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ABSTRAK

Padma Resort Legian sebagai salah satu hotel berbintang lima yang tidak hanya
menyediakan pelayanan kamar tetapi dilengkapi dengan fasilitas. Berada pada
wilayah pariwisata, maka brand awareness dari Padma Resort Legian ditingkatkan.
Salah satu cara yang digunakan yaitu melalui influencer. Setiap bulan Padma Resort
Legian memilih influencer untuk berkolaborasi. Akan tetapi, pada periode Januari
— Desember 2023, tidak mencapai pada target influencer yang ditetapkan. Target
influencer yang tidak tercapai dapat disebabkan karena pemilihan influencer yang
tidak sesuai, negosiasi yang tidak berhasil, respons yang lambat, tidak menemukan
kredibilitas, tidak memiliki planning untuk mendapatkan influencer potensial, serta
kurang melakukan riset dalam pemilihan influencer. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui implementasi strategi influencer di Padma Resort Legian dalam
meningkatkan brand awareness. Pengumpulan data melalui observasi, wawancara,
dokumentasi, dan triangulasi data dengan menggunakan teknik analisis data
deskriptif kualitatif menurut Miles dan Huberman yang dikutip oleh Sugiyono
untuk dapat ditarik kesimpulan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi
influencer Padma Resort Legian tidak maksimal pada media planning, maka dari
itu diharapkan mengevaluasi dari segi planning agar target influencer tercapai.
Selain itu, pada evaluasi content marketing terdapat calon konsumen yang
berpendapat bahwa konten dari influencer tidak mampu menjelaskan tentang merek
atau produk dan tidak memenuhi kebutuhan. Oleh karena itu, menekankan pada
pembuatan content marketing agar unik dan menarik serta dimensi dari content
marketing.

Kata Kunci: Strategi influencer, kredibilitas influencer, brand awareness, content
marketing
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ABSTRACT

Padma Resort Legian as one of the five-star hotels that not only provides room
service but is equipped with facilities. Located in the tourism area, the brand
awareness of Padma Resort Legian is increased. One of the ways used is through
influencers. Every month, Padma Resort Legian chooses influencers to collaborate
with. However, in the period of January — December 2023, it did not reach the set
influencer target. Influencer targets that are not achieved can be caused by
inappropriate influencer selection, unsuccessful negotiations, slow responses, not
finding credibility, not having a plan to get potential influencers, and not
conducting enough research in influencer selection. This research aims to
determine the implementation of influencer strategies in Padma Resort Legian in
increasing brand awareness. Data collection through observation, interviews,
documentation, and data triangulation using qualitative descriptive data analysis
techniques according to Miles and Huberman quoted by Sugiyono to draw
conclusions. The results of this research show that Padma Resort Legian's
influencer strategy is not optimal in media planning, therefore it is to evaluate in
terms of planning so that the influencer target is achieved. In addition, in the
evaluation of content marketing, there are potential consumers who argue that
content from influencers is not able to explain about the brand or product and does
not meet their needs. Therefore, emphasis is placed on creating content marketing
to be unique and attractive and the dimensions of content marketing.

Keywords: Influencer strategy, influencer credibility, brand awareness, content
marketing
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Bali merupakan salah satu tempat popular di Indonesia dari sekian
banyak tujuan wisata di dunia. Dikenal sebagai pulau dewata karena memiliki
berjuta pesona, tidak hanya dari pemandangan alam, tetapi juga kebudayaan
yang menjadi tujuan utama pariwisata. Pariwisata di Bali menjadi sektor utama
yang berkontribusi besar. Banyaknya tempat wisata juga mendukung
tersedianya berbagai akomodasi seperti hotel, villa, homestay, dan guest house.

Hotel merupakan salah satu industri pariwisata yang memenuhi
kebutuhan wisatawan yang tidak hanya menyediakan fasilitas seperti kamar,
kolam renang, ruang rapat (meeting room), dan ruang pertemuan (ballroom).
Berkembangnya fasilitas pada industri perhotelan memberikan banyak
perubahan dari fungsi hotel yang hanya menyediakan pelayanan kamar,
makanan, dan minuman.

Setiap hotel memiliki ciri khas tersendiri untuk memberikan pelayanan
maksimal kepada konsumen. Konsumen biasanya mengingat fasilitas dan
pelayanan yang didapatkan dari hotel yang ditempati. Oleh karena itu, setiap

hotel memiliki merek untuk diperkenalkan kepada konsumen dan membangun



ingatan tentang merek yang ditawarkan oleh hotel. Brand awareness adalah
tingkat kesadaran konsumen pada suatu merek. Menurut (Gunawan et al.,
2023), brand awareness adalah kemampuan dalam mengenali dan mengingat
merek saat muncul kebutuhan untuk mencari produk yang relevan. Menurut
(Durianto et al., 2017), tingkatan dari brand awareness yaita unaware of brand
(tidak mengenal merek), brand recognition (pengenalan merek), brand recall
(pengingatan kembali merek), dan top of mind (puncak pikiran). Dari tingkatan
brand awareness, konsumen diharapkan mencapai pada tingkat yang paling
tinggi, yaitu fop of mind.

Salah satu strategi yang digunakan untuk meningkatkan brand
awareness yaitu melalui influencer. Menurut Hariyanti & Wirapraja (2018),
influencer adalah seseorang di media sosial yang memiliki jumlah pengikut
banyak dan hal yang disampaikan pada media sosial dapat mempengaruhi atau
merespon perilaku dari pengikut. Seorang influencer memiliki keunikan
tersendiri dalam memperkenalkan konten kepada para pengikut melalui
kredibilitas. Kredibilitas seorang influencer biasanya memiliki komunikasi
yang baik sehingga konsumen memahami isi pesan dan berpengaruh pada
kesadaran merek. Menurut Wiedmann & von Mettenheim (2020), hal yang
dipenuhi oleh influencer untuk menjadi sumber yang memiliki kredibilitas,
yaitu attractiveness (daya tarik), trustworthiness (kejujuran), dan expertise
(kepakaran).

Influencer mempromosikan produk dan jasa melalui media sosial.

Selain karena sosok dari influencer, konten media sosial yang dibuat oleh



influencer memicu ketertarikan ketika melihat aksi influencer dalam
mempromosikan dikarenakan setiap influencer memiliki gaya tersendiri dalam
membuat konten. Menurut Puspita (2017), media sosial adalah jejaring di
internet yang membuat pengguna dapat berinteraksi, bekerja sama, berbagi,
berkomunikasi dengan pengguna lain, dan membentuk ikatan sosial secara
virtual. Dari laporan Statista, tercatat sampai April 2024 jumlah pengguna
internet di seluruh dunia mencapai 5,44 miliar atau setara dengan 67,1%
populasi global. Jumlah pengguna media sosial di seluruh dunia mencapai 5,07
miliar atau 62,6% populasi dunia.

Selain influencer, terdapat strategi promosi pemasaran digital seperti
Meta Ads dan Google Ads. Pada influencer melibatkan kolaborasi dengan
seseorang yang memiliki keahlian dalam mempromosikan melalui konten yang
menarik di media sosial sehingga muncul keterlibatan audiens. Berbeda dengan
Google Ads, di mana audiens dengan melakukan pencarian kata kunci tertentu
di browser. Pada Meta Ads, muncul keterlibatan audiens didasarkan demografi,
minat, dan pelaku pengguna dengan memanfaatkan iklan seperti gambar dan
video. Pada Meta Ads, keterlibatan audiens lebih dominan, namun memiliki
biaya yang tinggi.

Padma Resort Legian hadir sebagai salah satu hotel berbintang lima
yang berada di Legian dan tidak hanya menyediakan pelayanan kamar tetapi
dilengkapi dengan fasilitas beragam. Melihat Padma Resort Legian berada
pada lokasi yang strategis, maka brand awareness perlu ditingkatkan. Salah

satu cara yang digunakan untuk menjadikan brand awareness Padma Resort



Legian dikenal oleh audiens yaitu melalui influencer. Setiap influencer
memiliki ciri khas dalam pembuatan konten. Konten influencer berpegang
pada keaslian dan memperkenalkan merek sehingga konten memiliki keunikan
dan menarik bagi audiens. Berikut hotel yang dijadikan perbandingan oleh
Padma Resort Legian dari brand awareness yaitu Bali Mandira dan Indigo
Seminyak.

Setiap bulan Padma Resort Legian memilih influencer untuk
berkolaborasi demi menjaga konsistensi dan memperkenalkan merek kepada
audiens. Berikut merupakan tabel jumlah influencer yang berkolaborasi dengan

Padma Resort Legian.

Tabel 1.1 Perbandingan antara Aktual dan Target Jumlah Influencer yang
Berkolaborasi di Padma Resort Legian Periode Januari — Desember 2023

Bulan Aktual Target %
Januari 3 8 37,5
Februari 3 8 37,5
Maret 3 8 37,5
April 2 8 25
Mei 0 8 0
Juni 5 8 62,5
Juli 6 8 75
Agustus 1 8 12,5
September 3 8 37,5
Oktober 3 8 37,5
November 2 8 25
Desember 4 8 50
Total 35 96 36,5

Sumber: Marketing & Communications Padma Resort Legian

Pada tabel 1.1 Padma Resort Legian tidak mencapai target pada jumlah

influencer yang berkolaborasi. Target yang ditetapkan oleh Padma Resort



Legian setiap bulan adalah 8 influencer sehingga dalam satu tahun menjadi 96
influencer dan yang aktual terjadi mencapai 35 influencer. Target influencer
yang tidak tercapai dapat disebabkan karena pemilihan influencer yang tidak
sesuai dengan target audiens yang dicari sehingga sulit mencapai kesepakatan,
negosiasi yang tidak berhasil karena komunikasi yang tidak efektif, respons
lambat dari tim pemasaran atau influencer, tidak menemukan adanya
kredibilitas dari influencer, tidak memiliki planning untuk mendapatkan
influencer, serta kurang melakukan riset sehingga tidak menemukan influencer
potensial. Oleh karena itu, penting bagi Padma Resort Legian untuk mencapai
target influencer yang ditetapkan karena menjadi keberhasilan dalam
kampanye pemasaran yang dijalankan. Hal tersebut didukung oleh artikel dari
sway group yang menyatakan bahwa setiap perusahaan mengetahui dan
menentukan jumlah influencer yang digunakan untuk berkolaborasi.
Pemasaran influencer menjadi yang paling kuat bila dijalankan dalam skala
yang besar. Maka dari itu, sebelum berkolaborasi dengan influencer
mengetahui jumlah terbaik pada influencer yang diinginkan.

Dari influencer yang berkolaborasi dengan Padma Resort Legian
terdapat tamu yang datang ke Padma Resort Legian karena konten dari
influencer. Berikut merupakan gambar mengenai jumlah tamu yang datang ke

Padma Resort Legian karena konten dari influencer.



Jumlah Tamu

%

)
..

2
e

(N £ )
& & &

Gambar 1.1 Jumlah Tamu yang Datang karena Konten /nfluencer
ke Padma Resort Legian Periode Januari — Desember 2023

Sumber: Marketing & Communications Padma Resort Legian

Pada gambar 1.1 merupakan jumlah tamu yang datang ke Padma Resort
Legian karena konten influencer. Tamu melihat konten yang diunggah oleh
influencer di media sosial sehingga adanya keputusan yang dibuat untuk datang
ke Padma Resort Legian. Jika dilihat pada gambar, tamu yang datang karena
konten influencer tidak sebanding dengan jumlah influencer yang
berkolaborasi dan target influencer yang ditetapkan sehingga perlu dilakukan
evaluasi terhadap strategi influencer Padma Resort Legian dan peningkatan
efektivitas pada konten.

Berikut merupakan penelitian terdahulu mengenai strategi influencer
dalam meningkatkan brand awareness. Penelitian yang dilakukan oleh Made
Arini Hanindharputri dan I Komang Angga Maha Putra tahun 2019 yang
meneliti peran influencer dalam strategi meningkatkan promosi dari suatu
brand menyatakan bahwa influencer mampu menghasilkan konten yang

disesuaikan dengan gaya visual sehingga menarik perhatian audiens. Dalam



penelitian lain yang dilakukan oleh Bava Budimansyah Putra tahun 2024 yang
meneliti analisis strategi pemasaran influencer marketing dan integrated
marketing communication Erigo untuk meningkatkan brand awareness
menyatakan bahwa bekerjasama dengan influencer yang sesuai dengan target
market, efektif dilakukan sehingga memperluas jangkauan promosi dan
meningkatkan brand awareness. Kedua penelitian terdahulu ini, dalam
pemilihan influencer menyesuaikan dengan target audiens yang disasar.
Padma Resort Legian sebaiknya memahami bahwa penggunaan
influencer untuk meningkatkan brand awareness memiliki potensi besar
sehingga diperlukan suatu penerapan influencer yang tepat dengan
berpedoman pada strategi influencer dan efektivitas pada konten. Oleh karena
itu, menarik untuk meneliti implementasi strategi influencer di Padma Resort

Legian dalam meningkatkan brand awareness.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka yang menjadi
rumusan masalah yaitu “Bagaimana implementasi strategi influencer di Padma

Resort Legian dalam meningkatkan brand awareness?”



1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah, maka yang menjadi tujuan penelitian
yaitu untuk mengetahui implementasi strategi influencer di Padma Resort

Legian dalam meningkatkan brand awareness.

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis
a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah dan mengembangkan
wawasan, informasi, pemikiran, dan ilmu pengetahuan kepada pihak
lain yang bersangkutan.
b. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan dan pertimbangan
bagi penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan implementasi

strategi influencer dalam meningkatkan brand awareness.

1.4.2 Manfaat Praktis
a. Bagi Peneliti
Sebagai bahan pertimbangan antara teori yang telah dipelajari
dengan masalah nyata yang terjadi di industri sehingga mahasiswa

mampu memberikan solusi dengan pengetahuan yang diperoleh.



b. Bagi Padma Resort Legian
Diharapkan penelitian ini mampu memberikan sumbangan
pemikiran terhadap implementasi strategi influencer dalam
meningkatkan brand awareness.
c. Bagi Politeknik Negeri Bali
Hasil penelitian ini diharapkan mampu menjadi referensi bagi
pihak Politeknik Negeri Bali yang mencakup pengetahuan serta teori

yang mendukung terlaksananya penelitian ini.

1.5 Sistematika Penulisan
Berikut merupakan sistematika penulisan yang terdiri dari lima bagian
inti.
BAB I PENDAHULUAN
Bab ini menjabarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan
penelitian, dan manfaat penelitian.
BAB II KAJIAN PUSTAKA
Bab ini memaparkan kajian pustaka yang akan digunakan sebagai dasar
penelitian yang meliputi telaah teori, penelitian terdahulu (kajian empirik), dan
kerangka teoritis.
BAB III METODE PENELITIAN
Bab ini memaparkan lokasi penelitian, objek penelitian, sumber data, jenis

data, teknik pengumpulan data, teknik analisis data, dan jadwal penelitian.
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BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini mengenai gambaran umum perusahaan, temuan hasil analisis dan
pembahasan mengenai implementasi strategi influencer di Padma Resort
Legian dalam meningkatkan brand awareness, dan implikasi penelitian.

BAB V SIMPULAN DAN SARAN

Bab ini memberikan simpulan dari hasil pembahasan serta memberikan saran
yang berkaitan dengan implementasi strategi influencer dalam meningkatkan

brand awareness yang menjadi bahan penelitian selanjutnya.



BAB YV

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan pada bab
sebelumnya mengenai implementasi strategi influencer di Padma Resort
Legian, maka dapat disimpulkan bahwa
1. Tujuan yang ingin dicapai Padma Resort Legian dalam penggunaan
influencer sesuai dengan teori dinyatakan bahwa untuk memperkenalkan
merek sehingga adanya awareness. Target audiens sesuai dengan teori
dinyatakan bahwa yang target audiens disesuaikan dengan influencer yang
dipilih.
2. Kampanye yang tepat sesuai dengan teori dinyatakan bahwa memberikan
kampanye sesuai dengan kemampuan influencer dalam membuat konten.
3. Kreativitas, creators, dan konten oleh Padma Resort Legian sesuai dengan
teori menyatakan adanya kreativitas untuk membuat konten dengan
menuangkan ide kreatif.
4. Budget oleh Padma Resort Legian sesuai dengan teori yang dinyatakan

bahwa menentukan budget yang dikeluarkan dan disesuaikan dengan

102
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kolaborasi yang didapatkan. Media planning tidak sesuai dengan teori
yang menyatakan media planning mengacu kepada perencanaan yang
dimiliki untuk mencapai target influencer dan membuat kolaborasi
berjalan maksimal. Nyatanya, Padma Resort Legian tidak maksimal dalam
media planning karena target influencer tidak tercapai dan terdapat
kendala dari influencer dalam keterlambatan pengunggah konten
kolaborasi.

Konten yang dibuat oleh influencer tidak sepenuhnya menerapkan teori
dimensi content marketing karena dari beberapa calon konsumen
berpendapat bahwa konten dari influencer tidak mampu menjelaskan

tentang merek atau produk dan tidak memenuhi kebutuhan.

5.2 Saran

Berdasarkan simpulan, maka beberapa saran yang dapat dikemukan

sebagai berikut.

1.

Strategi influencer pada media planning lebih diperhatikan agar mencapai
pada target influencer yang ditetapkan dengan mencari influencer dan
dibuatkan dalam bentuk list serta membuat kalender konten sebagai
pengingat influencer untuk menguggah konten tepat waktu dan memantau
influencer dalam pengunggahan konten.

Content marketing yang dibuat oleh influencer diperhatikan kembali dari

segi design, current event, the reading atau viewing experience, timing,
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dan tone agar konten menarik dan meningkatkan engagement Padma
Resort Legian dan jumlah tamu yang datang karena konten influencer.
. Isi konten dari influencer lebih diperhatikan dan dilakukan evaluasi untuk

mengetahui konten efektif jika dibagikan kepada audiens.
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