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Abstrak

Penelitian ini menganalisis strategi pemasaran hotel di Kabupaten Banyuwangi dengan memanfaatkan
data sekunder periode 2021–2024. Banyuwangi merupakan destinasi wisata unggulan di Jawa Timur
yang mencatat 3.405.145 kunjungan wisatawan pada tahun 2024, meningkat 7% dari tahun sebelum-
nya. Menggunakan pendekatan deskriptif-analitik dan kerangka bauran pemasaran 8P, penelitian ini
mengkaji bagaimana hotel-hotel di Banyuwangi merancang dan mengimplementasikan strategi pema-
saran untuk mengoptimalkan tingkat hunian kamar (TPK). Hasil analisis menunjukkan: (1) strategi
event-driven marketing melalui Banyuwangi Festival terbukti mendorong TPK hotel berbintang men-
capai 80–100% pada periode peak season; (2) seluruh elemen marketing mix berpengaruh signifikan
terhadap keputusan tamu menginap, dengan product, promotion, dan people sebagai variabel domin-
an; (3) pemanfaatan platform digital (OTA, media sosial, influencer marketing) menjadi pendekatan
utama dalam menjangkau segmen wisatawan domestik maupun mancanegara; (4) TPK rata-rata Ba-
nyuwangi pada periode reguler berkisar 40–48%, masih di bawah rata-rata Jawa Timur sebesar 48,57%
(April 2024, BPS Jatim). Tantangan utama mencakup tingginya seasonality, rata-rata lama menginap
yang pendek (1,33–1,47 hari), serta persaingan dengan destinasi Bali. Penelitian merekomendasikan
penguatan strategi digital marketing, diversifikasi ke segmen MICE, dan kolaborasi antarpemangku
kepentingan untuk meningkatkan daya saing perhotelan Banyuwangi.

Kata kunci: pemasaran hotel, bauran pemasaran 8P, tingkat hunian kamar, Banyuwangi, event
pariwisata, digital marketing.

1. Pendahuluan

Industri pariwisata merupakan sektor ekonomi yang memiliki daya ungkit tinggi terhadap pem-
bangunan daerah. Dalam konteks Indonesia, pariwisata ditetapkan sebagai sektor prioritas pemba-
ngunan nasional mengingat kontribusinya terhadap devisa negara, penciptaan lapangan kerja, dan
pemerataan pembangunan antardaerah (Kementerian Pariwisata Republik Indonesia, 2023). Kabu-
paten Banyuwangi, sebagai kabupaten terluas di Jawa Timur, telah berhasil menempatkan diri sebagai
salah satu destinasi wisata terkemuka di Indonesia berkat sinergi antara kekayaan alam, budaya, dan
tata kelola pariwisata yang inovatif.

Data Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Banyuwangi mencatat pertumbuhan kun-
jungan wisatawan yang konsisten pasca pandemi COVID-19: 1.869.407 orang pada 2021, melonjak ke
2.977.563 orang pada 2022 (peningkatan 59,3%), mencapai 3.182.082 orang pada 2023, dan mencatatk-
an rekor baru 3.405.145 orang pada 2024 dengan pertumbuhan 7% year-on-year (Dinas Kebudayaan
dan Pariwisata Kabupaten Banyuwangi, 2024; ANTARA News, 2023). Lonjakan ini tidak terlepas
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dari strategi pemasaran pariwisata yang terintegrasi antara pemerintah daerah dan pelaku industri
perhotelan.

Di sisi lain, industri perhotelan sebagai backbone infrastruktur wisata menghadapi dinamika pasar
yang kompleks. Secara nasional, BPS RI mencatat bahwa TPK hotel berbintang Indonesia pada 2024
hanya mencapai 52,63%, turun 7,11 poin dari 2023—merupakan level terendah sejak era pandemi
usai (Badan Pusat Statistik RI, 2025). Di Banyuwangi sendiri, data BPS Kabupaten Banyuwangi
menunjukkan bahwa TPK hotel pada Januari–Februari 2025 berada di kisaran 40,11–40,49%, dengan
rata-rata lama menginap tamu (RLMT) hanya 1,33–1,47 malam (Badan Pusat Statistik Kabupaten
Banyuwangi, 2025). Angka ini mengindikasikan masih terdapat ruang signifikan untuk peningkatan
melalui optimasi strategi pemasaran.

Penelitian-penelitian terdahulu telah mengkaji strategi pemasaran hotel di berbagai konteks. Mu-
balighoh et al. (Izza, Zazilah, & Mukti, 2024) membuktikan bahwa variabel product, promotion, dan
people dari marketing mix 8P berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan tamu menginap di
Luminor Hotel Banyuwangi. Purnama & Sutanto (Purnama & Sutanto, 2021) menemukan bahwa pe-
nerapan marketing mix 8P secara terintegrasi dapat meningkatkan TPK hingga 15–20% dibandingkan
pendekatan konvensional. Namun, kajian komprehensif yang menghubungkan strategi pemasaran ho-
tel di Banyuwangi dengan data kunjungan wisatawan terkini dan konteks event pariwisata masih
terbatas. Penelitian ini hadir untuk mengisi celah tersebut.

Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian ini merumuskan pertanyaan penelitian sebagai
berikut: (1) Bagaimana tren kunjungan wisatawan dan TPK hotel di Banyuwangi pada periode
2021–2024? (2) Strategi pemasaran berbasis bauran 8P apa yang diterapkan hotel-hotel di Banyu-
wangi? (3) Seberapa besar peran event pariwisata terhadap permintaan akomodasi hotel? (4) Apa
tantangan dan rekomendasi strategis bagi industri perhotelan Banyuwangi?

2. Kajian Pustaka

2.1. Pemasaran Jasa dan Industri Perhotelan

Pemasaran dalam industri jasa, termasuk perhotelan, memiliki karakteristik unik yang mem-
bedakannya dari pemasaran produk manufaktur. Kotler & Armstrong (Kotler & Armstrong, 2018)
mendefinisikan pemasaran sebagai proses sosial dan manajerial di mana individu dan kelompok mem-
peroleh apa yang mereka butuhkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai. Dalam konteks perho-
telan, Czinkota (Czinkota, 2021) menggarisbawahi bahwa pemasaran merupakan proses perencanaan,
pelaksanaan, penetapan harga, dan promosi yang ditujukan untuk mencapai tujuan organisasi.

Karakteristik unik jasa perhotelan—intangibility, inseparability, heterogeneity, dan perishability—
menuntut pendekatan pemasaran yang holistik (Chandraningsih & Sudarmawan, 2023). Sifat perisha-
ble produk kamar hotel, di mana kamar yang tidak terjual dalam satu malam tidak dapat ’disimpan’
untuk dijual kembali, menjadikan optimasi tingkat hunian sebagai prioritas strategis utama manaje-
men hotel.

2.2. Bauran Pemasaran 8P dalam Konteks Perhotelan

Konsep marketing mix 4P yang dikemukakan McCarthy (McCarthy, 1960)—Product, Price, Pla-
ce, Promotion—telah dikembangkan oleh Booms & Bitner (Booms & Bitner, 1981) menjadi 7P dengan
penambahan People, Process, dan Physical Evidence, kemudian dalam perkembangan terkini men-
jadi 8P dengan penambahan Partnership. Framework 8P ini dipandang lebih komprehensif dalam
menangkap kompleksitas pemasaran jasa perhotelan (Purnama & Sutanto, 2021).

Penelitian empiris di Luminor Hotel Banyuwangi (Izza et al., 2024) menunjukkan bahwa dari
kelima variabel yang diuji, product, promotion, dan people berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan tamu menginap, sementara price dan place tidak berpengaruh secara parsial. Temuan ini
konsisten dengan studi Nasution (Nasution, 2014) di Batam dan Kavanillah & Ridlwan (Kavanillah
& Ridlwan, 2018) di Hotel Andita Syariah Surabaya yang menemukan bahwa kualitas produk dan
promosi merupakan determinan utama keputusan pemilihan hotel.

2.3. Event Marketing sebagai Strategi Pemasaran Destinasi

Event dan festival merupakan instrumen pemasaran destinasi yang efektif dalam menciptakan
demand pariwisata yang berkelanjutan. Pendekatan integrated marketing communication (IMC) me-
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lalui event memungkinkan destinasi menyampaikan pesan kepada berbagai segmen audiens secara
simultan melalui berbagai kanal komunikasi (Romadon, 2024). Banyuwangi Festival, dengan lebih
dari 55 event per tahun, merupakan contoh implementasi strategi event marketing berbasis budaya
lokal yang berhasil meningkatkan citra destinasi dan demand akomodasi secara bersamaan (Dinas
Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Banyuwangi, 2023).

2.4. Digital Marketing dalam Industri Perhotelan

Transformasi digital telah mengubah lanskap pemasaran hotel secara fundamental. Platform
Online Travel Agent (OTA) kini berkontribusi 40–60% terhadap total pemesanan kamar hotel di
Indonesia (Widiastuti, Triyuni, & Sari, 2023). Maulida et al. (Maulida, Choir, & Putri, 2024)
dalam kajian tentang strategi pemasaran digital Banyuwangi mengidentifikasi Instagram, Facebook,
dan platform berbagi video sebagai kanal utama promosi destinasi, dengan pendekatan influencer
marketing (Key Opinion Leader/KOL) semakin mendominasi strategi promosi hotel. Mahrobi et al.
(Mahrobi, Riono, Syaifulloh, & Harini, 2023) khng đnh bahwa strategi pemasaran digital berpengaruh
signifikan terhadap TPK hotel, menandai pergeseran dari marketing konvensional ke pendekatan
berbasis data dan teknologi.

2.5. Kerangka Analisis SWOT untuk Strategi Pemasaran

Analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) merupakan alat diagnostik stra-
tegis yang umum digunakan untuk mengevaluasi posisi kompetitif suatu organisasi atau destinasi wi-
sata. Penelitian di Pantai Grand Watu Dodol Banyuwangi (Jurnal Pariwisata dan Perhotelan, 2024)
menggunakan analisis SWOT untuk merumuskan strategi SO (strength-opportunity) yang menca-
kup peningkatan kualitas SDM, pengembangan promosi berbasis festival, dan pemanfaatan media
audio-visual. Kerangka SWOT memberikan landasan yang komprehensif untuk merumuskan strategi
pemasaran yang responsif terhadap dinamika lingkungan internal dan eksternal hotel.

3. Metode

3.1. Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif-analitik berbasis data sekunder (secondary data
research). Pendekatan ini dipilih karena tujuan penelitian adalah untuk menganalisis dan menafsirkan
data yang telah tersedia dari sumber-sumber primer yang terpercaya, bukan mengumpulkan data baru
melalui survei atau eksperimen (Moleong, 2012). Analisis dilakukan menggunakan kerangka bauran
pemasaran 8P dan matriks SWOT.

3.2. Sumber dan Pengumpulan Data

Data dikumpulkan dari empat kategori sumber sekunder: (1) dokumen resmi pemerintah—
laporan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Banyuwangi, data BPS Kabupaten Banyu-
wangi, dan BPS Provinsi Jawa Timur; (2) laporan organisasi industri—Perhimpunan Hotel dan Res-
toran Indonesia (PHRI) Banyuwangi; (3) publikasi akademik—jurnal ilmiah terindeks yang membahas
strategi pemasaran hotel dan pariwisata Banyuwangi; serta (4) media massa—artikel dari ANTARA,
Kompas, dan media daring terpercaya yang melaporkan perkembangan pariwisata Banyuwangi.

3.3. Teknik Analisis Data

Data dianalisis melalui tiga tahap. Pertama, analisis deskriptif untuk memaparkan tren kunjung-
an wisatawan dan TPK hotel secara kronologis. Kedua, analisis berbasis bauran 8P untuk mengidenti-
fikasi dan mengevaluasi strategi pemasaran yang diterapkan industri perhotelan Banyuwangi. Ketiga,
analisis SWOT untuk memetakan faktor internal (kekuatan dan kelemahan) serta faktor eksternal
(peluang dan ancaman) guna merumuskan strategi pemasaran yang relevan dan aplikatif.
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4. Hasil dan Pembahasan

4.1. Perkembangan Kunjungan Wisatawan Banyuwangi 2021–2024

Tabel 1 menyajikan data kunjungan wisatawan Kabupaten Banyuwangi selama periode 2021–2024
berdasarkan data Disbudpar Banyuwangi (2024) dan ANTARA News (2023).

Tabel 1 Perkembangan Kunjungan Wisatawan Kabupaten Banyuwangi 2021–2024

Tahun Wisatawan Domestik Wisatawan Mancanegara Total Pertumbuhan YoY
2021 1.865.553 3.854 1.869.407 Basis (pasca-puncak pande-

mi)
2022 2.948.543 29.020 2.977.563 +59,3%
2023 3.109.462 72.620 3.182.082 +6,9%
2024 3.282.241 122.904 3.405.145 +7,0%

Sumber: Disbudpar Kabupaten Banyuwangi (2024); ANTARA News (2023)

Data Tabel 1 menunjukkan pemulihan yang kuat pasca pandemi dengan lonjakan 59,3% pada
2022, diikuti pertumbuhan yang lebih moderat namun konsisten pada 2023–2024. Yang paling sig-
nifikan adalah pertumbuhan wisatawan mancanegara yang meningkat lebih dari 30 kali lipat dalam
tiga tahun (dari 3.854 menjadi 122.904 orang), mengindikasikan keberhasilan promosi internasional
Banyuwangi. Pasar utama wisatawan mancanegara didominasi oleh wisatawan Eropa, khususnya dari
Prancis dan Jerman (Disbudpar Banyuwangi, 2023).

4.2. Profil Tingkat Hunian Kamar Hotel Banyuwangi

Tabel 2 menyajikan data TPK dan RLMT hotel di Banyuwangi berdasarkan catatan BPS Kabu-
paten Banyuwangi dan data event khusus dari Disbudpar Banyuwangi.

Tabel 2 Profil Tingkat Hunian Kamar (TPK) Hotel Banyuwangi

Periode TPK RLMT (malam) Keterangan
Januari 2025 40,49% 1,33 Sumber: BPS Banyuwangi (2025)
Februari 2025 40,11% 1,47 Sumber: BPS Banyuwangi (2025)
April 2024 (Lebaran) 48,57%* — *Rata-rata Jawa Timur, BPS Jatim (2024)
Natal 2023 (22–26 Des) 100% — 13 hotel berbintang penuh (Disbudpar)
Lebaran 2025 ≥80% — Sebagian hotel 100% (PHRI Banyuwangi)
Libur Panjang Mei 2026 100% — Aston Banyuwangi, 14–15 Mei (PHRI)

Sumber: BPS Kabupaten Banyuwangi (2025); Disbudpar Banyuwangi (2023, 2024); PHRI Banyuwangi
(2025)

Data Tabel 2 mengungkap dua fenomena penting. Pertama, terdapat kesenjangan (gap) yang
sangat besar antara TPK pada periode reguler (40–48%) dan periode peak season (80–100%), meng-
indikasikan masalah seasonality yang serius. Kedua, RLMT yang pendek (1,33–1,47 malam) menun-
jukkan bahwa Banyuwangi masih didominasi oleh wisatawan transit atau day-tripper, bukan wisataw-
an dengan lama tinggal panjang. Kedua kondisi ini menjadi tantangan strategis utama bagi industri
perhotelan Banyuwangi dalam mengoptimalkan revenue per available room (RevPAR).

4.3. Implementasi Bauran Pemasaran 8P Hotel di Banyuwangi

Berdasarkan sintesis data dari berbagai sumber, Tabel 3 menyajikan implementasi bauran pema-
saran 8P yang teridentifikasi pada hotel-hotel di Banyuwangi, khususnya kategori hotel berbintang.

Tabel 3 Implementasi Marketing Mix 8P pada Hotel Bintang di Banyuwangi
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Elemen 8P Implementasi yang Teridentifikasi Referensi
Product Paket wisata tematik (Ijen Blue Fire, Cultural Herita-

ge); layanan F&B lokal Osing; fasilitas MICE; kamar
dengan kearifan lokal

Mubalighoh et al. (2024)

Price Dynamic pricing; paket early bird; bundling dengan ti-
ket destinasi wisata; diskon khusus tamu korporat

Romadon (2024)

Place OTA (Traveloka, Booking.com); website resmi hotel;
agen perjalanan; desk reservasi bandara Banyuwangi

Widiastuti et al. (2023)

Promotion Banyuwangi Festival; media sosial (IG, TikTok); influ-
encer marketing; pameran pariwisata internasional

Maulida et al. (2024)

People Pelatihan hospitality berbasis kearifan lokal; sertifikasi
nasional; program magang hotel-kampus

Mubalighoh et al. (2024)

Process SOP check-in/check-out digital; housekeeping berbasis
standar bintang; concierge wisata terintegrasi

Chandraningsih (2023)

Physical Evidence Desain interior bertema budaya Osing; lansekap tropis;
area publik instagramable

Jurnal Pariwisata (2024)

Partnership Kerjasama dengan Disbudpar; agen perjalanan Eropa;
maskapai penerbangan; UMKM lokal

Disbudpar Banyuwangi (2023)

Sumber: Diolah dari berbagai sumber (2021–2024)

Temuan menarik dari Tabel 3 adalah bahwa elemen Partnership merupakan differensiator uta-
ma strategi pemasaran hotel Banyuwangi dibandingkan destinasi lain. Kolaborasi intensif antara
hotel, pemerintah daerah, dan pengelola destinasi wisata menciptakan ekosistem pariwisata yang
terintegrasi—sebuah keunggulan kompetitif yang tidak mudah ditiru oleh destinasi lain (Romadon,
2024).

4.4. Peran Event Pariwisata terhadap Permintaan Akomodasi

Banyuwangi Festival merupakan program unggulan Pemerintah Kabupaten Banyuwangi yang
menggabungkan event seni-budaya, olahraga, dan petualangan dalam kalender tahunan. Pada 2023,
setidaknya 55 festival direncanakan sepanjang tahun, mulai dari Gandrung Sewu, Jazz Pantai, hingga
International Surfing Competition (Disbudpar Banyuwangi, 2023). Strategi ini sejalan dengan konsep
IMC (Romadon, 2024) yang mengintegrasikan berbagai kanal komunikasi pemasaran.

Dampak event terhadap TPK hotel sangat signifikan. Pada periode libur Natal 2023 (22–26
Desember), seluruh 13 hotel berbintang mencatat TPK 100% dengan kenaikan 50% untuk semua
tipe kamar (Disbudpar Banyuwangi, 2023). Pantai Boom Marina mencatat 13.341 pengunjung atau
meningkat 200% dari hari biasa, yang secara langsung mendorong permintaan akomodasi di sekitar-
nya. Selama libur panjang Kenaikan Isa Al-Masih Mei 2026, Hutan De Djawatan menjadi destinasi
terfavorit dengan 7.266 pengunjung, diikuti Pantai Marina Boom (4.965) and Kawah Ijen (3.297)
(Afederasi.com, 2026), yang mendorong TPK Aston Banyuwangi mencapai 100% pada 14–15 Mei.

4.5. Analisis SWOT Pemasaran Hotel Banyuwangi

Sintesis data sekunder memungkinkan penyusunan matriks SWOT komprehensif sebagaimana
tersaji pada Tabel 4.

Tabel 4 Matriks SWOT Pemasaran Hotel di Kabupaten Banyuwangi
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Faktor Kekuatan (S) Kelemahan (W)
INTERNAL S1: Kekayaan destinasi wisata alam dan

budaya (Ijen, Alas Purwo, Gandrung)
S2: Brand awareness Banyuwangi yang
kuat secara nasional
S3: Dukungan kuat Pemkab melalui
Banyuwangi Festival
S4: Bandara internasional operasional
S5: Kolaborasi hotel–pemerintah–
destinasi yang erat

W1: Seasonality tinggi (TPK 40% reguler
vs. 100% peak)
W2: RLMT pendek (1,33–1,47 malam)
W3: Jumlah hotel berbintang terbatas (13
hotel)
W4: Distribusi wisatawan tidak merata
antarwilayah
W5: Kapasitas SDM perhotelan masih
perlu ditingkatkan

Faktor Peluang (O) Ancaman (T)
EKSTERNAL O1: Pertumbuhan wisatawan mancanega-

ra (Eropa) sangat pesat
O2: Tren wisata alam dan ekowisata
pasca-pandemi
O3: Penetrasi OTA dan media sosial yang
tinggi
O4: Potensi pengembangan segmen MICE
O5: Kebijakan pemerintah pusat mendu-
kung pariwisata daerah

T1: Persaingan ketat dengan Bali dan
Lombok
T2: Penurunan rata-rata TPK hotel na-
sional (52,63%, 2024)
T3: Volatilitas harga BBM dan biaya ope-
rasional
T4: Perubahan iklim memengaruhi wisa-
ta alam
T5: Dominasi OTA yang mengurangi
margin hotel

Sumber: Diolah dari berbagai sumber (2021–2024)

Berdasarkan matriks SWOT pada Tabel 4, strategi yang paling relevan untuk dikembangkan
adalah Strategi SO (memanfaatkan kekuatan untuk meraih peluang), yaitu mengoptimalkan brand
awareness Banyuwangi (S2) dan event pariwisata untuk menarik lebih banyak wisatawan mancanegara
(O1), dan Strategi WO (mengatasi kelemahan melalui peluang), yaitu memanfaatkan OTA dan media
sosial (O3) untuk mengurangi dampak seasonality dengan promosi berkelanjutan sepanjang tahun
(W1).

5. Kesimpulan

Berdasarkan analisis data sekunder yang telah dilakukan, penelitian ini menghasilkan empat ke-
simpulan utama. Pertama, Kabupaten Banyuwangi menunjukkan trajektori pertumbuhan kunjungan
wisatawan yang kuat dan konsisten (2021–2024), dengan rekor 3.405.145 kunjungan pada 2024 dan
pertumbuhan wisatawan mancanegara sebesar 3.089% dalam tiga tahun—bukti keberhasilan strategi
promosi internasional yang dijalankan. Kedua, strategi event-driven marketing melalui Banyuwangi
Festival terbukti menjadi katalis utama dalam menciptakan demand akomodasi berganda pada peri-
ode peak season, mendorong TPK hotel berbintang hingga 100%. Ketiga, bauran pemasaran 8P yang
diterapkan hotel-hotel di Banyuwangi—terutama elemen product, promotion, people, dan partner-
ship—memberikan dampak positif signifikan terhadap keputusan tamu menginap dan tingkat hunian.
Keempat, gap TPK yang besar antara periode reguler (40–48%) dan peak season (80–100%), dikombi-
nasikan dengan RLMT yang pendek (1,33–1,47 malam), merupakan tantangan struktural yang perlu
menjadi prioritas perbaikan strategi pemasaran.
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