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ABSTRAK 

Pelaku usaha hotel “budget” Indonesia pada situasi perlambatan ekonomi saat ini tetap 

berusaha menyediakan layanan berkualitas dan fasilitas yang lengkap sesuai standar bagi 

pelanggan, agar pelanggan bersedia kembali mengulangi kunjungannya. Oleh karena itu, 

pelaku usaha harus selalu mempertimbangkan strategi manajemen yang kompetitif didalam 

menjaga kepuasan pelanggan agar tercipta loyalitas pelanggan. Konsistensi dalam layanan 

berkualitas dan nilai pelanggan serta citra perusahaan memiliki korelasi positif yang 

signifikan dengan kepuasan pelanggan. Tujuan dari makalah ini adalah untuk mengusulkan 

suatu model konseptual dari faktor-faktor ysng berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

hotel “budget” di Indonesia yang dibangun berdasarkan tinjauan ekstensif dari jurnal 

pemasaran dan teori-teori yang ada. Artikel  ini memberikan dua manfaat yaitu pertama, 

teorinya memperluas pengetahuan dan memperkuat pemahaman tentang faktor faktor yang 

berpengaruh kepada Loyalitas Pelanggan. Kedua, kontribusi pada konsep manajerial, makalah 

ini adalah untuk menjadi nara sumber para pembuat keputusan dalam menjaga 

kesinambungan usaha hotel mereka. 
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PENDAHULUAN   

Kunjungan wisatawan mancanegara (wisman) diseluruh dunia menembus angka 1.035 

milyar menurut UNWTO, tahun 2012, meningkat 4,0 % dari tahun sebelumnya. Asia 

Tenggara mendapat kunjungan 80,4 juta wisman  dengan pertumbuhan 7% per tahun 

(Arrivals, 2013). Malaysia tahun 2009 menerima kunjungan 23,6 juta wisman dengan total 

pendapatan 16,7 milyar dollar sama dengan Rp 225,45 trilyun atau setara dengan 10,2% GDP 

Malaysia (Ooi, Hooy, & Som, 2013). 

Wisman yang berkunjung ke Indonesia  tahun 2013 mencapai 9,42 juta wisman (lihat 

Grafik 1) dan bulan Mei 2015 sudah mencapai 793.499 wisman atau meningkat 5,47% 

dibanding  tahun sebelumnya sebanyak  752.363 wisman. Diharapkan dengan didukung 

program bebas visa kunjungan (bvk) bagi 45 negara, diperkirakan  pada 2019 kunjungan 

wisman meningkat menjadi 20 juta (Kemenpar, 2015).  

Gambar 1. 

Kedatangan Wisatawan Mancanegara, 2009─2013 (juta kunjungan) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber:  BPS 2013 

 

Sebagian besar wisman yaitu 78,66% memilih menginap di hotel, sedangkan sisanya 

menginap di tempat teman, keluarga atau lainnya oleh sebagaimana ditunjukkan oleh Grafik 2 

(Badan Pusat Statistik, 2013). 

 

 



Gambar 2 

Distribusi Jumlah Kedatangan Wisman Menurut Akomodasi yang Digunakan, 2013 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                Sumber: BPS 2013 

 

Untuk memenuhi kebutuhan penginapan bagi para wisman yang jumlahnya terus 

meningkat setiap tahun maka jumlah hotel juga terus bertambah.  Industri hotel juga 

mengikuti perubahan kebutuhan akan penginapan pada masyarakat global.  

Perkembangan perhotelan jika dilihat secara historis, pada era 60an, pengunjung hotel 

memiliki perspektif bahwa pelayanan harus dengan  kemewahan pada fasilitas kamar, kolam 

renang yang bagus serta restoran/cafe dengan makanan mewah.  Pada masa tersebut hotel 

berbintang lima seperti Hilton dan Wilson dibangun untuk menjawab kebutuhan akan tempat 

penginapan  mewah saat itu (Jayawardena, 2013).  

Pertumbuhan hotel di Asia termasuk Indonesia untuk berbisnis maupun liburan juga 

meningkat pesat. Pendekatan hotel Asiapun berubah dari penekanan pada aspek kemewahan 

kepada penekanan  “technology” dan “human intensive”  dan yang terpenting pada aspek 

human intensive adalah pada harga kamar (Lim & Kimes, 2012).  

Sebagian pengunjung hotel sekarang cenderung tidak semata-mata tertarik hanya pada 

kemewahan dan klasifikasi bintang saja, tetapi lebih mengutamakan pada kebutuhan layanan 

menginap yang standar serta hiburan selama dalam perjalanan. Sehingga pembagian segmen 

kelas layanan hotel pada masa kini dibagi menjadi  7 (tujuh) segmen kelas layanan hotel 

(Jayawardena, 2013)  sebagai berikut :  

(1) layanan mewah;  

(2) layanan diatas kelas atas;  

(3) layanan kelas atas;  

(4) skala menengah layanan penuh; 

(5) skala menengah layanan terbatas;  



(6) layanan ekonomi / budget;   

(7) extended stay.  

Dengan pembagian segmen kelas layanan yang disesuaikan pada kebutuhan pelanggan 

hotel masa kini, maka pelaku usaha di industri ini juga melakukan penyesuaian. Untuk 

segmen hotel layanan mewah dan hotel layanan kelas atas relative pertumbuhan jumlah 

hotelnya tidak terlalu banyak sejalan pertumbuhan orang kaya dunia relatif tidak terlalu besar 

(kecuali di negara Cina).  

Berbeda dengan golongan kelas menengah Asia yang mengalami pertumbuhan yang 

tinggi, inipun dimotori oleh China sebanyak 25 juta kelas menengah baru tumbuh setiap tahun 

sedangkan Indonesia diprediksi akan memiliki 60 juta kelas menengah dari total populasi 

penduduknya dalam waktu yang tidak terlalu lama (Jayawardena, 2013). Hotel layanan 

menengah dan hotel kelas murah terus semakin bertambah dan semakin diminati pelanggan di 

Indonesia (Kompas.com, 2014). 

Melihat kebutuhan hotel bagi  kelas menengah ke bawah yang cukup besar maka 

jaringan hotel terkenal JW Marriot juga masuk kedalam pasar hotel budget dengan merek 

Moxy, kemudian Accor dengan Ibis budget dan F1, InterContinental hotel dengan Holyday 

Inn Express  (Researchmoz Global, 2014).  

Di Amerika Serikat saat ini pangsa pasar hotel “budget” sudah mencapai 33%, 

sedangkan di negara Eropa seperti Perancis pangsa pasarnya 26%  (Harmer, 2011). 

Singapura barometer dalam Akomodasi hotel Asia, sejak 7 tahun lalu juga sudah membangun 

100 hotel budget  dengan 60 merek (Kompas.com, 2014). Pembangunan hotel “budget”  

menjadi prioritas banyak negara karena biaya pembangunan fisiknya hanya 20 – 25% dari 

biaya hotel mewah (Researchmoz Global, 2014).  

Untuk Indonesia tahun 2011-2012 pembangunannya mengalami kenaikan mencapai 

300% dibanding dengan tahun sebelumnya (indopos.co.id, 2014).   

STR Global sebagai periset hotel global, menyampaikan bahwa 2015 Indonesia membangun 

28.248 kamar dari 154 hotel baru dan hanya kalah dari Tiongkok (Jabar.tribunnews.com, 

2015). 

Bagi pelanggan hotel “budget” kualitas pelayanan yang standar merupakan faktor 

terpenting di Inggris (Brotherton, 2004). Sedangkan penelitian hotel “budget” di Cina 

mendapati bahwa pelanggan akan selalu kembali bila kualitas pelayanan semakin 

ditingkatkan   (Hua, Chan, & Mao, 2009). Penelitian mengenai loyalitas pelanggan hotel 

menemukan bahwa selain faktor pelanggan yang puas terhadap kualitas pelayanan, citra 

perusahaan/hotel juga berkontribusi pada loyalitas pelanggan (Kandampully & Suhartanto, 

2000). 



Melihat fenomena bisnis di atas, maka makalah ini mengusulkan model faktor-faktor 

yang berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan hotel “budget” di Indonesia dalam 

mendukung kunjungan wisatawan. 

Artikel ini juga diharapkan memberi manfaat dalam pengambilan keputusan bagi 

pengelola hotel maupun investor yang berminat memasuki bisnis hotel “budget” maupun  

bagi Kementriaan Pariwisata dalam menentukan kebijakan meningkatkan kunjungan wisman.  

Bagi akademisi, hasil artikel ini dapat memberikan manfaat berupa kerangka konseptual 

tentang loyalitas pelanggan hotel budget dan faktor-faktor yang mempengaruhinya dan 

nantinya dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan pada penelitian selanjutnya. 

 

Teori dan Model Konseptual  

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas adalah komitmen dari pembeli untuk melakukan pembelian berulang 

terhadap produk atau jasa secara konsisten dimasa depan walaupun ada upaya untuk 

mengalihkan kepada produk atau jasa yang lain (Oliver, 1999) Untuk mendapatkan loyalitas 

pembeli, penjual jasa pertama-tama harus berusaha selalu memberikan pengalaman yang 

memuaskan kepada pembeli  (Reichheld & Schefter, 2000)            

Ketika mereka loyal kepada perusahaan, konsumen dapat meminimalkan waktu yang 

harus diinvestasikan dalam mencari dan mengevaluasi alternatif produk yang akan dibeli. 

Sehingga pelanggan menghindari proses pembelajaran yang mengkonsumsi waktu dan usaha 

yang diperlukan untuk menyesuaikan kebiasaan dengan pemasok baru. 

Pelanggan yang terus berulang melakukan pembelian merupakan satu indikator bahwa 

pelanggan memiliki loyalitas (Bowen & Chen, 2001)  

Loyalitas pelanggan sangat erat dengan penciptaan nilai dari layanan penyedia jasa 

yang dirasakan berulang oleh pembeli dan lebih baik dibanding pesaing. Pelanggan bersedia 

untuk loyal kepada sebuah produk yang dapat memberikan nilai relatif lebih superior terhadap 

penawaran pesaing  (F. Reichheld, Markey, & Hopton, 2000) 

 

Kualitas Pelayanan 

Penelitian  Cronin, Brady, Hult, & Tomas, (2000) mengemukakan bahwa kepuasan 

pelanggan merupakan hasil dari kualitas pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan. Kepuasan 

pelanggan merupakan cermin dari kesan komulatif perasaan pelanggan terhadap kinerja 

pelayanan perusahaan tersebut . 

Penelitian di Cina mendapatkan hal yang sama, bahwa tamu hotel “budget” lebih 

mengutamakan kualitas layanan, perhatian, dan rasa hormat. Peningkatan pada kualitas 

layanan  akan menghasilkan lebih banyak pelanggan yang setia (Hua et al., 2009). 

Berdasarkan uraian tersebut diatas, maka penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut:  

H1: Ada hubungan positif antara kualitas pelayanan dengan loyalitas pelanggan.  

 

 



Kepuasan Pelanggan                                  

Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai sikap berdasarkan pengalaman masa  

lalu atas produk atau layanan jasa, dengan mendapatkan sejumlah pengalaman positif  

terhadap perusahaan atau organisasi setidaknya mendukung pengembangan kepercayaan  

terhadap perusahaan atau organisasi tersebut (Weng, Ha, Wang, & Tsai, 2012).  

Kepuasan pelanggan didapat karena layanan yang berkualitas dan penuh empati  

dari staf perusahaan yang secara emosional bahagia terhadap perusahaan. Sebaliknya  

bila kondisi emosional staf yang melayani tidak bahagia maka kepuasan pelanggan  

menjadi tidak maksimal. Jadi untuk memberikan kepuasan pelanggan yang maksimal,  

maka staf  perusahaan sebaiknya secara emosional bahagia  (Dormann & Kaiser, 2002).  

Perusahaan tidak perlu membatasi diri untuk selalu berusaha dalam memuaskan  

pelanggan  mereka. Tidak hanya melihat dan menikamati berbagai fasilitas saja tapi  

pelanggan menginginkan sebuah pengalaman kepuasan atas layanan yang melibatkan  

emosi mereka (Torres & Kline, 2013) 

Ostrom dkk  (Iacobucci, Ostrom, & Grayson, 1995) dalam penelitiannya  

mendapatkan  bahwa ada lima dimensi didalam mengukur kepuasan pelanggan, seperti : 

(1) harga barang,  

(2) efisiensi pelayanan, 

(3) sikap petugas,  

(4) kinerja perusahaan secara keseluruhan, dan  

(5) kedekatan dengan perusahaan yang ideal.  

 

Penelitian de Matos dkk,  melaporkan bahwa pelanggan yang puas akan memberikan  

pernyataan positif word-of-mouth (wom) didalam berkomunikasi dengan orang lain (de 

Matos & Rossi, 2008).  

Sebaliknya, ada penelitian menunjukkan bahwa pelanggan yang tidak puas   

tidak akan menyebar positif “wom” dalam berkomunikasi dengan orang lain, karena   

perusahaan tidak memberikan apa yang sudah dijanjikan (Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 

2013).  

Kepuasan pelanggan merupakan pendorong yang penting agar pelanggan  

menjadi loyal  (R. L. Oliver, 1993).  

Pelanggan yang puas akan merekomendasikan kepada orang  lain  untuk mengunakan 

perusahaan tersebut (Bowen & Chen, 2001). Oleh karena itu:  

H3. Ada hubungan positif antara kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan 

H7. Ada hubungan positif antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan. 

 

Nilai Pelanggan 

Nilai Pelanggan adalah evaluasi pelanggan terhadap produk atau jasa yang mereka beli 

dan telah dirasakan memberikan manfaat yang sepadan. Kualitas layanan dan harga dari 

produk dan jasa menjadi nilai penting bagi pelanggan  (Feuss, 2009). Jika perusahaan dapat 

memperkuat kualitas layanan mereka, maka nilai pelanggan akan meningkat yang secara 

positif berdampak pada daya saing perusahaan  (Kuo, Wu, & Deng, 2009) 



Nilai Pelanggan menjadi pendorong utama agar pelanggan loyal kepada sebuah 

produk dan jasa .Nilai pelanggan juga turut berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan (Yang & Peterson, 2004).  

Nilai pelanggan merupakan hasil perpaduan dari nilai fungsi, nilai social dan nilai emosional 

pelanggan berdasarkan pengalaman yang dirasakan (Fiol, Tena, & García, 2011). Nilai 

pelanggan dapat dirasakan secara positif berkaitan dengan loyalitas pelanggan (Yang & 

Peterson, 2004).  

Nilai pelanggan yang dirasakan oleh konsumen atas layanan perusahaan  memiliki 

efek yang signifikan pada kepuasan pelanggan. Konsumen akan memberikan penilaian tinggi 

kepada perusahaan bila kepuasan emosinya dapat terpenuhi sesuai janji perusahaan  (Choi & 

Kim, 2013). Penelitian membuktikan bahwa nilai pelanggan yang dirasakan pelanggan 

memiliki efek positif terhadap kepuasan pelanggan (Kuo et al., 2009) Dengan demikian, 

diusulkan: 

H2. Ada hubungan positif antara nilai pelanggan dengan loyalitas pelanggan.  

H6. Ada hubungan positif antara Nilai Pelanggan  dan Kepuasan Pelanggan. 

 

Citra Perusahaan 

Perusahaan berusaha untuk membangun kepercayaan pelanggan melalui iklan, 

promosi di berbagai media yang dapat membantu meningkatkan citra perusahaan. Penelitian 

di Cina mendapatkan bahwa citra positif dari pemilik perusahaan, yang dipublikasikan oleh 

iklan media secara intensive, sangat mendukung citra perusahaan tersebut (Zhu & Chang, 

2013) 

Citra perusahaan yang baik erat hubungannya dengan kualitas staf perusahaan dalam  

memberikan layanan kepada pelanggan, sehingga memberikan suasana yang positif 

(Minkiewicz, Evans, Bridson, & Mavondo, 2011) 

Bagi perusahaan yang memiliki citra positif dihadapan pelanggan akan meningkatkan 

kemampuannya dalam bersaing dan akan mendorong pelanggan untuk datang kembali. 

Berdasarkan hasil penelitian, citra perusahaan secara signifikan mempengaruhi loyalitas 

pelanggan. Sehingga perusahaan berusaha membangun citra yang positif dalam jangka 

panjang untuk menciptakan loyalitas pelanggan sebagai keunggulan kompetitif di pasar (Te 

Tu, Lien Li, & Chi Chih, 2013).  

Temuan pada sebuah penelitian  menunjukkan bahwa citra hotel dan kepuasan 

pelanggan pada pelayanan dari bagian “house keeping”  merupakan faktor penting yang 

dipertimbangkan  oleh pelanggan dalam pembicaraan diantara mereka untuk datang kembali 

ke hotel tersebut dan merekomendasikannya, menunjukkan loyalitas pelanggan  

(Kandampully & Suhartanto, 2000) . Oleh karena itu:         

H4. Ada hubungan positif antara citra perusahaan dengan loyalitas pelanggan 

H5. Ada hubungan positif antara Citra Perusahaan dan Kepuasan Pelanggan. 

 

 

 



Nilai 

Pelanggan 

Kualitas  

            Setelah pembahasan teori serta permasalahan yang ada, diusulkan kerangka model 

konseptual (lihat gambar dibawah) untuk penelitian empiriknya. Tujuannya adalah, agar 

dalam melakukan pengkajian kondisi yang diteliti menjadi lebih mudah.  

 

Gambar 3: Kerangka Model Konseptual 
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Implikasi untuk Arah dan Riset dimasa datang   

Artikel konseptual ini telah memberikan usulan konseptual model dan menjelaskan 

usulan tersebut berdasarkan pada tinjauan literatur dan penelitian yang sudah ada 

sebelumnya..  

Penelitian pada masa depan dapat diperdalam menjadi studi empiris untuk pemahaman 

yang lebih baik dan dapat lebih detil menjelaskan seluruh hubungan antara variabel yang 

terkait didalamnya. 

Lebih khusus, kami menyarankan untuk arah lebih lanjut penelitian. Pertama, studi 

empiris didasarkan pada data berdasarkan kuesioner dari pelanggan hotel “budget “ di 

Indonesia. Proses ini dapat dilakukan dengan pendekatan kuantitatif untuk menguji hipotesis. 

Kedua, studi masa depan harus dilakukan di daerah yang mendapat kunjungan wisman 

terbesar di Indonesia. Studi dapat dilakukan di Jakarta mapun kota besar lainnya, tetapi juga 

daerah lain di Indonesia yang mendapat kunjungan wisman yang besar seperti Bali dan 

Sulawesi Utara maupun Raja Ampat daerah wisata yang relatif baru.  

Hal ini karena hotel “budget” dapat berlokasi di pinggiran kota kecil dan maupun 

daerah wisata baru karena biaya pembangunannya tidak besar. 

Akhirnya, riset di masa depan secara teoritis dan biasanya dilakukan setelah penelitian 

empiris dapat diperluas lagi tidak hanya pada faktor-faktor yang disampaikan diatas, tetapi 

memasukkan faktor-faktor teknologi informasi yang sedang berkembang untuk mendukung 

peningkatan operasional, pemasaran dan pelayanan pelanggan  
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