamis disertai dengan adanya
719 bahasa daerahyang dituturkan di seluruh kepulauan tersebut. Candi
Prambanan dan Borobudur, Toraja, Yogyakarta, Minangkabau, dan Bali
merupakan contoh tujuan wisata budaya di Indonesia. Hingga 2010, terdapat 7
lokasi di Indonesia yang telah ditetapkan oleh UNESCO yang masuk dalam daftar
Situs Warisan Dunia. Sementara itu, empat wakil lain juga ditetapkan UNESCO
dalam Daftar Representatif Budaya Takbenda Warisan Manusia yaitu wayang,

keris, batik dan angklung (www.wikipedia.org 21/08/2014).

Unsur penting di dalam kepariwisataan selain objek wisata yang menjadi
tujuan utama wisatawan adalah akomodasi. Salah satu jenis akomodasi yang
menyediakan fasilitas penginapan, makan, minum dan jasa-jasa lainnya untuk
umum dan tinggal sementara waktu dan dikelola secara komersil adalah hotel

(Richard Sihite, 2000:44). Menurut pernyataan Richard yang disadur berdasarkan
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Vanessa Gaffar (2007:14), pengertian hotel adalah sejenis akomodasi yang
menyediakan fasilitas dan pelayanan penginapan, makan dan minuman, serta jasa-
jasa lainnya untuk umum yang tinggal untuk sementara waktu, dan dikelola secara
profesional. Sesuai dengan UU Republik Indonesia No. 10 Tahun 2009,
akomodasi merupakan salah satu jenis usaha pariwisata. Akomodasi sangat
penting bagi wisman maupun wisnus. Jawa Barat merupakan provinsi yang
memilki banyak objek wisata seperti: wisata alam, budaya, sejarah, kuliner,
belanja, religi dan lain-lain. Hal ini menjadi faktor yang saling berkolerasi dengan
kebutuhan akomodasi wisatawan yang datang.

Persentase tingkat penghunian kamar hotel berbintang di Jawa Barat tahun
2010-2013 dijelaskanpada tabel 1.1 berikut.

TABEL 1.1
TINGKAT PENGHUNIAN KAMAR HOTEL BERBINTANG DI JAWA BARAT
TAHUN 2010-2013.

Ber%?rt]‘i;ng 2010 2011 2012 2013
Bintang 1 36.46 42.35 44.00 41.02
Bintang 2 38.79 42.13 47.15 47.38
Bintang 3 41.75 42.03 48.85 43.01
Bintang 4 47.94 50.87 51.38 45.35
Bintang 5 52.35 51.71 49.82 47.90

Sumber: Statistik Hotel & Akomodasi Lainnya di Jabar 2013

Dari tabel 1.1 diatas dapat dilihat bahwa tingkat penghunian kamar hotel
berbintang di Jawa Barat bervariasi. Meskipun tingkat penghunian kamar hotel
bintang lima menurun setiap tahunnya, namun pada tahun 2013 hotel bintang lima
tetap menjadi kategori hotel dengan tingkat penghunian paling tinggi

dibandingkan hotel bintang lainnya di Jawa Barat yaitu sebesar 47.90 persen.
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Bandung merupakan salah satu kota besar di Jawa Barat, di satu sisi pariwisata di
Kota Bandung yang tumbuh demikian pesat tentu saja membuka banyak peluang
bagi pemenuhan kebutuhan dan perolehan manfaat dari aktifitas pariwisata, tetapi
di sisi lain juga melahirkan tantangan dan masalah yang tidak sederhana. Pasar
wisata global di masa depan menuntut tersedianya produk yang beragam, unik,
dan bermutu tinggi dan cenderung meninggalkan produk wisataberskala
massal.Persaingan bisnis di bidang jasa perhotelan dewasa ini semakin Ketat.
Strategi hotel untuk menarik perhatian para tamunya yaitu dengan meningkatkan
mutu pelayanan atau dengan cara pembangunan hotel bergaya arsitektur yang
menarik dan mempunyai ciri khas tersendiri yang tidak dimiliki oleh para
kompetitor.

GH Universal Hotel Bandung merupakan hotel independent bintang 5
yang menghadirkan kemewahan dan kenyamanan ala Eropa dikelilingi nuansa
keindahan alam Bandung. Gaya desain arsitektur Renaissance Italia terlihat unik
dan berbeda dibanding hotel-hotel lain di Bandung, di mana garis dan lekuk
bangunannya menjadi ciri khas GH Universal. Bentuk klasik bangunan Eropa
pada GH Universal Hotel semakin kuat dengan keberadaan enam kubah pada
bagian atapnya. Salah satunya adalah Chapel of the Angels dengan pemandangan
ke semua arah pegunungan dan kota yang menakjubkan.

Sebagai hotel independen di kota Bandung ini GH Universal Hotel harus
mampu bersaing dengan international chain hotel, national chain hotel, maupun
hotel independen lainnya yang memiliki kesesuaian konsep dengan GH Universal
Hotel Bandung.Dalam hal inidapat dilihat bahwa untuk tingkat hunian tahun 2013
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GH Universal Hotel Bandung sudah mengungguli para kompetitornya, namun
dari beberapa kelebihan yang dimiliki, GH Universal Hotel ini belum mampu
mencapai target tingkat hunian setiap tahunnya dan belum mampu meningkatkan
loyalitas para tamu regulernya. Berikut data mengenai tingkat hunian dan data

tamu reguler GH Universal Hotel Bandung selama 3 tahun terakhir.

TABEL 1.2
DATA OCCUPANCY GH UNIVERSAL HOTEL BANDUNG TAHUN 2011-2013
Keterangan
Tahun | Room Sold Ro_om Occ % J .
Available (Target Hunian)
2011 26.241 38.220 68,66 Tidak tercapai
2012 27.652 38.220 72.35 Tercapai
2013 28.363 38.220 74,21 Tidak tercapai

Sumber: Sales&Marketing Department, GH Universal Hotel Bandung 2013

Tabel 1.2 menunjukkan bahwa setiap tahun tingkat hunian GH Universal
Hotel Bandung mengalami kenaikan yang signifikan, namun demikian tingkat
hunian pada tahun 2013 belum dapat memenuhi target yang telah ditetapkan oleh
manajemen GH Universal Hotel Bandung yaitu sebesar 75%. Target tingkat
hunian kamar yang tidak tercapai pada tahun 2013 diindikasikan sebagai dampak
dari penurunan jumlah penjualan kamar yang berasal dari tamu reguler individual.
Data mengenai penurunan jumlah tamu reguler di GH Universal Hotel Bandung

dapat dilihat secara jelas pada Tabel 1.3
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TABEL 1.3
JUMLAH TAMU REGULER INDIVIDUAL YANG MENGINAP DI GH
UNIVERSAL HOTEL BANDUNG TAHUN 2011-2013

Tamu Reguler
Tahun o
Individual
2011 2528 Orang
2012 2932 Orang
2013 2755 Orang

Sumber: Front Office Department, GH Universal Hotel Bandung 2013
Pada Tabel 1.3 diatas diketahui bahwa jumlah tamu reguler pada GH

Universal Hotel Bandung mengalami kenaikan pada tahun 2012 yaitu sebesar
2932 orang dari 2528 orang pada tahun 2011. Namun pada tahun berikutnya
mengalami penurunan menjadi 2755 orang. Tamu reguler adalah tamu yang
menginap di GH Universal Hotel Bandung sebanyak lebih dari 2 kali. Tingginya
tingkat persaingan produk dan jasa sejenis mengakibatkan menurunnya jumlah
tamu reguler pada tahun 2013, hal ini tentu berdampak pada tidak tercapainya
target tingkat hunian kamar yang sudah ditentukan oleh pihak manajemen.
Menurunnya jumlah tamu reguler yang menginap di GH Universal Hotel Bandung
menunjukkan bahwa tingkat loyalitas tamu di GH Universal Hotel Bandung masih
rendah. Griffin (2005:31) mendefinisikan pelanggan yang loyal adalah orang yang
melakukan pembelian berulang secara teratur, membeli antaralini produk dan jasa,
mereferensikan kepada orang lain dan menunjukkan kekebalan terhadap tarikan

dari pesaing.
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Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan,
mempertahankan mereka berarti meningkatkan Kkinerja keuangan dan
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, hal ini menjadi alasan utama
bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan mempertahankan mereka. GH
Universal Hotel semakin menyadari bahwa keberadaan tamu yang loyal akan
memberikan keuntungan yang berujung pada meningkatnya profitabilitas
perusahaan yang terus menerus tentunya. Serangkaian strategi dilakukan agar
tingkat hunian dan tamu loyal di GH Universal Hotel Bandung semakin
meningkat dan mencapai target yang ditetapkan oleh pihak manajemen hotel.
Strategi-strategi tersebut diantaranya adalah pemberian discount, special offers,
peningkatan kualitas layanan, direct marketing, dan lain sebagainya. Namun, saat
ini manajemen GH Universal Hotel Bandung lebih memfokuskan pada pemberian
manfaat emosional, berupa memorable experience yaitu pengalaman yang
mengesankan dan berumur panjang.

GH Universal memahami pada saat ini konsumen tidak hanya melihat
fungsi dan manfaat dari suatu produk tapi lebih kepada adanya nilai emosi yang
membentuk sebuah pengalaman terhadap produk tersebut. Keadaan seperti ini
dipengaruhi oleh persaingan dimana semakin banyaknya hotel yang menawarkan
benefit dan cost yang hampir sama tetapi nilai emosi yang diterima berbeda.
Disini konsumen dipandang sebagai sosok yang memiliki emosi yang dibentuk
oleh hal-hal seperti kepekaan, aktualisasi diri, hasrat, fantasi, dan lain-lain.
Dengan demikian GH Universal Hotel menjadikan experiencesebagai kekuatan
dalam menumbuhkan dan mengembalikan loyalitas tamunya serta memenangkan
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persaingan dari hotel lain yang merupakan kompetitornya.Jika dilihat dari teori
pemasaran, strategi tersebut dinamakan sebagai experiential marketing.

Experiential marketing didefinisikan oleh Bernd H. Schmitt dalam Inggil
Dharmawansyah (2013:3) sebagai suatu kemampuan dari produk dalam
menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan konsumen.
Pine Il dan Gilmore (2011:9) berpendapat bahwa “Experience are event that
engage individuals in a personal way” yang berarti pengalaman adalah suatu
kejadian yang terjadi dan mengikat pada setiap individu secara personal.
Sedangkan pengertian marketing menurut Evans and Berman (1992:8):
“Marketing is the anticipation, management and satisfaction of demand through
the exchange process”, artinya bahwa marketing adalah suatu aktivitas untuk
melakukan antisipasi, pengelolaan dan pencapaian kepuasan konsumen melalui
proses pertukaran.

Menurut Kotler et.al (2003:5): ”Marketing is typically seen as the task of
crediting, promoting and delivering goods and services to consumers and
businesses”. Dari beberapa pengertian diatas bisa dikatakan bahwa pengertian
Experiential Marketing adalah suatu aktivitas untuk melakukan antisipasi,
pengelolaan dan pencapaian kepuasan konsumen melalui proses pertukaran yang
merupakan peristiwa-peristiwva pribadi yang terjadi sebagai tanggapan atau
beberapa stimulus. Dalam experiential marketing tamu hotel akan dilibatkan
secara emosional dalam setiap kegiatan sehingga para tamu memiliki pengalaman
yang unik, mengesankan, yang berlangsung pada waktu itu kemudian timbul
keinginan untuk kembali menggunakan, lebih dari itu mereka akan membangun
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merek tersebut karena secara antusias akan mempromosikan melalui mulut ke
mulut pada orang lain.

GH Universal Hotel Bandung menyuguhkan beberapa kegiatan yang
membuat para tamu memiliki pengalaman yang unik, berarti dan berbeda dalam
hidupnya saat memilih hotel ini sebagai tempat menginap, MICE, dan rileksasi.
Seperti yang dikemukakan oleh Bernd H. Schmitt (1999:64) bahwa experiential
marketing memiliki dimensi yaitu Sense, Feel, Think, Act dan Relate. Pada tabel
1.4 berikut ini dapat dilihat implementasi experiential marketing yang dilakukan

oleh GH Universal Hotel Bandung :

TABEL 1.4
IMPLEMENTASI EXPERIENTIAL MARKETING GH UNIVERSAL HOTEL
BANDUNG
No Dimensi Implementasi
1. Sense 1. Gaya desain arsitektur Renaissance Italia nan
mewah pada interior dan eksterior hotel yang
Kinerja dikelilingi nuansa keindahan alam Bandung
produk dan memanjakan mata setiap tamu yang datang ke GH
jasa dalam Universal Hotel yang tentu saja tidak dapat
mengikat ditemukan pada hotel lainnya di Bandung.
panca 2. Lokasi hotel yang terletak di jalan Setiabudi daerah
indera Bandung utara, membuat tamu memperoleh hawa
pelanggan udara yang sejuk serta jauh dari kebisingan kota.
Schmitt 3. Dua restoran dengan suasana khas siap
(1999:64) memanjakan lidah para tamu. Fat Dragon Chinese

Restaurant diperuntukkan bagi mereka yang ingin
berpetualang cita rasa kuliner otentik Kanton
seperti berbagai macam Bubur, Dim Sum serta
menu a la carte lengkap. Bagi yang ingin
menikmati  hidangan lezat dalam suasana
spektakuler, Belle Vue 24 Hours French Italian
Bistro adalah pilihan sempurna karena berada di
Roof Top di lantai 5 dengan pemandangan
panoramik 360 derajat kota Bandung menyajikan
berbagai menu appetizer, main course, dessert ala
French & Italian. Selain makanan istimewa yang
ada, Belle Vue Bistro menawarkan beberapa
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SambunganTabel 3.1

4.

macam minuman istiwewa yang beberapa
diantaranya hanya dimiliki olen GH.Universal
Hotel di Bandung ini. Minuman istiwema itu adalah
30 Macam Beer Montessori Belgia, ini adalah salah
satu beer yang ada di Biara Belgia dan beer umum
lainnya.

Alunan musik instrumental bernuansa Eropa
menambah suasana Renaissance Italia makin terasa
kental.

Setiap ruang kamar memiliki aroma wewangian
khusus yang dapat membuat rileks tamu begitu
memasuki kamar.

2. Feel

Kinerja
produk dan
jasa dalam
menyentuh
perasaan
pelanggan
Schmitt
(1999:66)

Tak hanya bentuk bangunan luar, nuansa
kebangsawanan Eropa merasuk hingga ke dalam
bangunan. Ke-105 kamarnya menghadirkan nuansa
kemewahan dan menyuguhkan pemandangan indah
ala kamar-kamar di Eropa. Sebagian kamar tersebut
memiliki  pemandangan kota Bandung dan
pegunungan, sebagian lagi menghadap ke kolam
renang Courtyard of The Royale. Kesan yang
mendalam dari tiap kamar di Hotel GH Universal
menjadi awal sempurna sambil menikmati
keindahan dan aktivitas para tamu.

. GH Universal Hotel memiliki enam kubah pada

bagian atapnya. Salah satunya The Angels, selain
sempurna untuk acara pemberkatan, juga
menghadirkan sensasi romantis tak terlupakan
untuk  romantic dinner, sambil menikmati
pemandangan kota Bandung dengan sudut pandang
360 derajat. Lengkap dengan pelayanan personal
butler, personal waiter, music chamber, flower,
champagne, dan red wine.

Atmosfer lingkungan yang tenang membuat tamu
merasa rileks.

. Alunan musik instrumental yang diputar membuat

tamu merasa seperti berada di Eropa.

Karyawan hotel yang mampu berkomunikasi
dengan baik, friendly serta mengutamakan
kepuasan tamu membuat tamu merasa nyaman dan
lebih dekat dengan pihak hotel.

3. Think

Metode
pemasaran

N

Arsitektur Renaissance Italia yang unik.

Budaya Eropa yang kental.

Fasilitas hotel yang lengkap ditambah dengan
adanya fasilitas pet inn yang tidak dimiliki hotel
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yang
mendorong
pelanggan
untuk
berpikir
kreatif atas
perusahaan
dan merek-
mereknya.
Schmitt
(1999:67)

lain di Bandung.

Act

Metode
pemasaran
untuk
menciptakan
pengalaman
pelanggan
yang
dihubungkan
pada prilaku
individu,
sosial, dan
gaya hidup.
Schmitt
(1999:68)

1. Para tamu menggunakan area bermain yang berada

di roof top serta baby facility yang disediakan oleh
hotel.

. Desain arsitektur GH Universal Hotel yang unik

membuat setiap tamu yang menginap selalu
mengabadikan moment mereka dengan berfoto.

. Tamu yang memiliki hewan peliharaan seperti

anjing dan kucing menggunakan fasilitas pet
innyaitu tempat penitipan hewan sehingga tamu
tidak perlu ragu meninggalkan hewan peliharaan
mereka dirumah. Tamu dapat menginap sembari
bermain dengan peliharaan mereka tentunya.

Relate

Hubungan
atau gaya
hidup yang
dirasakan
pelanggan,
baik
hubungan
terhadap
sesama
komunitas
pengguna
produk/jasa
perusahaan.
Schmit
(1999:68)

. Prestige yang dirasakan para tamu yang menginap

di GH Universal Hotel, karena merupakan hotel
bintang 5 dengan tema yang unik yang berbeda dari
hotel lainnya.
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Sumber: GH Universal Hotel Bandung, 2013.

Berdasarkan data tersebut apabila menggunakan strategi experiential
marketing yang terdiri atas Sense, Feel, Think, Act dan Relate dengan harapan
bahwa experiential marketing merupakan salah satu strategi yang tepat dilakukan
olen GH Universal Hotel Bandung agar tamu membeli secara teratur, membeli
diluar lini produk/jasa, merekomendasikan GH Universal Hotel Bandung pada
orang lain serta dapat menunjukan kekebalan terhadap daya tarik produk sejenis
sehingga dapat menciptakan dan meningkatkan loyalitas tamu terhadap GH
Universal Hotel Bandung. Oleh sebab itu, penulis memilih judul untuk mengkaji
penelitian mengenai “Upaya Menciptakan Loyalitas Tamu yang Menginap di
GH Universal Hotel Bandung Melalui Experiential Marketing” (Survei pada

tamu reguler yang menginap di GH Universal Hotel Bandung).

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dalam uraian diatas maka rumusan masalah

dalam penelitian ini adalah :

1. Bagaimana gambaran mengenai experiential marketing pada GH
Universal Hotel Bandung.

2. Bangaimana gambaran tamu mengenai loyalitas tamu pada GH Universal
Hotel Bandung.

3. Sejauh mana pengaruh experiential marketing terhadap loyalitas tamu
GH Universal Hotel Bandung.
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Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini bertujuan
untuk memperoleh hasil temuan mengenai tanggapan tamu dalam hal:

1. Experiential marketing pada GH Universal Hotel Bandung.

2. Loyalitas tamu GH Universal Hotel Bandung.

3. Pengaruh experiential marketing terhadap penciptaan loyalitas tamu GH

Universal Hotel Bandung.

Kegunaan Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah:

1. Kegunaan teoritis:
Secara teoritis, hasil penelitian ini dilakukan sebagai pengembangan ilmu
pemasaran pariwisata pada industri perhotelan dengan mengkaji
pemahaman mengenai loyalitas tamu serta experiential marketing di GH
Universal Hotel Bandung.
Kegunaan praktis:
Secara praktis hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan
bagi pihak GH Universal Hotel Bandung dalam penciptaan loyalitas tamu
melalui penerapan experiential marketing yang terdiri dari Sense, Feel,
Think, Act dan Relate. Selain itu diharapkan hasil penelitian ini dapat
menjadi evaluasi strategi bagi pihak manajemen GH Universal Hotel
Bandung.
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