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Abstrak: Persaingan usaha akomodasi hotel khususnya di kota Bandung semakin meningkat.
Sejumlah hotel berusaha memenangkan pasar salah satunya dengan cara terus meningkatkan
loyalitas tamu sehingga dapat memberikan manfaat yang sebesar-besarnya kepada
stakeholder.Tujuan penelitian ini untuk memperoleh data mengenai: (1) experiental
marketing yang diusung di Hotel (2) loyalitas tamu pada Hotel, dan (3) pengaruh experiental
marketing terhadap loyalitas tamu di Hotel Savoy Homann Bidakara. Objek dalam penelitian
ini adalahexperiental marketing(independent variabel) dan loyalitas (dependent variabel)
dengan unit analisisnya ialah tamu yang menginap di Savoy Homann Bidakara Hotel.
Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif verifikatif dengan desain yang survey.
Sampel penelitian ini adalah 100 responden, dengan teknik penarikan sampel yaitu simple
random sampling. Teknik analisis data yang digunakan ialah path analysis. Hasil penelitian
menunjukkan gambaran experiental marketing yang diusung di Hotel dan loyalitas tamu pada
Hotel mendapat penilaian tinggi dan terdapat pengaruh dari experiental marketing terhadap
loyalitas tamu di Hotel Savoy Homann Bidakara secara simultan dengan nilai signifikansi
0,00. Secara parsial loyalitas tamu hanya dipengaruhi oleh tiga sub variabel experiental
marketing, yaitu feel, act, dan relate dengan nilai pengaruh sebesar 86% dan sisanya 14%
diperngaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti.
Kata kunci: experiental marketing, loyalitas tamu.

Abstract : Competition of hotel accommodation business is increasing especially in Bandung.
Some hotels are trying to win the market with one of the ways continually improving guest
loyalty so as to provide maximum benefits to stakeholders. The purpose of this study is to
obtain the data (1) experiential marketing carried in hotel, (2) guest loyalty in hotel, (3) the
influence of experiential marketing towards guests loyalty at Savoy Homann Bidakara Hotel.
The object of this research is experiential marketing (independent variable) and loyalty
(dependent variable) with the unit of analysis is the guests who stayed at the Savoy Homann
Bidakara Hotel. The method used in this research is descriptive and verification, and the
research design of survey. Sample in this study are 100 respondents with technique of
sampling is simple random sampling.Technique of data analysis used is path analysis. The
results showed that experiential marketing and loyalty guest at the hotel get high score and
there is the influence of experiential marketing towards loyalty guests at the Hotel Savoy
Homann Bidakara simultaneouslywith significant value 0,00.Guest loyalty partially only
influenced three sub-variables of experiential marketing, that is feel, act, and relate with the
influence value of 86% and the remaining 14 % was influenced by other factors which were
not examined.
Keywords: experiental marketing, guest loyalty.
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PENDAHULUAN
Melihat pertumbuhan di bidang ekonomi,
sektor pariwisata Indonesia pun optimis
bisa bersaing di pasar bebas
ASEAN.Laporan World Economic Forum
(WEC) mengenai Indeks Daya Saing
Travel dan Turisme (Travel and Tourism
Competitiveness Index – TTCI) pada 2015
memberikan catatan khusus atas
pencapaian Indonesia. Indeks Daya Saing
Indonesia melompat ke posisi ke-50, tahun
sebelumnya ada di urutan ke-70 dari 141
negara. Jika indeks dikerucutkan
berdasarkan kawasan di ASEAN, posisi
Indonesia berada di bawah Singapura
(Posisi ke-11 dalam Indeks Global),
Malaysia (ke-25) dan Thailand (ke-35)
(GATRA, edisi khusus MEA 26 Nov-2 Des
2015).

Menteri Pariwisata Arief Yahya
mengatakan semakin optimis melihat tren
pertumbuhan pariwisata nasional serta tren
pariwisata dunia yang terus membaik dan
optimis dengan target 20 juta wisman di
tahun 2019. Dengan adanya intergasi yang
baik dalam industri pariwisata, maka target
kunjungan wisatawan ke Indonesia dapat
tercapai. Industri pariwisata tidak dapat
dipisahkan dari akomodasi, dengan adanya
akomodasi yang baik akan mendukung
sarana pokok kepariwisataan.

Industri hotel merupakan bagian dari
akomodasi pada sektor pariwisata yang
paling diminati oleh pemangku bisnis
perhotelan dan pariwisata.Industri
perhotelan memiliki peluang investasi
yang cukup besar, oleh karena itu
pertumbuhan industri hotel akan terus
mengalami peningkatan. Berdasarkan
informasi Ketua umum Perhimpunan Hotel
dan Restoran Indonesia (PHRI), Haryadi
Sukamdani menyatakan bahwa sepanjang
tahun 2015 hingga 2016 mendatang

industri perhotelan akan mengalami
peningkatan, saat ini jumlah kamar hotel di
Indonesia mencapai 240.500 unit dan akan
bertambah 58.000 pada tahun depan
(www.bisnis.com).

Persaingan hotel di kota Bandung yang
semakin kompetitif, membuat stakeholder
industri hotel menghadirkan konsep yang
unik dan menawarkan desain hotel yang
lain dari yang lain. Salah satu hotel yang
menawarkan desain hotel yang unik dan
berbeda dengan hotel lain ialah Savoy
Homann Bidakara Hotel. Keberadaan hotel
yang terletak di pusat kota membuat Savoy
Homann Bidakara Hotel mendapat
persaingan yang cukup kompetitif dari
kompetitor hotel bintang lainnya.

Dalam menarik minat wisatawan untuk
berkunjung ke suatu tempat dapat
dilakukan dengan menghadirkan unsur-
unsur kebudayaan, diantaranya; bahasa,
tradisi masyarakat, kerajinan tangan,
makanan dan kebiasaan makan, musik dan
kesenian, sejarah suatu tempat, cara kerja
dan teknologi, agama yang dinyatakan
dalam cerita, bentuk dan karakteristik
arsitektur di masing-masing tempat, tata
cara berpakaian penduduk setempat, sistem
pendidikan, dan aktivitas pada waktu
senggang (Violetta, 2015:65).

Unsur kebudayaan yang bisa menjadi
daya tarik bagi wisatawan untuk menginap
ataupun berkunjung ke Savoy Homann
Bidakara Hotel diantaranya ialah unsur
sejarah suatu tempat, bentuk dan
karakteristik arsitektur, tradisi masyarakat,
makanan dan kebiasaan makan, tata cara
berpakaian dan cara kerja karyawan. Data
statistik mengenai tingkat kunjungan tamu
di Savoy Homann Bidakara Hotel dalam
empat tahun terakhir ditunjukkan dalam
Tabel 1.3 sebagai berikut:

http://www.bisnis.com
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Tabel 1: Jumlah kunjungan tamu di Savoy Homann Bidakara Hotel Tahun 2012-2015

Tahun Jumlah Kunjungan Tamu
2012 165.576 orang
2013 158.719 orang
2014 65.884 orang
2015 160.828 orang

(Sumber: Manajemen Savoy Homann Bidakara Hotel, 2016)

Berdasarkan Tabel 1 diketahui bahwa di
tahun 2013 jumlah kunjungan tamu
menurun sebesar 6.857 orang atau sekitar
4% dibandingkan 2012, dan mengalami
penurunan kembali yang cukup besar di
tahun 2014 sebesar 92.835 orang atau
sekitar 58% dibandingkan tahun 2013.

Namun di tahun 2015 jumlah kunjungan
mengalami peningkatan kembali sebesar
94.944 orang.Data tingkat hunian kamar
dari tahun 2012 sampai 2015 di Savoy
Homann Bidakara Hotel dapat dilihat
secara jelas pada Tabel 2.

Tabel 2: Tingkat hunian kamar (occupancy room) di Savoy Homann Bidakara Hotel Tahun
2012-2015

Tahun Jumlah hunian Persentase (%)
2012 52.408 78.5%
2013 50.545 76,0%
2014 45.786 70,02%
2015 66.427 80,3%

(Sumber: Manajemen Savoy Homann Bidakara Hotel, 2016)

Tabel 2 menunjukkan bahwa ditahun
2013 tingkat hunian mengalami penurunan
sebesar 1.863 kamar dibandingkan tahun
2012 dan tahun 2014 mengalami
penurunan kembali sebesar 4.759 kamar
dibandingkan tahun 2013. Tahun 2014
occupancy room mengalami penurunan
yang cukup besar diindikasikan karena
tamu memilih menggunakan produk dan
jasa hotel pesaing yang baru dibangun dan
tidak memilih kembali menginap di Savoy
Homann Bidakara Hotel dan pada bulan
November 2014 dikeluarkannya kebijakan
pemerintah untuk tidak melakukan meeting
di hotel. Sedangkan di tahun 2015 tingkat
hunian kembali mengalami peningkatan
yang cukup tinggi sebesar 20.641 kamar,
hal tersebut dikarenakan oleh adanya
kegiatan besar yakni peringatan KAA ke-
60 pada bulan April 2015 sehingga dalam

untuk terus meningkatkan tingkat hunian
tersebut diperlukan adanya upaya yang
dilakukan oleh Sales and Marketing
Department Savoy Homann Bidakara
Hotel.

Untuk mengatasi masalah tersebut,
manajemen hotel meninjau masalah dari
turun/naik tingkat hunian kamaryang
berimplikasi pada apresiasi loyalitas dari
tamu untuk menginap kembali di Hotel
Savoy Homann Bidakara.Loyalitas
mewujudkan bentuk dari suatu periode
atau rentang waktu tertentu dan adanya
persyaratan bahwa keputusan pembelian
terjadi tidak kurang dari 2 (dua) kali
(Griffin: 2005), maka loyalitas tamu di
Hotel Savoy Homann Bidakara dapat
terlihat dari data guest loyalty pada
Gambar 1 berikut ini :
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Gambar 1. Guest loyalty Savoy Homann Bidakara Hotel
(Sumber: Front Office Savoy Homann Bidakara, 2015)

Jumlah guest loyalty pada tahun 2015
mencapai3.351 orang, hal tersebut
menunjukkan tidak tercapainya target
guest loyalty dengan nilai budget 4.188
orang sehingga memperoleh varians -837
pax/orang. pada Gambar 1 tersebut terjadi
penurunan jumlahguest loyalty pada bulan
Mei hingga Agustus, di bulan September
meningkat 6 orang dan penurunan kembali
terjadi di bulan Oktober-November.
Terjadinya penigkatan/penurunan jumlah
kunjungan, tingkat hunian kamar, dan
guest loyalty yang tidak signifikan
menunjukkan masih rendahnya loyalitas
tamu di Savoy Homann Bidakara Hotel.

Mengingat semakin meningkatnya
jumlah hotel yang ada di Kota Bandung
dibutuhkan konsep pemasaran yang efektif
untuk meningkatkan loyalitas. Konsep
loyalitas tamu dinilai penting dalam ilmu
pemasaran (Toufaily et al., 2013)
meningkatkan sebuah loyalitas tamu
membantu perusahaan mengembangkan
hubungan jangka panjang serta hubungan
yang saling menguntungkan dengan tamu
(Pan et al, 2012).

Oleh Karena itu, manajemen Savoy
Homann Bidakara Hotel terus berupaya
agar semakin meningkatkan jumlah tamu
yang kembali menginap dan tingkat hunian
kamar. Berbagai strategi yang diupayakan
seperti peningkatan kualitas layanan yang
diberikan oleh karyawan pada tamu,
pemberian discount, special offers,
personal selling, dan lain sebagainya.
Strategi pemasaran yang berfokus pada

pemberian manfaat emosional, berupa
memorable experience yaitu adanya
pengalaman mengesankan yang tidak
terlupakan, dan pengalaman holistik
melalui panca indera tamu merupakan
strategi yang sedang difokuskan oleh
manajemen Savoy Homann Bidakara Hotel.

Schmitt (2008:34), mengemukakan
bahwa ada beberapa manfaat yang akan
diperoleh suatu perusahaan apabila
menerapkan experiental marketing.
Manfaat yang dapat diperoleh apabila
perusahaan menerapkan experiental
marketing di antaranya adalah dapat
menjadi sebuah pembeda produk satu
dengan produk lainnya, menciptakan
image dan identitas perusahaan,
mempromosikan inovasi, membujuk
percobaan, pembelian dan loyalitas
konsumen.

Melihat implementasi experiental
marketing pada Savoy Homann Bidakara
Hotel dan apabila menerapkan seluruh
strategi experiental marketing yang terdiri
dari sense, feel think, act dan relate dengan
harapan bahwa experiental marketing
merupakan salah satu strategi yang tepat
yang dilakukan oleh Savoy Homann
Bidakara Hotel agar semakin banyak tamu
yang melakukan pembelian ulang, tidak
terpengaruh terhadap hotel lain, tetap
memilih Savoy Homann Bidakara Hotel
melalui pengalaman yang diberikan
meskipun terjadi perubahan harga serta
bersedia merekomendasikan Heritage
Hotel Bandung kepada orang lain.
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Untuk mencapai peningkatan tingkat
hunian kamar yang berkelanjutan, maka
diperlukan strategi di dalam manajemen
hotel tersebut. Salah satu strategi yang
dapat dikaji ialah melalui salah satu
strategi marketing, yaitu experiental
marketing yang diusung oleh Savoy
Homann Bidakara Hotel untuk
meningkatkan loyalitas tamu dan dapat
memberikan value added, seperti
pengalaman, pengetahuan sejarah pada
tamu. Permasalah yang ada pada hotel
ialah dengan semakin meningkatnya
pertumbuhan hotel, tingkat hunian kamar
hotel menjadi tidak stabil dan diperlukan
strategi untuk mempertahankan maupun
meningkatkan strategi tersebut. Oleh
karena itu, dengan melihat kekuatan dari
hotel, yakni heritage hotel, maka
experiental marketing yang dapat
memberikan value added pada hotel ini
diharapkan dapat berpengaruh terhadap
loyalitas sehingga tamu mau untuk
kembali menginap di hotel tersebut, maka
untuk memfokuskan penelitian ini lebih
terarah konsep experiental marketing yang
diusung Savoy Homann Bidakara Hotel,
loyalitas tamu pada Savoy Homann
Bidakara Hotel serta sejauh mana
pengaruh experiental marketing terhadap
loyalitas tamu Savoy Homann Bidakara
Hotel.

Manfaat dalam penelitian ini sebagai
pengembangan ilmu pemasaran perhotelan
dengan mengkaji pemahaman mengenai
experiental marketing, heritage hotel, dan
loyalitas tamu Savoy Homann Bidakara
Hotel. Sehingga penelitian ini dapat
menjadi rekomendasi bagi kebijakan
manajemen Hotel Savoy Homann Bidakara
dalam meningkatkan loyalitas tamu
melalui implementasi strategi experiental
marketing. pada penelitian marketing
perhotelan

Konsep marketing ialah cara yang
sederhana dan merupakan konsep yang
menarik untuk menarik pelanggan.
Persaingan saat ini menuntut setiap

perusahaan meningkatkan berbagai
keunggulan kompetitif pada produk dan
jasa yang ditawarkan sehingga
memungkinkan untuk meraih sukses yang
lebih dibandingkan perusahaan lain.

Pemasaran adalah suatu proses sosial
yang didalamnya individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan
dan inginkan dengan menciptakan,
menawarkan, dan secara bebas
mempertukarkan produk yang bernilai
dengan pihak lain (Kotler & Amstrong,
2012:8). Menurut Ali Hasan (2009:1)
“Pemasaran adalah sebuah konsep ilmu
dalam strategi bisnis yang bertujuan untuk
mencapai kepuasan berkelanjutan bagi
stakeholders”.

Konsep Experiental Marketing
Tahap experiential marketing, pada

tahap ini tujuannnya bukan hanya untuk
memuaskan pelanggan tetapi untuk
membuat mereka tertarik dan pelanggan
mempunyai memori yang mengesankan
dan berumur panjang. Sehingga jika dilihat
perbedaannya maka tahap commodities
adalah fungible, goods adalah tangible,
service adalah intangible, dan experiential
adalah memorable (Pine dan
Gilmore,1999:11).

Menurut Schmitt (1999:22)
Experiential marketing merupakan suatu
kemampuan dari suatu produk dalam
menawarkan pengalaman emosi hingga
menyentuh hati dan perasaan konsumen.
dapat disimpulkan bahwa experiential
marketing di hotel merupakan sebuah
strategi pemasaran hotel yang berusaha
untuk menyentuh hati dan pengalaman
emosi dari tamu sehingga tamu
mendapatkan pengalaman yang tak
terlupakan.

Dimensi Experiental Marketing
Schmitt dan Rogers (2008:116)

mengenalkan dimensi dalam mengelola
pengalaman (experiental marketing) yang
dibagi menjadi dua konsep yaitu Strategic
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Experiental Modules (SEMs) dan
experiental provider.SEMs merupakan
suatu dasar atas pengalaman melalui indera
manusia (sense), pengalaman efektif (feel),
pengalaman kognitif (think), pengalaman
gaya hidup (act), dan pengalaman
hubungan dengan kelompok refensi
tertentu (relate). Kelima tahapan
pengalaman tersebut menjadi bentuk dasar
experiental marketing frame work.
1. Sense
Sense mengarah kepada kelima panca
indera manusia, yaitu penglihatan (sight),
suara (sound), bau (smell), rasa (taste), dan
sentuhan (touch).

2. Feel
Feel ditujukan kepada perasaan dan emosi
konsumen, dengan tujuan menciptakan
pengalaman emosional yang dimulai dari
suasana hati yang lembut sampai dengan
emosi yang kuat terhadap kesenangan dan
kebanggaan berkaitan dengan merek
tertentu

3. Think
Think Marketing ditujukan kepada segi
intelektual konsumen dengan tujuan
menciptakan kesadaran (cognitive),
pengalaman untuk memecahkan masalah
(problem-solving experiences) yang
mengikutsertakan konsumen di dalamnya.

4. Act
Act Marketing bertujuan untuk
mempengaruhi pengalaman jasmaniah,
gaya hidup, dan interaksi.

5. Relate
Relate Marketing berisikan aspek-aspek
dari sense, feel, think, dan actmarketing.

Konsep dan Definisi Loyalitas
Pelanggan

Kepuasan dan loyalitas tamu menjadi
salah satu ukuran agar industri perhotelan
tetap menjadi unggulan di dalam sektor
industri jasa. Bagaimana cara menciptakan

agar tamu tinggal lebih lama,
merekomendasikan hotel kepeda orang lain,
dan datang kembali untuk menginap,
merupakan hal yang sangat penting untuk
kemajuan industri perhotelan.

Menurut Anil Bilgihan (2015) dalam
jurnalnya yang berjudul Customer loyalty:
a review and future directions with a
special focus on the hospitality industry,
mengungkapkan bahwa paradigm loyalitas
pelanggan saat ini mencakup konsep
penciptaan nilai, keterlibatan emosional
dari pelanggan, serta partisipasi aktif
pelanggan dalam media sosial tidak lagi
puas dengan pengertian kesetiaan yang
pasif belaka dari pelanggan.

Terdapat beberapa indikator loyalitas
pelanggan menurut Anil Bilgihan (2015),
yakni di antaranya:

1. Share of wallet
Pelanggan bersedia untuk melakukan
pembelian kembali lebih banyak di sebuah
perusahaan.

2. Profitability
Pelanggan mendapat keuntungan yang
lebih dari perusahaan sehingga pelanggan
setia, menunjukan sikap yang berbeda
dengan pelanggan yang non-loyal..

3. Willingness to pay more
Pelanggan bersedia untuk membayar lebih,
tetap memilih jasa tersebut meskipun harga
lebih mahal dibandingkan harga jasa
lainnya selama perusahaan jasa dapat
memberikan manfaat yang lebih baik.

4. Word of mouth
Pelanggan bersedia merekomendasikan
perusahaan jasa, senantiasa memberikan
sikap yang positif pada orang lain yang
akan menggunakan perusahaan jasa
tersebut.
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5. Electronic-word of mouth
Pelanggan bersedia menggunakan media
sosial sebagai alat untuk
merekomendasikan perusahaan jasa,
sehingga pangsa pasar yang lebih luas
dapat melihat rekomendasi yang baikdari
pelanggan yang sudah menggunakan
perusahaan jasa.

METODE
Metode yang digunakan dalam penelitian
ini ialah metode cross sectional karena
untuk menjawab pertanyaan penelitian,
peneliti melakukan observasi/survey dan
penyebaran angket hanya dilakukan sekali
pengumpulan selama periode waktu tiga
bulan. Menurut Uma Sekaran (2011:177)
metode cross sectional adalah sebuah
metode penelitian yang dapat dilakukan
dengan yang hanya sekali dikumpulkan,
mungkin selama periode harian, mingguan,
atau bulanan, dalam rangka menjawab
pertanyaan penelitian. Sedangkan untuk
jenis penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah descriptive survey dan

explanatory survey. Populasi dalam
penelitian ini adalah tamu yang menginap
lebih dari dua kali di Savoy Homann
Bidakara Hotel Bandung selama tahun
2015 yaitu 3.351 orang.

Dalam menentukan ukuran sampel (n)
dan populasi (N), maka penelitian
inimenggunakan rumus sampel Slovin
(HuseinUmar, 2009:78) yaitu sebagai
berikut:
n =

Dengan hasil sampel diperoleh sebanyak
100 responden. Dengan menggunakan
teknik penarikan sampling yaitu simple
random sampling atau sampel acak
sederhana. Teknik pengumpulan data yang
digunakan adalah sebagai berikut:
1. Observasi
2. Kuesioer

Analisis jalur digunakan untuk
menentukan besarnya pengaruh variabel
independen (X) terhadap variable
dependen (Y). Gambar struktur hipotesis
sebagai berikut.

X Y



Gambar 2. Struktur kausal antara x dan y

Keterangan:
X = Variabel Independen
Y = Variabel Dependen
 = Epsilon (variabel lain)

Struktur hubungan tersebut
menunjukkan bahwa experiental marketing
berpengaruh terhadap loyalitas. Selain itu,
terdapat faktor-faktor lain yang
mempengaruhi hubungan antara variabel X
dan variabel Y yaitu variabel residu yang

dilambangkan dengan ε namun dalam
penelitian ini variabel tersebut tidak
diperhatikan.Sub hipotesis yang
menyatakan pengaruh sub variabel terikat
yang paling dominan terhadap variabel
bebas dilihat pada Gambar berikut.
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Gambar 3. Jalur sub struktur hipotesis II

HASIL DAN PEMBAHASAN
Rekapitulasi mengenai tanggapan tamu terhadap Experiental Marketing di Savoy Homann
Bidakara Hotel yang ditunjukkan pada Tabel 3.

Tabel 3: Rekapitulasi tanggapan tamu terhadap Experiental marketing di Savoy Homann
Bidakara Hotel

No. Sub-Var Total Skor Jumlah Item
Pertanyaan

Rata-rata % Skor

1. Sense 2017 5 403 20
2. Feel 2427 6 404 20
3. Think 2425 6 404 20
4. Act 2382 6 397 19,7
5. Relate 1641 4 410 20,3

Total 10892 27 2018 100

Tabel 3 menunjukkan bahwa sub
variabel relate memperoleh penilaian
tertinggi menurut responden dengan rata-
rata skor sebesar 410 dengan persentase
20,3%. Hal tersebut membuktikan jika
tamu yang menginap di hotel Savoy
Homann Bidakara Hotel merasa senang
dan meningkatnya prestige jika menginap
di hotel ini yang mendapat sebutan tempat
singgahnya para raja dan orang penting.
Dengan demikian tamu merasakan menjadi
orang penting dengan menginap di hotel
Savoy Homann Bidakara. Hubungan yang
terjalin dengan baik antara tamu dan
karyawan dibuktikan dengan salah satu
karyawan yang berada di Garden
Restaurant selalu mendapat comment baik
dari tamu karena kepedulian dan

pelayanannya yang terlihat tulus dari hati
sesuai dengan slogan Hotel Savoy Homann
Bidakara yakni serve with heart. Melalui
hubungan baik yang terjalin antara
manajemen dengan tamu, maka akan
mendapatkan pengalaman menginap yang
menyenangkan bagi tamu dan selalu
teringat.

Rekapitulasi mengenai tanggapan
tamu terhadap Loyalitasyang memiliki
indikator yaitu share of wallet, profitability,
willingness to pay more, word of mouth,
dan electronic word of mouth. Berikut
rekapitulasi tanggapan tamu individu
terhadap Loyalitasdi Savoy Homann
Bidakara Hotel seperti ditunjukkan pada
Tabel 2.
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Tabel 4: Rekapitulasi tanggapan tamu terhadap Loyalitas di Savoy Homann Bidakara Hotel
No Indikator Total

Skor
Jumlah Item
Pertanyaan

Rata-rata Skor % Skor

1. Share of wallet 1179 3 393 19,5
2. Profitability 1209 3 403 20
3. Willingness to pay

more
1199 3 400 19,8

4. Word ofmouth 1234 3 411 20,3
5. Electronic Word of

mouth
1240 3 413 20,4

Total 6061 15 2020 100

Tabel 4 menunjukkan bahwa penilaian
tertinggi tamu terhadap loyalitasterdapat
pada indikator Electronic Word of mouth
dengan rata-rata skor sebesar 413 dan
persentase 20,4% .Melalui penilaian
indikator Electronic Word of mouth pada
loyalitas tamu hotel mendapat nilai tinggi,
hal itu menunjukkan bahwa interaksi yang
dibangun oleh manajemen Hotel Savoy
Homann Bidakara dengan tamu khusunya
melalui media elektronik (media sosial)
sudah terjalin dengan baik. Manajemen
Hotel Savoy Homann Bidakara konsisten
dengan selalu men-update informasi
melalui media sosial (twitter, facebook,
online travel agent) dan media elektronik
lainnya sehingga terjalin kedekatan serta
memberikan kemudahan berinteraksi
dengan tamu.

Indikator dengan perolehan nilai
terendah ialah share of wallet dengan
perolehan skor 393 dan persentase 19,5%.
Indikator tersebut dinilai rendah karena
pengeluaran tamu/wisatawan (tourist
expenditure) di kota Bandung pada
umumnya diperuntukan untuk wisata
belanja dan wisata kuliner di luar hotel,
sehingga kebanyakan pengeluaran
menginap dikeluarkan hanya untuk kamar
saja dan pengeluaran untuk akomodasi pun
merupakan pengeluaran yang cukup besar
bagi wisatawan.

Dilakukan Uji Anova untuk melihat
pengaruh experiental marketing terhadap
sense, feel, think, act, dan relate terhadap
loyalitasmelalui uji F, maka hasil yang
didapat dapat dilihat pada Tabel 5 dibawah
ini:

Tabel 5: Uji Anova (uji f)

ANOVAa

Model Sum of
Squares

df Mean Square F Sig.

1
Regression 11154.575 5 2230.915 115.144 .000b

Residual 1821.254 94 19.375
Total 12975.829 99

2
Regression 11149.620 4 2787.405 145.002 .000c
Residual 1826.210 95 19.223
Total 12975.829 99

3
Regression 11134.494 3 3711.498 193.503 .000d

Residual 1841.336 96 19.181
Total 12975.829 99
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a. Dependent Variable: LOYALITAS
b. Predictors: (Constant), RELATE, SENSE, ACT, THINK, FEEL
c. Predictors: (Constant), RELATE, ACT, THINK, FEEL
d. Predictors: (Constant), RELATE, ACT, FEEL

Berdasarkan Uji F pada Tabel 5
terdapat lima model yang diajukan. Kelima
model tersebut merupakan model yang fit
karena memiliki signifikansi 0,00 atau
lebih kecil dibandingkan dengan 0,05,
sehingga kesimpulannya Ho ditolak dan
Ha diterima, oleh sebab itu pengujian

secara individual dapat dilakukan.
Pengujian secara individual dilakukan
untuk mengetahui pengaruh langsung dan
tidak langsung antar variabel. Tabel 6
menunjukkan mengenai koefisien jalur
antara sub variabel experiental marketing
terhadap loyalitas.

Tabel 6: Koefisien Model
Coefficientsa

Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients

t Sig.

B Std. Error Beta

1

(Constant) 9.239 2.055 4.495 .000
SENSE -.145 .288 -.048 -.506 .614
FEEL .493 .309 .190 1.593 .114
THINK .249 .272 .097 .915 .363
ACT .969 .220 .392 4.405 .000
RELATE 1.292 .273 .352 4.730 .000

2

(Constant) 9.106 2.030 4.485 .000
FEEL .413 .264 .159 1.561 .122
THINK .240 .270 .093 .887 .377
ACT .938 .211 .379 4.454 .000
RELATE 1.299 .272 .354 4.781 .000

3

(Constant) 8.995 2.024 4.444 .000

FEEL .563 .203 .216 2.778 .007
ACT .991 .202 .400 4.910 .000
RELATE 1.343 .267 .366 5.032 .000

a. Dependent Variable: LOYALITAS

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2016

Berdasarkan Tabel 6 diketahui koefisien
jalur antara subvariabel experiental
marketing terhadap loyalitas.
Unstandardized coefficient merupakan
merupakan koefisien regresi biasa,
sementara koefisien jalur berdasarkan
Tabel 5 ditunjukkan dengan Standardized
coefficient (Beta). terdapat beberapa
varaibel yang tidak signifikan atau lebih
besar dari 0,05 dari koefisien jalur model
pertama, sense X dengan signifikansi
0,406 dan feel X dengan signifikansi

0,114, dan think X dengan signifikansi
0,363, sedangkan subvariabel yang
signifikan atau kurang dari 0,05 adalah actX dengan signifikansi 0,000dan relateX dengan signifikansi 0,000. Maka
dengan bantuan SPSS 20.0 dilakukan
proses trimming atau penyederhanaan
untuk mencari model yang lebih fit.

Maka dilakukan pengujian koefisien
jalur pada setiap sub variabel experiental
marketing kontribusi secara langsung
maupun tidak langsung terhadap
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loyalitassetelah dilakukan proses trimming
dengan menggunakan model yang paling

sederhana yaitu model ketiga, pada Tabel 7
sebagai berikut

Tabel 7: Hasil pengujian ulang koefisien jalur, pengaruh langsung, dan tidak langsung dari
experiental marketing terhadap loyalitas menggunakan model trimming

X Pengaruh
Langsung
Terhadap
Y

Pengaruh Tidak Langsung
Melalui:

R²
Y X1.1, X1.2,

X1.3,

X1.4

Thitung>Ttabe
l 1.676

Sig. Keputu
san

X1 X2 X3 X4 X5

X1 - - - - - - - - - -
X2 0.

04
66
56

- - - 0.0
733
54

0.063719 0.183729 2.778 0,007 Ho
ditolak

X3 - - - - - - - - - -

X4 0.
16

- 0.073354 - - 0.12078 0.354134 4.910 0,000 Ho
ditolak

X5 0.
13
39
56

- 0.063719 - 0.1
207
8

- 0.318455 5.032 0,000 Ho
ditolak

R2 0.856317 = 0,86

Berdasarkan Tabel 7 tersebut bahwa sub
variabel feel, act dan relate secara positif
dan signifikan memberikan kontribusi
sebesar 86% sehingga dapat dihitung
koefisien jalur variabel lain selain
experiental marketing yang berpengaruh
terhadap loyalitasadalah sebagai berikut.ρyɛ = t h ೖ t= t ೖ t = ೖ
Hal tersebut berarti bahwa feel (X1), act
(X2) dan relate (X3) mempengaruhi
loyalitas sebesar 86% dan sisanya
(0,374)2= 0,14 x 100% = 14% dipengaruhi
oleh faktor lain yang tidak termasuk ke
dalam penelitian ini. Faktor-faktor lain itu
bisa melalui service quality,
promotion¸contract rate/partnership dan
lainnya.
Savoy Homann Bidakara Hotel berhasil
mengimplementasikan semua indikator
feel, act, dan relate pada tamu yang
menginap, sehingga pengalaman yang
berbeda saat menginap dirasakan oleh

tamu. Konsep Savoy Homann Bidakara
Hotel yang merupakan heritage hotel
dengan bangunan khas art deco di dukung
dengan sejarah di dalamnya, meninggalkan
pengalaman menginap dan pengetahuan
yang mengesankan untuk tamu.

Pengaruh langsung dari feel, act, dan
relate terhadap loyalitas yaitu sebesar 0,86
atau 86%, hal itu didukung dengan
beberapa fakta yang terjadi di Hotel Savoy
Homann Bidakara seperti yang dikatakan
oleh Ira Siska Utami selaku Public
Relation Savoy Homann Bidakara bahwa
“Hotel Savoy Homann mempunyai banyak
daya tarik untuk dikunjungi. Salah satu
daya tariknya adalah mengenai sejarah dari
Hotel Savoy Homann itu sendiri, yang
memiliki nilai keunggulan sejarah dan
menjadi tempat menginap delegasi pada
penyelenggaraan KAA pertama di tahun
1955.”

Hal tersebut didukung oleh pendapat
Raktida Siri et.al (2012) yang menunjukan
bahwa wisatawan dalam mempengaruhi
kunjungannya yaitu untuk menghabiskan
waktu bersama keluarga seperti
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mengunjungi tempat sejarah, reruntuhan
kuno, yang mendapatkan pembelajaran
atau pendidikan bagi keluarganya.

SIMPULAN
Merujuk pada hasil penelitian, dapat
peneliti simpulakan bahwa: (1) Gambaran
experiental marketing yang dijalankan oleh
Savoy Homann Bidakara Hotel berada
pada kategori tinggi. Perolehan nilai
tertinggi dari experiental marketing yaitu
terdapat pada sub variabel/dimensi relate,
hal ini menunjukkan Savoy Homann
Bidakara Hotel mampu membuat perasaan
dan pengalaman yang menyenangkan
ketika menginap serta meningkatkan
prestige tamu ketika menginap di hotel ini
yang merupakan hotel yang pernah
disinggahi para raja/ pejabat seluruh
Negara Asia Afrika, (2) Gambaran
loyalitasberada pada kategori tinggi.
loyalitasterdiri dari Share of wallet,
Profitability, Willingness to pay more,
Word of mouth dan Electronic Word of
mouth. Indikator Electronic Word of mouth
mendapat perolehan nilai tertinggi, hal ini
menunjukkan bahwa interaksi yang terjalin
antara manajemen Hotel Savoy Homann
Bidakara terjalin dengan baik melalui
media, (3) Pengaruh antara experiental
marketing baik secara simultan maupun
parsial terhadap loyalitasmenunjukkan
nilai yang signifikan. Secara simultan
experiental marketing yang terdiri dari
sense, feel, think, act, danrelate
memberikan pengaruh terhadap loyalitas,
sedangkan secara parsial hanya tiga sub
variabel yang memiliki pengaruh tinggi
pada loyalitas, yakni feel, act, dan relate.
Hal ini dikarenakan perasaan, kenyamanan,
kesesuaian serta kemampuan Hotel Savoy
Homann Bidakara dalam membuat
prestige pada tamu ketika menginap
mempengaruhi apresiasi loyalitas tamu
pada hotel. Sedangkan sub variabel yang
tidak memiliki pengaruh signifikan adalah
sense dan think. Hal tersebut dikarenakan
kurangnya kemenarikan dan penilaian

tamu pada karyawan maupun fasilitas lain
yang ada di hotel. Dengan mengetahui
bahwa experiental marketing akan
mempengaruhi loyalitas tamu, maka
manajemen hotel diharapkan berupaya
untuk meningkatkan nilai pengalaman
pada tamu sehinga akan tercapai tujuan
perusahaan.
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