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PENDAHULUAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan antara biaya
promosi terhadap tingkat hunian kamar di Hotel X dari tahun 2020 hingga 2023.
Jakarta sebagai kota metropolitan berperan penting dalam pariwisata Indonesia,
meskipun tidak memiliki daya tarik alam seperti destinasi lainnya. Kota ini
memiliki daya tarik tersendiri, terutama dalam sektor hotel bintang 5 yang
mengalami perkembangan signifikan karena keberadaan pusat bisnis,
diplomasi, dan event internasional.

Tingkat hunian kamar yang optimal sangat penting bagi kesuksesan
operasional dan keuangan hotel. Fluktuasi tingkat hunian ini diperkirakan
dipengaruhi oleh beberapa faktor. Menurut Suarthana (2006), tingkat hunian
kamar dipengaruhi oleh beberapa faktor antara lain adalah lokasi hotel, fasilitas
hotel, pelayanan kamar, harga kamar, dan promosi. Dalam konteks promosi,
keefektifan kegiatan promosi sangat penting agar upaya yang dilakukan tidak
sia-sia (Dwilestari et al., 2024; Pitanatri, Hassan, et al., 2024; Pitanatri, Witarsana,
et al.,, 2024). Menurut Swastha (2005), efektivitas promosi dipengaruhi oleh
berbagai elemen, termasuk penentuan tujuan promosi, target pasar, jumlah dana,
pesan yang disampaikan, promotional mix, dan media yang digunakan. Oleh
karena itu, perhatian terhadap semua faktor ini akan mempengaruhi sejauh
mana promosi dapat meningkatkan tingkat hunian kamar secara optimal.

Tabel 1. Perbandingan Biaya Promosi dengan Tingkat Hunian Kamar

pada Hotel X
Tahun Biaya Promosi (Rp) [Tingkat Hunian Kamar(&)
2020 750.190.828 30,6
2021 980.006.216 54,92
2022 1.112.007.318 72,89
2023 1.462.842.111 68,14

Sumber : Hotel X (2023)

Data menunjukkan adanya fluktuasi antara biaya promosi terhadap
tingkat hunian kamar di Hotel X. Pada 2020-2022, terdapat hubungan yang
dikategorikan sebagai positif antara biaya promosi yang dikeluarkan dengan
tingkat hunian kamar. Namun, pada 2023, meskipun biaya promosi meningkat,
tingkat hunian justru turun 5% dibandingkan tahun sebelumnya. Hal ini
bertentangan dengan pendapat Sulistyawati (2013) yang menyatakan bahwa
biaya promosi yang lebih tinggi seharusnya meningkatkan okupansi kamar.

Ketidaksejajaran tersebut menunjukkan bahwa efektivitas promosi perlu
ditinjau ulang. Oleh karena itu, penelitian ini merekomendasikan adanya analisis
lebih mendalam untuk memahami hubungan antara biaya promosi dan tingkat
hunian kamar. Tujuannya adalah untuk mengoptimalkan strategi pemasaran
yang dapat meningkatkan citra merek, visibilitas, dan profitabilitas hotel di masa
mendatang.
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TINJAUAN PUSTAKA
Tingkat Hunian Kamar

Menurut Suarthana (2006), tingkat hunian kamar dipengaruhi oleh
beberapa faktor antara lain adalah lokasi hotel, fasilitas hotel, pelayanan kamar,
harga kamar, dan promosi. Faktor yang mempengaruhi efektifitas promosi
diantaranya adalah penentuan tujuan, target pasar, jumlah dana, berita yang
digunakan, promotional mix dan media yang digunakan”. (Swastha, 2005)

Biaya Bauran Promosi

Simamora dalam Pebriani et al., (2022) biaya promosi merupakan
sejumlah dana yang dikucurkan perusahaan ke dalam promosi untuk
meningkatkan penjualan

Hal : Biaya promosi sales promotion memiliki pengaruh secara positif
signifikan terhadap tingkat hunian kamar.

Ha2 : Biaya promosi personal selling memiliki pengaruh secara positif
signifikan terhadap tingkat hunian kamar.
Ha3 : Biaya promosi advertising memiliki pengaruh secara positif signifikan
terhadap tingkat hunian kamar.
Ha4 : Biaya promosi public relation memiliki pengaruh secara positif signifikan
terhadap tingkat hunian kamar.
Hab : Biaya promosi sales promotion, personal selling, advertising dan public relation
secara bersama-sama memiliki pengaruh secara positif signifikan terhadap
tingkat hunian kamar.

Biava Bauran Promosi

Sales promotion (X1) ] H1

Personal selling (X2) || H? Tingkat hunian

H3 kamar (Y)

-

Advertising (X3) - .
H

Public relation (X4) |4

| H3

Gambar 1. Conceptual Framework

METODOLOGI

Penelitian ini berfokus pada pengaruh biaya bauran promosi terhadap
tingkat hunian kamar di Hotel X, salah satu hotel bintang 5 yang terletak di
daerah Jakarta. Penelitian ini akan dilaksanakan selama lima bulan, yaitu dari
Desember 2023 hingga Mei 2024. Dokumen yang akan digunakan mencakup
laporan tingkat hunian kamar selama empat tahun (2020-2023) dan catatan
tertulis terkait biaya sales promotion, personal selling, advertising, serta public relation
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HASIL PENELITIAN
Descriptive Statistics

Tabel 2. Hasil Analisis Deskriptif Kuantitatif

N  Minimum [Maximum [Mean Std. Dev
Sales promotion (X1) 48 1000000 29550000 19811813 [7207605
Personal selling (X2) 48 1000000 66099200 36495329 [16864515
Advertising (X3) 48 726606 33276206 (18591180 [8376598
Public relation (X4) |48 66038 32615638  [17722325 8246124
Tingkat Hunian (Y) 48 (0,00% 87,91 % 52,35% 26,08 %
Valid N (listwise) @48

Dalam analisis data yang disajikan, variabel Sales promotion menunjukkan
variasi biaya promosi dari minimum sebesar Rp 1.000.000 hingga maksimum Rp
29.550.000, dengan rata-rata sekitar Rp 19.811.813. Sementara itu, Personal selling
mencatat biaya terendah dan tertinggi masing-masing Rp 1.000.000 dan Rp
66.099.200, dengan rata-rata sekitar Rp 36.495.329. Untuk Advertising, biaya
promosi berkisar dari Rp 726.606 hingga Rp 33.276.206, dengan rata-rata sekitar
Rp 18.591.180. Di sisi lain, Public relation memiliki rentang biaya dari Rp 66.038
hingga Rp 32.615.638, dengan rata-rata sekitar Rp 17.722.325. Tingkat hunian
kamar bervariasi dari minimum 0,00% hingga maksimum 87,91%, dengan rata-
rata sekitar 52,35%. Data ini mencerminkan variasi signifikan dalam biaya
promosi dan tingkat hunian kamar selama periode yang diamati.

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constarnt)

Sales promotion (X1) 888 1127
Personal selling (Xz) 888 1.127
Advertising (X3) 851  1.167
Public relation (Xs) 420 2381

Berdasarkan Tabel 3, dapat dilihat bahwa nilai tolerance mendekati 1 dan

nilai VIF < 10 untuk semua variabel, yaitu:

1. Variabel X1 (biaya promosi sales promotion) memiliki nilai tolerance
sebesar 0,888 dan nilai VIF sebesar 1.127.
2. Variabel X2 (biaya promosi personal selling) memiliki nilai tolerance
sebesar 0,888 dan nilai VIF sebesar 1.127.
3. Variabel X3 (biaya promosi advertising) memiliki nilai tolerance sebesar

0,851 dan nilai VIF sebesar 1.176.

4. Variabel X4 (biaya promosi public relation) memiliki nilai tolerance sebesar

0,420 dan nilai VIF sebesar 2.381
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Ketika nilai VIF kurang dari 10 dan nilai tolerance mendekati 1 untuk setiap
variabel, dapat disimpulkan bahwa data tidak menunjukkan gejala
multikolinieritas (Ghozali, 2018)

Scatterplot
Dependant Variable: Y1

Regression Studentized Resldual
H

Regression Stancardzed Predicted Value
Gambar 1. Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan Gambar 1, scatterplot menunjukkan bahwa tidak ada pola
tertentu, dengan titik-titik tersebar secara acak di sekitar angka 0 pada sumbu Y.
Titik-titik tidak terpusat pada satu sisi (baik atas atau bawah) dan tidak
membentuk pola gelombang yang melebar atau menyempit. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa model regresi ini tidak menunjukkan indikasi adanya
heteroskedastisitas.

Tabel 5. Hasil Uji Autokorelasi

Model Summaryb
Adjusted RStd. Error ofDurbin-
Model [R R Square Square the Estimate  Watson
1 824a 678 673 1.42725 2.025

a. Predictors: (Constant), X1, X2, X3, X4
b. Dependent Variable: Y

Berdasarkan Tabel 4., koefisien determinasi memiliki nilai 0,678. Untuk
menghitung chi square hitung, digunakan rumus:
Chi square hitung = (n-k) x (R3)
= (48-4) x (0,678)
= 29,832

Dapat dilihat pada lampiran 2 Chi square kritis dengan tingkat
signifikansi 5% dan derajat kebebasan ( df =44 ) adalah 60,481. Karena chi square
hitung (29,832) lebih kecil dari chi square kritis (60,481), dapat disimpulkan
bahwa dalam model regresi ini tidak terdapat masalah autokorelasi.
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Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficientsa
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error  [Beta t Sig.

1 (Constant) 520 [1.235 421 .674
Sales 827 072 701 11.448 000
promotion (X1)

Personal 174 1.075 143 2341 021
selling (X2)

Advertising 201 062 160 3.224 1002
(X3)

Public relation |384 (073 373 b5.262  .000
(X4)

a. Dependent Variable: Y

Berdasarkan Tabel 5 dapat diperoleh persamaan 1 sebagai berikut: Y = 0,520 +
0,827X: + 0,174X: + 0,201Xs + 0,384X. - eit

Menurut rumus diatas dapat diperoleh persamaan garis regresi linear berganda
yang memberikan informasi bahwa:

a.

Persamaan di atas merupakan Model 1 dari regresi linier berganda. Nilai
konstanta sebesar 0,520 menunjukkan bahwa jika variabel lain dalam
model (X1, Xz, X3, X4) bernilai nol, maka nilai variabel dependen pembelian
(Y) akan sama dengan konstanta tersebut, yaitu 0,520.

Nilai variabel biaya promosi sales promotion adalah 0,827Xi, yang
mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam biaya
promosi sales promotion akan meningkatkan tingkat hunian kamar sekitar
0,827. Persamaan regresi ini menunjukkan bahwa sales promotion
berpengaruh secara positif terhadap tingkat hunian.

Nilai variabel biaya promosi personal selling adalah 0,174Xs, artinya setiap
peningkatan satu satuan dalam biaya promosi personal selling akan
meningkatkan tingkat hunian kamar sekitar 0,174. Persamaan regresi ini
menunjukkan bahwa personal selling juga berpengaruh secara positif
terhadap tingkat hunian.

Nilai variabel biaya promosi advertising adalah 0,201Xs, yang berarti setiap
peningkatan satu satuan dalam biaya promosi advertising akan
meningkatkan tingkat hunian kamar sekitar 0,201. Ini menunjukkan
bahwa advertising memiliki pengaruh secara positif terhadap tingkat
hunian kamar.

Nilai variabel biaya promosi public relation adalah 0,384Xs, yang
menyatakan bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam biaya promosi
public relation akan meningkatkan tingkat hunian kamar sekitar 0,384.
Persamaan regresi ini menjelaskan bahwa public relation juga berpengaruh
secara positif terhadap tingkat hunian.
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PEMBAHASAN
Pengaruh Biaya Promosi Sales promotion terhadap Tingkat Hunian Kamar

Hasil analisis menunjukkan bahwa biaya promosi sales promotion
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap tingkat hunian kamar di
Hotel X Jakarta. Pada pengujian hipotesis, nilai t-hitung 11.448 lebih besar dari t-
tabel 1,680 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Berdasarkan hail analisis
tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa HO01 ditolak dan Hal diterima,
mengonfirmasi bahwa sales promotion secara signifikan mempengaruhi tingkat
hunian kamar.

Hotel X Jakarta menggunakan berbagai strategi promosi seperti diskon
spesial untuk acara-acara khusus, flash sale tahunan, serta program "Book Now,
Stay Later" untuk menarik tamu. Promosi ini mencakup akomodasi mewah,
paket makan malam istimewa, dan fasilitas tambahan untuk pengalaman
menginap yang berkesan. Dengan pendekatan ini, Hotel X tidak hanya
menawarkan pengalaman mewah tetapi juga memberikan nilai tambah dan
fleksibilitas bagi tamu dalam merencanakan liburan mereka, sejalan dengan
komitmen hotel untuk memberikan layanan terbaik di pusat kota Jakarta.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa biaya sales promotion memiliki
pengaruh secara positif dan signifikan terhadap tingkat hunian kamar di Hotel
Hotel X. Temuan ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Atmojo (2011) dalam jurnal berjudul "Pengaruh Bauran Promosi dalam
Meningkatkan Tingkat Okupansi Hotel Novotel Balikpapan', yang menegaskan
bahwa biaya promosi sales promotion berkontribusi positif dan signifikan
terhadap tingkat okupansi. Lebih lanjut, hasil penelitian ini juga sejalan dengan
temuan yang dilaporkan oleh Wijayanthi dan Kusuma (2021) dalam jurnal
berjudul "Analisis Biaya Bauran Promosi terhadap Pendapatan Kamar di Grand
Mirage Resort & Thalasso Bali", yang mengindikasikan bahwa biaya promosi
sales promotion memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap tingkat
hunian kamar.

Pengaruh Biaya Promosi Personal selling terhadap tingkat Hunian Kamar

Hasil analisis menunjukkan bahwa biaya promosi personal selling
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap tingkat hunian kamar di
Hotel X Jakarta, t-hitung 2.341 lebih besar dari t-tabel 1,680 dengan nilai
signifikansi 0,021 < 0,05. Berdasarkan hail analisis tersebut, maka dapat
disimpulkan bahwa H02 ditolak dan Ha2 diterima, menegaskan bahwa personal
selling secara signifikan mempengaruhi tingkat hunian kamar.

Hotel X Jakarta menerapkan strategi personal selling yang efektif, termasuk

kunjungan langsung ke klien dan perjalanan bisnis domestik maupun
internasional. Pendekatan ini bertujuan membangun hubungan personal yang
kuat, memperluas jaringan, dan memperkenalkan layanan hotel ke pasar lebih
luas. Dengan strategi ini, Hotel X memastikan layanan yang sangat personal dan
mencerminkan standar keunggulan serta kemewahan mereka.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa biaya promosi personal selling
memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap tingkat hunian kamar
di Hotel Hotel X. Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan
oleh oleh Atmojo (2011) yang berjudul "Pengaruh Bauran Promosi Dalam
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Meningkatkan Tingkat Okupansi Hotel Novotel Balikpapan", yang juga
menyimpulkan bahwa biaya promosi personal selling berkontribusi positif dan
signifikan terhadap tingkat hunian kamar.

Penelitian ini menegaskan pentingnya alokasi dana untuk biaya promosi
personal selling sebagai strategi yang efektif dalam meningkatkan tingkat
okupansi kamar hotel. Pendekatan ini tidak hanya memperluas jangkauan pasar
dan meningkatkan citra hotel, tetapi juga membantu dalam mendukung
pertumbuhan pendapatan melalui peningkatan kunjungan tamu.

Pengaruh Biaya Promosi Advertising terhadap Tingkat Hunian Kama

Hasil analisis menunjukkan bahwa biaya promosi advertising
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap tingkat hunian kamar di
Hotel X Jakarta, dengan nilai t-hitung 3.224 lebih besar dari t-tabel 1,680 dengan
nilai signifikansi 0,002 < 0,05. Berdasarkan hail analisis tersebut, maka dapat
disimpulkan bahwa HO03 ditolak dan Ha3 diterima, menegaskan bahwa
advertising secara signifikan mempengaruhi tingkat hunian kamar.

Hotel X Jakarta menerapkan strategi advertising yang komprehensif

dengan memanfaatkan media sosial seperti Instagram dan Facebook, serta
WhatsApp broadcast untuk komunikasi langsung dengan pelanggan. Selain itu,
mereka juga menggunakan celebrity endorsement untuk meningkatkan citra merek
dan daya tarik kampanye. Strategi ini membantu hotel menjaga visibilitas,
berinteraksi efektif dengan audiens, dan memperkuat posisinya sebagai
destinasi penginapan mewah di Jakarta.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa biaya advertising memiliki
pengaruh secara positif dan signifikan terhadap tingkat hunian kamar di Hotel
Hotel X. Temuan ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan
Penelitian yang dilakukan oleh Alvira Dhela (2021) dengan judul “Pengaruh
Bauran Promosi Terhadap Tingkat Hunian Kamar Pada Padjajaran Suite Resort
& Convention”, yang menegaskan bahwa biaya promosi advertising
berkontribusi positif dan signifikan terhadap tingkat okupansi. Lebih lanjut,
hasil penelitian ini juga sejalan dengan temuan yang dilaporkan oleh Wijayanthi
dan Kusuma (2021) dalam jurnal berjudul "Analisis Biaya Bauran Promosi
terhadap Pendapatan Kamar di Grand Mirage Resort & Thalasso Bali", yang
mengindikasikan bahwa biaya promosi advertising memiliki pengaruh secara
positif dan signifikan terhadap tingkat hunian kamar.

Pengaruh Biaya Promosi Public relation terhadap Tingkat Hunian Kamar
Hasil analisis menunjukkan bahwa biaya promosi public relation
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap tingkat hunian kamar di
Hotel X, dengan nilai t-hitung 5,262 lebih besar dari t-tabel 1,680 dan signifikansi
0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa H04 ditolak dan Ha5 diterima.
Hotel ini menerapkan strategi public relations yang kuat, termasuk bekerja
sama dengan media cetak seperti "What's Now Jakarta" untuk meningkatkan
visibilitas merek. Selain itu, Hotel X Jakarta juga menggunakan brosur yang
informatif sebagai alat pemasaran dalam sales call untuk memperkenalkan
fasilitas hotel kepada calon tamu. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan
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Atmojo (2011) yang menunjukkan bahwa biaya public relation berkontribusi
positif terhadap tingkat hunian, meskipun berbeda dengan penelitian Alvira
Dhela (2021) yang menemukan bahwa biaya publisitas tidak berpengaruh
signifikan.

Pengaruh Biaya Sales promotion, Personal selling, Advertising dan Public
relation terhadap tingkat Hunian Kamar

Berdasarkan hasil analisis, ditemukan bahwa Sales promotion, Personal
selling, Advertising dan Public relation simultan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap tingkat hunian kamar di Hotel Hotel X. Dalam pengujian
hipotesis, nilai F-hitung sebesar 87,025 lebih besar dari nilai F-tabel sebesar 2,81
dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Berdasarkan temuan ini, dapat
disimpulkan bahwa H05 ditolak dan Hab diterima. Artinya, promosi advertising,
biaya promosi personal selling, biaya promosi sales promotion dan public relation secara
bersama-sama berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap tingkat
hunian kamar di Hotel Hotel X. Analisis ini menguatkan pentingnya strategi
promosi yang terkoordinasi dalam meningkatkan kinerja hunian kamar hotel
tersebut. Hal inisejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Atmojo (2011)
yang berjudul "Pengaruh Bauran Promosi Dalam Meningkatkan Tingkat
Okupansi Hotel Novotel Balikpapan" Hal iniberarti bahwa variabel bebas seperti
biaya periklanan (X1), promosi penjualan (X2), biaya public relations (X3), dan
pemasaran langsung (X4) secara simultan memiliki pengaruh signifikan
terhadap tingkat hunian kamar Hotel Novotel Balikpapan.

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Hasil analisis menunjukkan bahwa biaya promosi sales promotion, personal
selling, advertising, dan public relation memiliki pengaruh secara positif signifikan
terhadap tingkat hunian kamar di Hotel X. Biaya sales promotion memiliki nilai t-
hitung 11.448 dengan signifikansi 0,000, sementara personal selling mencatat nilai
t-hitung 2.341 dengan signifikansi 0,021. Biaya advertising mencatat t-hitung 3.224
dengan signifikansi 0,02, dan public relation mencatat t-hitung 5.262 dengan
signifikansi 0,00. Secara bersama-sama, biaya sales promotion, personal selling,
advertising, dan public relation menunjukkan pengaruh signifikan dengan nilai F-

hitung 87.025 dan signifikansi 0,000, memberikan kontribusi sebesar 58%
terhadap tingkat hunian kamar di Hotel X.

PENELITIAN LANJUTAN

Berdasarkan hasil analisis, biaya sales promotion memiliki kontribusi paling
tinggi terhadap peningkatan tingkat hunian kamar di Hotel X. Oleh karena itu,
disarankan agar hotel lebih memperhatikan dan meningkatkan kegiatan sales
promotion serta variabel bauran promosi lainnya. Hotel juga dapat
mempertimbangkan penggunaan taktik promosi direct marketing, sebagaimana
diusulkan dalam penelitian Atmojo (2011), yang terbukti memiliki kontribusi
signifikan terhadap tingkat hunian kamar. Selain itu, penting bagi pihak hotel
untuk meninjau ulang indikator-indikator dalam variabel bauran promosi guna
memastikan kesesuaiannya dengan target pasar. Peninjauan ulang terhadap
biaya publisitas, seperti pameran kepariwisataan, juga disarankan untuk
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mengoptimalkan alokasi biaya pada promosi yang lebih efektif demi
meningkatkan tingkat hunian kamar secara lebih efisien.
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