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1.1 Latar Belakang Penelitian

Pariwisata adalah salah satu industri andalan yang harus terus ditumbuh
kembangkan oleh suatu negara. Hal ini disebabkan selain terbukti ampuh
menyumbang devisa secara signifikan, juga dapat memperluas kesempatan kerja dan
pemerataan penduduk (Agusnawar, 2004). Devisa bagi suatu negara merupakan
faktor yang sangat penting, terutama bagi negara-negara berkembang yang sedang
melaksanakan pembangunan. Indonesia merupakan salah satu negara yang sangat
memperhatikan perkembangan devisanya dengan semakin meningkatnya jumlah
devisa yang diterima, maka Indonesia dapat dengan lancar membiayai pembangunan.
Sektor pariwisata selama ini telah memberikan kontribusi yang cukup besar terhadap

pembangunan Indonesia. Perolehan devisa dari sektor pariwisata dapat dilihat pada

Tabel 1.1 :
TABEL 1.1
PEROLEHAN DEVISA DARI SEKTOR PARIWISATA TAHUN
2009 - 2011
TAHUN PENERIMAAN DEVISA
JUTA USD PERTUMBUHAN
2009 6.297,99 14,29
2010 7.603,45 20,73
2011 8.499,86 32,51

Sumber : http://www.budpar.go.id 2 February 2012
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Menurut dari data tabel di atas dapat terlihat pertumbuhan pariwisata di
Indonesia mengalami peningkatan yang signifikan. Peningkatan pertumbuhan devisa
pariwisata Negara Indonesia tersebut dapat dilihat dari tahun 2009 menuju tahun
2010 yang mencapai kenaikan sebesar 6,44%, sedangkan pada tahun 2010 menuju
tahun 2011 peningkatannya mencapai 11,78%. Tingkat pertumbuhan pariwisata
Indonesia yang sangat positif tersebut dapat disebabkan situasi kondisi Indonesia
yang mulai stabil dalam melakukan promosi wisata. Kondisi yang stabil itu membuat
pihak pemerintah Indonesia gencar melakukan perbaikan — perbaikan dalam
pembangunan fasilitas sarana penunjang dalam objek daya tarik wisata. Dengan
potensi keanekaragaman daya tarik wisatanya yang tersebar diberbagai provinsi
Indonesia dan perlengkapan fasilitas sarana pariwisata seperti sarana akomodasi, hal
itu dapat menjadikan suatu keunggulan untuk menarik tingkat kunjungan wisata di
Indonesia. Menurut data BPS (2011), pada bulan Januari 2011, Jawa Barat
merupakan salah satu provinsi dari 14 provinsi tujuan utama wisatawan berdasarkan
tingkat hunian kamar hotel, yaitu sebesar 44,88%. Bandung merupakan ibukota dan
salah satu kota besar dalam Provinsi Jawa Barat. Kota ini daya tarik wisata. Di
samping itu dengan ciri khas kesejukan udaranya dan letaknya yang tidak jauh dari
Jakarta, kota Bandung berpotensi besar untuk menjadi kota kunjungan wisatawan.
Salah satu sarana yang menunjang sektor pariwisata adalah sarana akomodasi. Jasa
perhotelan adalah salah satu pendukung sektor pariwisata dalam hal penyedian
akomodasi bagi wisatawan, dengan produk utamanya berupa pelayanan dan fasilitas

penginapan. Dengan adanya adanya potensi yang cukup besar dalam kedatangan
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tamu ke Kota Bandung, tentunya perlu diimbangi dengan peningkatan penyedian
kamar dan akomodasi lainnya sehingga tidak menimbulkan kesenjangan antara
permintaan dan penawaran atas kamar ataupun akomodasi. Untuk memenuhi
permintaan dan penawaran tersebut, Kota Bandung memiliki banyak sarana
akomodasi yang menunjang sehingga dapat memberikan beragam pilihan bagi para

wisatawan.

Keuntungan besar yang diperoleh dari industri pariwisata membuat para
pelaku bisnis jasa perhotelan mulai memikirkan cara untuk terus melakukan berbagai
inovasi. Banyaknya hotel berbintang maupun kelas melati yang menjamur di Kota
Bandung membuat para pelaku bisnis harus berpikir keras dalam menjalani bisnisnya
agar dapat tetap bertahan dalam persaingan. Pelaku bisnis perlu mengetahui apa saja
yang menjadi bahan pertimbangan konsumen dalam keputusan pembelian dan apa
saja yang menjadi dasar pertimbangan konsumen dalam memilih hotel. Para pelaku
bisnis dalam industri jasa perhotelan harus berhati-hati dalam menganalisis perilaku
konsumen. Konsumen seringkali tidak memilih sesuatu yang sudah biasa ada
melainkan menginginkan sesuatu yang baru dan unik.

Dalam menghadapi persaingan bisnis akomodasi penginapan yang semakin
berkembang pesat ini, setiap pengelola hotel baik hotel berbintang dituntut untuk
beroperasi secara efektif dan efisien, hal tersebut membuat hotel-hotel di Bandung
tidak segan-segan dalam melakukan suatu aktifitas untuk melakukan strategi dalam

melakukan penjualan kamar hotelnya. Keadaan persaingan tersebut membuat para
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pelaku bisnis hotel sering kali aktif dalam melakukan usaha penjualan kamar
hotelnya. Perkembangan positif yang diperoleh dalam usaha penginapan dapat
menunjukan akan adanya persaingan yang semakin ketat di kota Bandung, hal ini
terbukti dengan bertambahnya hotel-hotel berbintang di Kota Bandung. Semakin
banyaknya persaingan dalam usaha hotel tersebut mengakibatkan semakin terbagi
ratanya tingkat hunian kamar di Kota Bandung, dan juga menunjukan kearah
persaingan yang sangat ketat yang berakibat jumlah persentase tingkat hunian kamar
di Kota Bandung tidak dikuasai oleh hotel-hotel yang cukup ternama di Bandung.
Situasi tersebut mengakibatkan turunnya jumlah akumulasi persentase tingkat hunian
di Bandung pada tahun 2008 - 2010 sebesar 4,37% (Manager Report Savoy Homann
2010). Persaingan hotel-hotel yang ada di Bandung tersebut dapat dilihat dari data

Tabel 1.3 mengenai city occupancy hotel-hotel di Bandung pada tahun 2008 — 2010 :

TABEL 1.2
CITY OCCUPANCY BANDUNG HOTEL BINTANG EMPAT
Hotel Name 2008 2009 2010 2011 2012
% O0cc | % Occ | % Occ %0cc %0cc
Aston Braga 69,4 68,3 56,6 100 90,6
Jayakarta 58,5 59,6 79,5 99,5 80,2
Preanger 67,2 62,6 49,1 98,9 95,7
Panghegar 61,9 47,1 79,9 85,5 80,5
Horizon 66,5 61,1 37,3 80,5 76,3
Santika 90,6 84,6 71,1 80,2 83,2
S. Homann 72,2 73,3 63,7 76,1 80,1
Novotel 76,1 76,5 56,6 64,4 55,3
Golden Flower - 62,8 71,1 57,2 68,4
TOTAL 62,49 66,21 62,76 82,47
Sumber : Manager Report, Hotel Savoy Homann Bidakara Bandung ( kompetitor

hotel Savoy Homann), 2011
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Tabel 1.2 menunjukkan bahwa secara rata-rata, tingkat hunian kamar hotel
berbintang 4 di Kota Bandung dalam 4 tahun terakhir adalah sekitar 68.48%. Pada
tahun 2008, rata-rata tingkat hunian kamar berada pada posisi 62,49%, selanjutnya
pada tahun 2009 naik menjadi 66,21%, dan pada tahun 2010 turun menjadi 62,76%
sedangkan pada tahun 2011 kembali terjadi kenaikan persentase occupancy sebesar
82,47%. Kondisi ini menunjukkan bahwa kondisi bisnis hotel mengalami tingkat
yang fluktuatif yang dikarenakan semakin ketatnya persaingan hotel di Kota
Bandung. Bertolak belakang dari kondisi tersebut, pada empat tahun terakhir, terdapat
beberapa hotel yang memiliki tingkat occupancy yang tidak stabil dari empat tahun
terakhir, salah satunya adalah Hotel Savoy Homann Bidakara.

Hotel Savoy Homann Bidakara merupakan hotel yang sejak tahun 2000
kepemilikan saham di pegang alih oleh YKKBI selama ini menunjukan
perkembangan yang selalu turun naik dalam occupancy room, ketidak stabilan tingkat
hunian kamar Hotel Savoy Homann dapat dilihat dari kurun waktu empat tahun
terakhir, yang dimana pada tahun 2008 dan 2009 Savoy Homann berada pada
peringkat tiga besar dalam occupancy hotel bintang empat bandung, tetapi pada tahun
2010 dan 2011 Hotel Savoy Homann mengalami penurunan occupancy yang terlihat
dalam tingkat hunian kamar hotel bintang empat Bandung hanya berada pada posisi
ke tujuh raihan occupancy hotel bintang empat Bandung.

Pada tahun 2010 Hotel Savoy Homann Bidakara mengalami penurunan yang
cukup drastis. Pada tahun 2010 Hotel Savoy Homann Bidakara sedang melakukan

renovasi sebagian kamar yang dimiliki oleh Savoy Homann Bidakara, kamar-kamar
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yang direnovasi adalah jenis kamar yang bertipe standar dan renovasi kamar standar
itu dimaksudkan untuk melakukan upgrade kamar menjadi tipe deluxe sehingga jenis
kamar yang dimilki oleh Savoy Homann Bidakara adalah tipe yang paling minimalis
adalah deluxe. Renovasi yang memakan waktu hampir kurang lebih tujuh bulan itu
mengakibatkan jumlah tingkat hunian di Hotel Savoy Homann Bidakara menurun
drastis, hal tersebut disebabkan karena jumlah kamar yang dijual oleh para pihak
pemasar hotel hanya kamar yang bertipe dari executive sampai suite room saja,
misalkan dari rata-rata per hari kamar yang siap dijual pada tahun 2010 adalah 150
kamar dari total 185 kamar yang dimiliki oleh Hotel Savoy Homann (Front Office
Manager). Sedangkan untuk tahun 2011 Hotel Savoy Homann mengalami kenaikan
persentase, akan tetapi kenaikan itu tidak diseimbangi oleh prestasi pencapaian
occupancy akhir yang dalam dua tahun terakhir Hotel Savoy Homann Bidakara selalu
menduduki peringkat tiga besar dalam raihan occupancy pada tahun 2011 Hotel
Savoy Homann hanya mampu menduduki peringkat ke enam dalam raihan city
occupancy Kota Bandung. Berikut adalah data tabel persentase forecast occupied dan
occupied Hotel Svoy Homan Bidakara Bandung 2010 — 2011 :
TABEL 1.3

FORECAST ROOM OCCUPIED, ROOMS OCCUPIED, DAN VACANT ROOMS
SAVOY HOMANN BIDAKARA HOTEL BANDUNG 2010 — 2011 :

Description 2009 2010 2011
Forecast Occupied rooms | 78,35% [ 70,75% | 85,50%
Occupied rooms 72,27% | 63,70% | 76,10%
Vacant rooms 6.80% 7.05% | 9,40%

Sumber : Manager Report, Hotel Savoy Homann Bidakara Bandung
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Tabel 1.3 menunjukan perbandingan kenaikan occupied Hotel Savoy Homann
Bidakara pada tahun 2011 dengan tingkat occupied yang mencapai 76,10%
sedangkan pada tahun 2010 hanya mencapai 63,70%. Persentase kenaikan tersebut
menunjukan dalam tingkat hunian kamar terjadi kenaikan pada tahun 2011, akan
tetapi jika dilihat dari perbandingan forescast rooms atau target perencanaan hunian
kamar pada tahun 2011 mengalami kekosongan kamar yang lebih banyak
dibandngkan pada tahun 2010. perbandingan tingkat kekosongan kamar atau vacant
rooms yang lebih banyak sebesar 9,4% di tahun 2011 dibandingkan pada tahun 2010
sebanyak 7,05%. Tingkat persentase vacant rooms tersebut diambil dari persentase
forecast rooms, yang dimana pada tahun 2011 pihak dari Hotel Savoy Homann
menargetkan forecast rooms yang lebih besar daripada tahun 2010 yaitu sebesar
85,5% sedangkan pada tahun 2010 hanya 70,75%. Hal ini menunjukan terjadinya
penurunan dalam tingkat hunian kamar pada tahun 2011 dibandingkan tingkat hunian
kamar pada tahun 2010. Kondisi tingkat hunian kamar di Hotel Savoy Homann
Bidakara menunjukkan wisatawan yang ke Bandung masih ragu dan kurang memilih
Savoy Homann untuk dijadikan tempat menginap. Turun naiknya tingkat hunian
kamar juga berdampak pada turunnya pendapatan dari penjualan kamar, karena
secara tidak langsung kamar merupakan sumber pendapatan hotel yang paling utama
dibandingkan outlet-outlet lain yang dimiliki oleh Hotel Savoy Homann. Berikut data
pendapatan penjualan kamar Savoy Homann Bidakara Hotel selama dua tahun

terakhir :
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TABEL 1.4
ROOM REVENUE HOTEL SAVOY HOMANN 2010 — 2011
AVERAGE
ROOM REVENUE ROOM RATE
2010 2011 2010 2011
19.342.544.800 | 21.580.792.383
FORECAST 410600 420949
19.118.171.752 | 21.280.306.500
ACTUAL 408316 418500

Sumber : Manager Report, Hotel Savoy Homann Bidakara Bandung

Tabel 1.4 menunjukan pendapatan penjualan kamar yang dimiliki oleh Hotel
Savoy Homann sebesar selama kurun waktu dua tahun terakhir memiliki tingkat
fluktuatif perbandingan perolehan room revenue dengan average room rate.
Perbandingan itu dapat terlihat dari tahun 2010 yang memperoleh room revenue
sebesar 19.118.171.752 dan pada tahun 2011 yang mendapatkan room revenue
sebesar 21.280.306.500, peningkatan pendapatan tersebut memiliki selisih sebesar
2.162.134.748. Kenaikan jumlah room revenue tersebut belum dapat diartikan
sebagai adanya peningkatan yang positif dalam Hotel Savoy Homann, karena dari
kedua tahun tersebut dapat terlihat bagaimana tingkat average room rate yang masih
belum mengalami kenaikan secara drastis. Hal itu dapat dilihat dari total kenaikan
room revenue tahun 2010 ke tahun 2011 tidak diimbangi oleh perolehan average
room rate, yang dimana terjadi kenaikan average room rate hanya sebesar 10.184.
Jika dilihat dari hasil hitungan angka tersebut maka dapat dikatakan bahwa kenaikan
room revenue Hotel Savoy Homann tahun 2011 dapat dikatan terjadi ketidak stabilan
dalam pendapatan kamar, yang terbukti dengan jumlah room revenue yang tidak

sebanding dengan average room rate. Ketidak stabilan pendapatan kamar juga dapat
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terlihat dari target revenue dan average room rate yang selama dua tahun terakhir
tidak mencapai target, seperti pada tahun 2011 yang mendapat selisih dari target
pendapatan sebesar 300.485.883 yang mengartikan masih kurangnya tingkat hunian
kamar di hotel Savoy Homann untuk membantu mendapatkan target dari pendapaan

kamar itu sendiri.

Dalam teori pemasaran kondisi ini dapat dianalisis dengan teori dan konsep
pengambilan keputusan. Artinya, tingkat pengambilan keputusan wisatawan di Kota
Bandung untuk memilih Hotel Savoy Homann Bidakara untuk dijadikan tempat
menginap masih kurang. Berikut adalah data mengenai corporate group yang

menginap di Savoy Homann Bidakara :

TABEL 1.5 COORPORATE GROUP SAVOY HOMANN BIDAKARA HOTEL

NO. Coorporate Group NO. Coorporate Group
1 PERTAMINA EP Niaga 26 Bea Cukai

2 PERTAMINA Hutang Piutang 27 BPN Migas

3 Kemenkes 28 CV. Vidya Jaya

4 Kemensos 29 Car Life Insurance

5 Kemenpora 30 | Charles Kendal Consult

6 Kemen PU BP Kontruksi 31 Direktorat Metrologi

7 | Kementerian Lingkungan Hidup | 32 DPRD Kota Bandung
8 Kemendagri 33 DPRD Tanggerang

9 Kemendiknas 34 Dirjen Pajak

10 Kemenlu 35 Arsip Nasional

11 Kemen Kelautan & PSDKP 36 Bappenas

12 Kemenhumham 37 | Kebon Agung Malang
13 BI 38 LKPP

14 BNI Securities 39 Yamaha

15 Bank Mandiri 40 Pikiran Rakyat

16 Bank Mandiri Syariah 41 Tribun Jabar

17 Bank Danamon 42 RSHS
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18 BJB 43 Trans TV

19 BRI 44 SBU Dirgantara
20 Beprof Multidaya 45 Pama Persada
21 Binamitra Sanabil 46 Angkasa Pura

22 Lusaga Training & Consulting 47 YKKBI

23 Corrosion Care Indonesia 48 BII

24 Pelindo Il Pusat 49 PLN

25 Bappenas 50 BPKP

Sumber : Manager Report, Hotel Savoy Homann Bidakara Bandung

Tabel 1.5 menunjukan segmentasi Hotel Savoy Homann selama tiga tahun
terakhir, jumlah tingkat hunian hotel berdasarkan corporate pada tahun 2011
mengalami  penurunan dibandingkan pada tahun-tahun sebelumnya, hal ini
disebabkan karena pihak pemasar hotel yang hanya menfokuskan pemasaran hotelnya
hanya pada corporate group yang selalu sama tetapi tidak ada perubahan dalam
peningkatan pelayanan dan fasilitas hotel, yang berakibatkan timbulnya kepuasan
yang kurang dari berbagai tamu corporate group. Untuk mengatasi permasalah
tersebut maka pihak pemasar hotel Savoy Homann memberikan penerapan pemberian
harga yang lebih rendah dan fasilitas-fasilitas tambahan berupa pemberian free
laundry dan free brownies cake kepada corporate group member, yang dimaksudkan
agara tidak kehilangan tamu member dari corporate group. Tetapi dengan penerapan
strategi yang memberikan harga lebih rendah mengakibatkan tidak seimbangnya
antara average room rate dengan room revenue Yyang diperoleh oleh Hotel Savoy
Homann. Berangkat dari data dan fakta tersebut, Hotel Savoy homann Bidakara

memiliki beberapa strategi pemasaran yang ditujukan untuk mempengaruhi pasar
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corporate agar menjatuhkan pilihan untuk menginap di hotel Savoy homann

Bidakara. Salah satunya adalah melalui bauran pemasaran.

Bauran pemasaran menurut Lupiyoadi - Hamdani ( 2006:70) merupakan alat
bagi pemasar yang terdiri atas berbagai unsur suatu program pemasaran yang perlu
dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran dan  positioning yang
diterapkan dapat berjalan sukses. Bauran pemasaran menurut Kotler dan Amstrong
(2008: 71) memiliki empat komponen penting ditambah dengan tiga komponen untuk
bauran pemasaran jasa, Yaitu: Product/produk, Price/harga, Place/distribusi,
Promotion/promosi,  People/individu,  Physical  Evidance/bukti-bukti fisik,
Process/proses. Dari beberapa unsur-unsur bauran pemasaran tersebut, Price (harga)
merupakan salah satu unsur yang paling menentukan dalam keberhasilan penjualan
kamar karena keputusan penetapan harga terhadap suatu produk, sangat sensitif
dimata konsumen dalam menentukan pilihan untuk menginap. Sebab harga juga
sangat dipertimbangkan sebagai strategi yang paling baik dalam mendapatkan tamu
hotel di tengah situasi persaingan yang sangat ketat ini, dan situasi perekonomian
yang belum pulih dari krisis multidimensi. Selain itu, harga juga merupakan satu-
satunya unsur dalam bauran pemasaran yang memberikan pendapatan bagi hotel.
Berikut strategi bauran pemasaran Hotel Savoy Homann Bidakara :

TABEL 1.6 STRATEGI BAURAN HARGA PEMASARAN HOTEL SAVOY

HOMANN
No. | Bauran Kegiatan di Hotel Savoy Homann Bidakara
Pemasaran
1 | Harga e Memberikan harga khusus kepada corporate group
berupa penawaran harga yang sudah termasuk paket
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makan dan laundry

e Menawarkan pelunasan pembayaran melalui city
ledger dengan tingkat bunga yang rendah dalam
pembayarannya.

e Memberikan penawaran harga yang relative lebih
rendah dibandngkan dengan harga yang ditawarkan
para pesaing

Sumber : Sales and marketing Savoy Homann Bidakara

Penetapan harga adalah salah satu cara untuk menarik perhatian konsumen,
banyak pelaku bisnis hotel yang kurang menaruh perhatian pada strategi harga. Di
mata para pelaku bisnis hotel, pricing hanyalah biaya ditambah presentase tertentu
untuk mendapatkan keuntungan, ini memang cara mudah, yang pada saat bersamaan,
melindungi perusahaan dari serangan pesaing. Hanya saja, dengan cara tersebut, para
pelaku bisnis hotel bersikap pasif dengan membiarkan pasar atau pesaing mengatur
harga. Para pelaku bisnis hotel lupa bahwa harga, seperti yang dikatakan oleh Corey
dalam Lupiyoadi - Hamdani (2006:93), merupakan ekspresi nilai, yang mana nilai
menyangkut kegunaan dan kualitas produk, citra yang terbentuk melalui iklan dan
promosi, ketersediaan produk melalui jaringan distribusi, dan layanan yang
menyertainya. Menurut Saladin (2003:95), “Strategi penetapan harga adalah
keputusan-keputusan mengenai harga yang ditetapkan oleh manajemen”. Dengan kata
lain, harga adalah estimasi penjual terhadap arti semua hal tersebut bagi para pembeli
potensial dan menyadari opsi lain yang dimiliki pembeli, karena memenuhi

kebutuhan atas produk atau jasa yang bisa memuaskan.
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Harga merupakan sebuah ekspresi nilai, pricing menjadi bagian yang tak
terpisahkan dari strategic business triangle sebuah produk. Oleh karena itu banyak
pemasar dalam industry hotel menjadikan pricing strategy sebagai kekuatan
perusahaan untuk mencapai keuntungan. Pada logikanya pembeli pasti mencari
produk atau jasa dengan harga yang paling murah. Dengan logika tersebut, penjual
sering menerapkan strategi "jual murah” untuk memenangkan kompetisi. Banting

harga, jual dengan margin sekecil mungkin,

Masalah penetapan harga merupakan bagian yang harus mendapatkan
perhatian besar. Sebab dengan penetapan harga yang tepat dan sesuai dengan harapan
konsumen, akan dapat mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen atau pelanggan,
yang pada akhirnya akan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen,
untuk menggunakan jasa kamar hotel bahkan melakukan pembelian ulang, membeli
diluar lini produk, menolak produk yang ditawarkan pesaing dan bahkan mengajak

konsumen lain untuk melakukan pembelian.

Hotel Savoy Homann Bidakara merupakan salah satu hotel dengan Kklasifikasi
bintang empat, yang berusaha untuk terus menerus mengembangkan usahanya di
tengah-tengah persaingan yang semakin ketat dalam bidang usaha jasa perhotelan di
Kota Bandung. Terutama persaingan dengan hotel-hotel bintang sejenis dan lainnya
yang memiliki produktifitas dan jasa yang relatif sama, namun menawarkan tarif atau
harga kamar yang bersaing. Dengan harga kamar yang bersaing tersebut, wajar bila
konsumen lebih memilih hotel dengan Klasifikasi tertentu yang lebih terjangkau
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dengan harapan akan mendapatkan fasilitas yang lebih lengkap dan dengan pelayanan
yang lebih baik. Sebagai hotel yang cukup lama berdiri, Hotel Savoy Homann
Bidakara berada pada suatu daerah atau lokasi yang cukup strategis. Oleh karena itu
diperlukan suatu strategi pemasaran yang kompetitif dalam usaha untuk merebut dan
meraih pangsa pasar yang cukup besar, salah satunya adalah melalui rangsangan dari
penetapan tarif atau harga kamar yang tepat. Kotler dan Keller mengemukakan
beberapa strategi adaptasi harga (price-adaption strategies), yang meliputi:
geographical pricing, price discount and allowances, promotional pricing,
differentiated pricing (Kotler keller, 2012:405). Oleh karena itu dengan menggunakan
strategi tersebut semestinya menjadikan Hotel Savoy Homann Bidakara sebagai salah

satu hotel yang cukup diminati untuk dijadikan tempat menginap di Bandung.

Dalam penetapan harga publish kamar yang ditetapkan atau ditawarkan oleh
pihak manajemen Hotel Savoy Homann Bidakara bersifat fleksibel, artinya penetapan
harga kamar tergantung dari kondisi pasar. Jika tingkat hunian kamar cukup baik,
maka pihak manajemen hotel dapat menetapkan harga seoptimal mungkin. Namun
bila tingkat hunian kamar masih rendah dapat diberikan potongan khusus terhadap
pihak tamu hotel. Berikut data harga published Hotel Savoy Homann Bidakara dan
jenis pemakain kamar :

TABEL 1.7 PUBLISHED RATE DAN CORPORATE RATE HOTEL SAVOY
HOMANN

Tahun 2009 Tahun 2010

Keterang Harga Promosi | Keterang Harga Promosi
an Harga Publish an Harga Publish
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1| Kamar Rp.620.000,net | Kamar Rp.

Deluxe Rp.1,200,000,n t Deluxe Rp.1,200,000,n 525.000,nett
ett ett

2 | Kamar Rp,1,500,000,n | RpP.740.000,net | Kamar Rp,1,500,000,n | Rp.625.000,net
Executive | ot t Executive | ott t

3 | Junior Rp.1,750,000,n Rp.860.000,net | Junior Rp.1,750,000,n Rp.725.000,net
Suite ett t Suite ett t

3 | Homann | Rp.4,500,000,n | RP.3.200.000,n | Homann | Rp.4,500,000,n | Rp.3.050.000,n
Suite ett ett Suite ett ett

Sumber : Income Audit Savoy Homann Bidakara , 2012

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui adanya penurunan konsumen (tamu)
untuk mengunakan jasa kamar dihotel Savoy Homann Bidakara. Adapun masalah-
masalah yang ada berdasarkan penelitian, penetapan harga kamar yang ditawarkan
selalu berubah-ubah dan terus mengalami kenaikan serta tidak diikuti dengan
peningkatan fasilitas, pelayanan dan lain-lainya yang dibutuhkan dan diharapkan oleh
konsumen. Sehingga hal ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen,
dimana kemungkinan besar jika konsumen merasa tidak puas maka ia akan
meninggalkan Hotel Savoy Homann Bidakara dan beralih ke pesaing. Oleh karena itu
pihak manajemen hotel diharapkan dapat menangani masalah penetapan harganya
dengan baik agar dapat menetapkan harga kamar yang tepat dan sesuai dengan
manfaat yang akan diberikan kepada konsumennya.

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka perlu diadakan penelitian tentang
“PENGARUH PENETAPAN HARGA PROMOSI (PROMOTIONAL PRICING)
TERHADAP KEPUTUSAN TAMU HOTEL UNTUK MENGINAP DI HOTEL

SAVOY HOMANN BIDAKARA BANDUNG”.

1.2 Rumusan Masalah
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Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan masalah penelitian

sebagai berikut:

1. Bagaimana gambaran penetapan harga promosi di hotel Savoy Homann
Bidakara Bandung.

2. Bagaimana gambaran tingkat keputusan konsumen untuk menginap di
hotel Savoy Homann Bidakara Bandung.

3. Bagaimana pengaruh penetapan harga promosi terhadap keputusan

konsumen untuk menginap di hotel Savoy Homann Bidakara Bandung.

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini untuk
mengetahui:

1. Bagaimana gambaran Bagaimana gambaran penetapan harga promosi di
hotel Savoy Homann Bidakara Bandung.

2. Bagaimana gambaran tingkat keputusan konsumen untuk menginap di ]
hotel Savoy Homann Bidakara Bandung.

3. Berapa besar pengaruh pengaruh penetapan harga promosi terhadap
keputusan konsumen untuk menginap di hotel Savoy Homann Bidakara
Bandung.

1.4 Kegunaan Penelitian
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Penulisan penelitian ini diharapkan bisa memberikan manfaat kegunaan

teoritis maupun kegunaan praktis.

1. Kegunaan Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembagan
ilmu manajemen pemasaran pariwisata khususnya mengenai penetapan

harga promosi dan tingkat keputusan menginap konsumen.

2. Kegunaan Praktis
Penelitian ini diharapkan memberi masukan bagi pihak hotel Savoy
Homann Bidakara Bandung sebagai bahan pengambilan kebijakan
pengelolaan dalam melaksanakan strategi pemasaran khususnya mengenai
pengaruh penetapan harga promosi dan tingkat keputusan menginap

konsumen.
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