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ABSTRAK

Herlina Dewi, Komang Tri (2025). Implementasi Komunikasi Pemasaran untuk
Meningkatkan Brand Image di Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian. Skripsi:
Manajemen Bisnis Pariwisata, Jurusan Pariwisata, Politeknik Negeri Bali.

Skripsi ini telah disetujui dan diperiksa oleh Pembimbim I. Luh Linna
Sagitarini, SE, MM, dan Pembimbing Il: Ni Luh Eka Armoni, SE., M.Par.

Kata kunci: Komunikasi Pemasaran, Brand Image, Instagram, Hotel,
Implementasi.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui implementasi komunikasi
pemasaran di Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian dan untuk menganalisis
pengaruh komunikasi pemasaran untuk meningkatkan brand image di Hotel
Fairfield by Marriott Bali Legian. Metode penelitian yang digunakan adalah
analisis kuantitatif dengan menggunakan analisis regresi linier sederhana dan
didukung oleh pendekatan kualitatif dengan wawancara secara terstruktur. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa implementasi komunikasi pemasaran telah
dilaksanakan dengan sangat baik oleh Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian,
komunikasi pemasaran Yyang digencarkan melalui sosial ‘'media Instagram
mendapatkan respon yang sangat baik oleh para pengikut di Instagram
@fairfieldbalilegian, selain itu komunikasi pemasaran telah diimplementasikan
dengan baik dibuktikan dengan meningkatnya nilai kinerja rata-rata Instagram
melalui website phlanx.com. Dari hasil pengolahan data dapat dilihat bahwa
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Hotel Fairfield by Marriott Bali
Legian berperan baik dalam meningkatkan brand image dari hotel tersebut.
Melalui analisis regresi sederhana, didapatkan nilai konstanta yaitu 13,420 dan
keofisien arah regresi (X) yaitu 0,777, yang bermakna apabila komunikasi
pemasaran meningkat satu (1) satuan, maka brand image juga akan mengalami
peningkatan sebesar 0,777. Dengan hasil analisis dari uji koefisien determinan
yaitu 0,794 yang bermakna bahwa komunikasi pemasaran mempengaruhi sebesar
79,4% terhadapat brand image, sedangkan sebesar 20,6% dipengaruhi oleh faktor
lainnya.
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The purpose of this study was to determine the implementation of marketing
communications at the Fairfield by Marriott Bali Legian Hotel and to analyze the
influence of marketing communications to improve brand image at the Fairfield
by Marriott Bali Legian Hotel. The research method used is quantitative analysis
using simple linear regression analysis and supported by a qualitative approach
with structured interviews. The results of the study indicate that the
implementation of marketing communications has been carried out very well by
the Fairfield by Marriott Bali Legian Hotel, marketing communications that are
intensified through Instagram social media have received a very good response
from followers on Instagram @fairfieldbalilegian, in addition, marketing
communications have been implemented well as evidenced by the increasing
average performance value of Instagram through the website phlanx.com. From
the results of data processing, it can be seen that marketing communications
carried out by the Fairfield by Marriott Bali Legian Hotel play a good role in
improving the brand mage of the hotel. Through simple regression analysis, a
constant value of 13.420 and a regression direction coefficient (X) of 0.777 were
obtained, which means thatif marketingcommunications increase by one (1) unit,
the brand image will also increase by 0.777. With the results of the analysis of the
determinant coefficient test, namely 0.794, which means that marketing
communications influence 79.4% of brand image, while 20.6% is influenced by
other factors.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Industri perhotelan sangat bergantung pada citra merek untuk menarik
perhatian dan kepercayaan pelanggan. Bagi banyak konsumen, persepsi terhadap
sebuah merek sering kali menjadi penentu utama dalam memilih hotel sebagai
tempat menginap. Karena itu, penting bagi hotel-hotel untuk memiliki strategi
komunikasi pemasaran yang kuat dan efektif, agar citra merek mereka tetap positif
dan menonjol. Terlebih lagi, di tengah persaingan yang semakin ketat di Bali,
menjaga citra merek bukan hanya soal menarik tamu baru, tetapi juga soal
memastikan keberlanjutan bisnis dalam jangka panjang (Utama et al, 2016).

Salah satu pusat pariwisata di Bali berada di wilayah Selatan seperti
Seminyak, Kuta, Legian, Jimbaran, Benoa, Nusa Dua, Uluwatu, dan Pecatu. Hal
tersebut dapat dilihat dari banyaknya sektor akomodasi perhotelan yang semakin
berkembang dan tersebar di daerah tersebut. Sesuai data dari Pusat Statistik
Provinsi Bali yang diperbaharui tahun 2022-2023, hotel berbintang mendominasi
di daerah Badung selanjutnya disusul oleh Kabupaten Gianyar dan Kota Denpasar,
hal ini tentunya berpengaruh terhadap perkembangan pariwisata yang ada di daerah

Badung (Badan Pusat Statistik Provinsi Bali, 2024)



Tabel 1.1 Banyaknya Hotel Bintang Menurut Kelas dan Kabupaten/Kota di Bali

Bintang 5 Bintang 4 Bintang 3 Bintang 2 Bintang 1
Kabupaten 2022 | 2023 | 2022 | 2023 | 2022 | 2023 | 2022 | 2023 | 2022 | 2023
/Kota
Kab. Jembrana - - 3 1 3 3 1 1 - -
Kab. Tabanan 2 2 - 1 - 1 - - - -
Kab. Badung 65 69 125 130 144 153 31 39 15 22
Kab. Gianyar 12 12 12 12 8 7 1 1 1 3
Kab. Klungkung 1 1 1 - 6 7 1 1 - -
Kab. Bangli - - 2 2 - - - - - -
Kab. Karangsem 1 1 2 2 2 5 - 1 4 4
Kab. Buleleng 1 1 5 4 5 4 2 1 2 2
Kota Denpasar 6 8 11 15 7 9 11 11 5 5
Provinsi Bali 88 94 161 167 175 189 47 55 27 36

Sumber: Badan Pusat Statistik Provinsi Bali, 2024

Hotel bintang empat yang terletak di wilayah Badung salah satunya
Fairfield by Marriott Bali Legian. Hotel ini memiliki tantangan persaingan yang
ketat sehingga mengharuskan setiap saat mencari strategi pemasaran yang lebih
menarik dalam dalam menghadapi kompetitor persaingan bisnis. Penggunaan
teknologi dalam pelayanan hotel tentu berpengaruh terhadap persaingan dan
keberlangsungan suatu bisnis. Persaingan bisnis yang dialami tidak hanya mengacu
kepada pelayanan saja. Namun, persaingan melalui promosi dan penyebaran
informasi juga sedang digencarkan saat ini sehingga sangat diperlukan adanya suatu
keunikan dan ciri khas yang mampu memberikan informasi dan pengalaman kepada
tamu atau pelanggan agar dapat bertahan di tengah persaingan yang sangat ketat
seperti saat ini (Mulyana, 2019).

Promosi menjadi salah satu cara untuk menarik dan mendorong keinginan

tamu untuk menginap di hotel. Hal ini merupakan suatu hal penting dalam bauran



pemasaran yang dapat menarik minat tamu untuk merasakan hal-hal yang
dipromosikan (Bata Ilyas & Mustafa, 2022). Suatu promosi akan tepat sasaran jika
dilakukan komunikasi pemasaran yang baik. Komunikasi pemasaran akan berimbas
terhadap brand image suatu perusahaan. Komunikasi pemasaran yang baik
tentunya akan mencerminkan brand image sehingga tamu akan cenderung ingin
merasakan brand image yang sesuai dengan komunikasi pemasaran yang
dilakukan, maka hal tersebut akan mendatangkan loyalitas pelanggan dan membuat
pelanggan datang kembali ke hotel tersebut. Saat tamu merasakan suatu
kenyamanan dalam brand tersebut, tentunya sangat menguntungkan hotel dalam
mendapatkan feedback yang baik dari tamu (Hendrasto, 2022).

Brand image yang positif tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian,
tetapi juga membentuk loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. Hotel dengan
citra merek yang kuat lebih mudah memperoleh kepercayaan pelanggan sekaligus
mampu membedakan diri di pasar yang sangat kompetitif. Sebagai hotel yang
relatif baru, Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian menghadapi tantangan dalam
memanfaatkan komunikasi pemasaran secara optimal untuk memperkenalkan dan
memperkuat citra mereknya di pasar lokal maupun global. Salah satu kendala utama
yang dihadapi adalah menciptakan persepsi positif yang selaras dengan standar
global Marriott, sekaligus memposisikan diri agar mampu bersaing dengan hotel-
hotel lain di Bali. Selain itu, wisatawan masih belum sepenuhnya mengenal merek
ini, meskipun hotel telah menyediakan fasilitas yang mumpuni. Oleh karena itu,
implementasi komunikasi pemasaran yang efektif sangat diperlukan untuk

meningkatkan brand image Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian.



Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian lebih berfokus kepada komunikasi
pemasaran secara online yang bekerjasama dengan beberapa pihak seperti online
travel agent, media, dan influencer untuk bersama-sama dalam mempromosikan
hotel. Hal ini tentu diharapkan dapat mempengaruhi calon tamu agar memiliki
keinginan untuk ikut merasakan hal yang dipasarkan dari hotel tersebut ditengah
maraknya persaingan dari pesaing lainnya (Mulyono, 2022:5). Implementasi
komunikasi pemasaran yang tepat diharapkan dapat semakin dikenal oleh
masyarakat luas baik dari kalangan wisatawan lokal maupun internasional.

Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian tentunya memiliki pesaing bisnis
yang dominan sebagai hotel bintang. Pesaing ini dapat ditentukan berdasarkan
bintang hotel, harga hotel, review hotel, dan lokasi hotel. Jumlah total review
berpengaruh terhadap tingkat pandangan target pasar atau pelanggan untuk
mencoba produk dan jasa yang ditawarkan, semakin banyak total review baik yang
diberikan, maka tingkat kepercayaan terhadap perusahaan akan semakin tinggi
(Sulistiani, 2014). Sesuai data perbandingan ulasan di TripAdvisor, masih ada
brand image beberapa hotel yang mempunya jumlah total review lebih banyak
dibandingkan dengan Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian dilihat dari persepsi
hotel bintang empat dan lokasi yang dilihat dekat dengan Hotel Fairfield by
Marriott Bali Legian. Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian mendapatkan jumlah
total review yang lebih sedikit dibandingkan dengan beberapa hotel seperti Ibis
Styles Bali Legian, Four Points by Sheraton Kuta, dan Aston Kuta Hotel and
Residence. Hotel ini juga masih mempunyai review yang kurang baik seperti poor

dan terrible.



Tabel 1.2 Rating Hotel Bintang 4 di Kabupaten Badung

Hotel Total Review
Ibis Styles Bali Legian 2306
Four Points by Sheraton Kuta 1305
Aston Kuta Hotel and Residence 1208
Fairfield by Marriott Bali Legian 716
Swiss-Belhotel Rainforest 688
Fairfield by Marriott Kuta Sunset Road 603
Fairfield by Marriott South Kuta 326
Golden Tulip Jineng Resort Bali 310

Sumber: TripAdvisor, Data September 2024

Komunikasi pemasaran sebenarnya adalah cara yang dilakukan sebuah
brand atau merek untuk membangun dan meningkatkan citranya di mata orang-
orang. Jika komunikasi pemasaran dilakukan dengan baik, otomatis kegiatan
pemasaran juga jadi lebih berkualitas. Brand image sendiri terbentuk dari
pengalaman, pemikiran, dan kesan yang dirasakan langsung oleh para tamu. Dari
hal tersebut, tamu bisa jadi lebih loyal, merasa puas, dan memiliki pandangan
positif terhadap merek secara menyeluruh. Di zaman sekarang, komunikasi
pemasaran lewat media sosial semakin digemari. Instagram, menjadi salah satu
platform paling populer untuk menjangkau pelanggan. Dengan menghadirkan
konten yang menarik dan interaktif di Instagram, hotel bisa lebih mudah
menyampaikan cerita dan nilai-nilai mereknya, sehingga tamu bisa lebih
memahami dan merasakan brand image yang ingin dibangun dan diperkuat (Catur,

2022:166).



Tabel 1.3 Target Realisasi Aktual Tiap Kuartal 2024

Target Realisasi Aktual Tiap Kuartal 2024
Kuartal Target Target Konversi Okupansi Konversi dari
Okupansi (%) | Media Sosial (%) | Aktual (%) Media Sosial (%)
Q1 (Jan—Mar) 70% 3,5% 55% 0,9%
Q2 (Apr—Jun) 75% 4% 60% 1,0%
Q3 (Jul-Sep) 80% 4,5% 58% 0,7%
Q4 (Oct—Dec) 78% 4% 59% 0,8%

Sumber: Data hotel kuartal, 2024

Dari hasil observasi dan wawancara yang kami lakukan sepanjang tahun
2024, terlihat bahwa tingkat okupansi hotel masih belum mencapai target yang
diharapkan. Salah satu penyebab utama dari hal ini adalah cara komunikasi
pemasaran yang belum berjalan maksimal, terutama lewat media sosial.
Komunikasi yang kurang efektif membuat citra merek hotel kurang kuat di mata
calon tamu. Misalnya, konten yang jarang diupdate, minimnya interaksi dengan
pengikut, serta kurangnya pemanfaatan strategi seperti kolaborasi dengan
influencer dan promosi yang tepat sasaran membuat engagement dan konversi dari
media sosial jadi rendah. Akibatnya, citra merek hotel kurang dikenal dan
kepercayaan konsumen menurun, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan
mereka untuk memesan kamar. Oleh karena itu, perbaikan dalam komunikasi
pemasaran digital sangat penting agar citra merek bisa diperkuat dan target

okupansi bisa tercapai.

Fairfield by Marriott Bali Legian memprioritaskan Instagram sebagai media
promosi dan informasi. Hotel ini menggunakan beberapa media sosial tetapi tim

marketing lebih menggencarkan promosinya di Instagram dibandingkan dengan



media sosial lainnya. Media sosial instagram dapat membagikan konten dengan
lebih optimal karena saat pembagian konten dapat berkolaborasi dengan berbagai

media sehingga dapat meningkatkan kinerja dari konten yang telah dibagikan.

Jumlah followers Instagram merupakan suatu asset untuk suatu Perusahaan.
Selain itu, jumlah followers juga memberikan dampak positif bagi Perusahaan
sehingga jumlah followers instagram dapat meningkatkan rasa kepercayaan bagi
tamu dan berimbas pula terhadap peningkatan citra merek dan peningkatan
penjualan (Sri Ngudi et-al., 2019). Hotel ini dirasa masih kurang maksimal dalam
pemanfaatan media sosial Instagram. Hal itu dapat dilihat dari jumlah pengikut
Instagram yang masih lebih rendah dibandingkan dengan beberapa pesaing hotel di

sekitarnya.

Tabel 1.4 Perbandingan Jumlah Followers Instagram

Hotel Nama Instagram .Junl1lah PETEILUE
nstagram

CBE;JIIiden Tulip Jineng Resort @jineng 54107
Four Points by Sheraton Kuta | @fourpointsbalikuta 14.875
Fairfield by Marriott Kuta L .
Sunset Road @fairfieldbalikuta 14.016
Swiss-Belhotel Rainforest @swissbelhotelrainforest 7.354
Fairfield by Marriott Bali @fairfieldbalilegian 6.707
Legian
Ast(_)n Kuta Hotel and @astonkutabali 6.141
Residence
iﬂg'eld by Marriott South @fairfieldbalisouthkuta 2.868
Ibis Styles Bali Legian @ibisstylesbalilegian 2.483

Sumber: Instagram, Data September 2024
Selain itu, pengembangan kinerja rata-rata dari instagram ini juga perlu
mengalami peningkatan. Hal ini dibuktikan dengan statistik dari Phlanx.com

menjadi salah satu website yang digunakan untuk melihat kinerja rata-rata atau



Average Engagement Rates dari Instagram di Hotel Fairfield by Marriot Bali
Legian menunjukan bahwa kinerja Instagram masih di angka 0,61% yang sebaiknya
bisa di angka 4,8%. Hal ini menandakan bahwa kinerja Instagram masih belum

maksimal karena masih jauh dari ekspektasi yang diharapkan sebesar 4,8%.

6.08%
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3.78%
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[

Gambar 1.1 Average Engagement Rates on Instagram @fairfieldbalilegian
Sumber: Phlanx.com bulan September 2024

Berdasarkan data dari tabel dan gambar di atas, strategi komunikasi
pemasaran perlu ditingkatkan, khususnya dalam pengembangan media sosial
Instagram. Pemanfaatan platform daring serta kerja sama dengan berbagai media
diharapkan dapat menarik lebih banyak tamu untuk berkunjung ke hotel ini. Oleh
karena itu, sangat penting untuk menerapkan komunikasi yang tepat dalam
mengkaji aktivitas dan upaya yang diperlukan guna meningkatkan brand image
yang positif. Hasil analisis menunjukkan bahwa ke depannya, Hotel Fairfield by
Marriott Bali Legian perlu memprioritaskan media komunikasi yang memiliki
potensi besar dalam peningkatan brand image. Temuan ini dapat menjadi acuan
bagi tim Sales and Marketing dalam menjangkau target pasar yang lebih luas,
sehingga berkontribusi pada peningkatan brand image Hotel Fairfield by Marriott

Bali Legian.



Di tengah persaingan yang sangat ketat di industri perhotelan Bali,
membangun dan menjaga citra merek atau brand image menjadi hal penting supaya
bisnis bisa terus bertahan dan berkembang. Salah satu tantangan terbesar adalah
bagaimana mengukur dan mengelola komunikasi pemasaran dengan tepat. Sebab,
cara konsumen memandang sebuah merek sangat dipengaruhi oleh pengalaman
pribadi dan seberapa puas mereka terhadap layanan yang diterima (Henderson &
Bowley, 2010). Selain itu, ada banyak faktor di luar kendali perusahaan yang juga
memengaruhi keputusan konsumen, sehingga menilai efektivitas komunikasi
pemasaran bukan perkara mudah. Karena itu, pendekatan komunikasi yang lebih
personal dan terfokus sangat dibutuhkan, terutama lewat media digital dan sosial
media, yang kini menjadi sarana utama dalam membangun hubungan dengan

pelanggan dan memperkuat citra merek (Armstrong & Kotler, 2017).

Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian pun menghadapi tantangan ini.
Komunikasi pemasaran bukan hanya soal promosi, tapi juga cara untuk
membangun kesan profesional dan menjalin ikatan emosional dengan tamu
(Hendrasto, 2022). Maka dari itu, penting sekali bagi hotel untuk menerapkan
strategi komunikasi yang tepat, yang mengombinasikan pemasaran digital dan
pengalaman langsung tamu, agar brand image mereka bisa terus diperkuat secara

berkelanjutan.

Uraian di atas menjadikan hal menarik untuk diteliti sehingga dilakukan
penelitian yang berjudul “Implementasi Komunikasi Pemasaran Untuk
Meningkatkan Brand Image di Hotel Fairfield By Marriott Bali Legian”. Penelitian

ini ingin melihat komunikasi pemasaran secara lebih menyeluruh, bukan hanya
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sebatas memperkenalkan merek, tapi juga bagaimana merek itu bisa berinteraksi
secara emosional dengan konsumen melalui berbagai saluran komunikasi
(Kapferer, 2012). Dengan begitu, studi ini bertujuan membantu Hotel Fairfield by
Marriott Bali Legian merancang dan menerapkan strategi komunikasi pemasaran
yang efektif agar mereka bisa meningkatkan brand image di Hotel Fairfield by

Marriott Bali.

1.2 Rumusan Masalah
Rumusan masalah dari penelitian ini yaitu sebagai berikut.

1.2.1 Bagaimanakah implementasi komunikasi pemasaran di Hotel Fairfield by
Marriott Bali Legian?

1.2.2 Bagaimana pengaruh komunikasi pemasaran untuk meningkatkan brand

image di Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian?

1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini yaitu sebagai berikut.

1.3.1 Untuk mengidentifikasi implementasi komunikasi pemasaran di Hotel
Fairfield by Marriott Bali Legian.

1.3.2 Untuk - menganalisis - pengaruh - komunikasi — pemasaran ~ untuk

meningkatkan brand image di Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian.

1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat dari penelitian ini secara teoritis dan praktis dapat dijabarkan

sebagai berikut.
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1.4.1 Manfaat Teoritis

1. Dengan dilaksanakannya penelitian ini diharapkan dapat menambah
wawasan dan ilmu pengetahuan yang berkaitan dengan kegiatan komunikasi
pemasaran dalam meningkatkan brand image pada industri perhotelan.

2. Dengan dilaksanakan penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran

dalam penyusunan skripsi berikutnya.

1.4.2 Manfaat Praktis
1. Bagi Mahasiswa

Penelitian ini memberikan wawasan dan ilmu yang lebih mendalam
terkait komunikasi pemasaran bagi penulis. Penulis mendapatkan pengalaman
praktik langsung dalam metode penelitian dan wawancara langsung yang dapat
meningkatkan pengetahuan dan pengembangan diri bagi penulis. Penelitian ini
juga dapat dijadikan acuan tugas akhir atau studi lebih lanjut untuk penulisan
di bidang komunikasi, pemasaran, dan manajemen.
2. Bagi Politeknik Negeri Bali

Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan ajar dan mengembangkan
kurikulum yang berkaitan dengan industri perhotelan maupun manajemen
komunikasi. Selain itu, penelitian ini dapat mempererat hubungan kerjasama
antara Politeknik Negeri Bali dengan industri perhotelan khususnya dengan
Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian yang dapat dijadikan peluang untuk
menyalurkan mahasiswa PKL berikutnya. Politeknik Negeri Bali dapat
memanfaatkan penelitian ini untuk meningkatkan nilai akademis terkait bidang

studi pemasaran dan manajemen perhotelan.



12

3. Bagi Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian

Penelitian ini dapat menjadi referensi, informasi, sekaligus masukan
untuk Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian dalam pemaparan terkait
efektivitas komunikasi pemasaran yang baik diterapkan saat ini. Penelitian ini
juga dapat digunakan sebagai acuan untuk mengidentifikasi aspek-aspek yang
perlu dikembangkan lagi untuk meningkatkan brand image yang baik di Hotel
Fairfield by Marriott Bali Legian agar mampu bersaing dengan kompetitor

lainnya.

1.5 Ruang Lingkup dan Batasan Penelitian

Penelitian ini berfokus pada Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian
dalam strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan brand image di
hotel tersebut. Penelitian ini berfokus terhadap beberapa aspek yaitu promosi,
media sosial, dan persaingan dunia industri perhotelan yang berpengaruh
terhadap citra merek. Penelitian ini berfokus kepada komunikasi pemasaran
melalui media sosial Instagram dalam meningkatkan citra merek atau brand
image Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian. Instagram digunakan sebagai
media komunikasi pemasaran dalam penelitian ini karena di Hotel Fairfield by
Marriott Bali Legian lebih cenderung menggunakan Instagram sebagai alat
komunikasi dan pemasarannya dibandingkan dengan media sosial lainnya.

Pada judul penelitian ini tidak mencantumkan Instagram namun, di
dalam penelitian ini lebih banyak membahas terkait komunikasi pemasaran
melalui media sosial Instagram. Hal ini bertujuan untuk memfokuskan

penelitian pada komunikasi pemasaran secara keseluruhan, dengan tujuan utama
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yaitu meningkatkan brand image. Instagram memang menjadi media sosial
utama yang digunakan oleh Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian dalam
strategi  komunikasi pemasaran, namun dalam komunikasi pemasaran tidak
terbatas hanya dalam satu platform. Dengan memberikan istilah yang lebih
umum, penulis memberi ruang untuk menggali lebih dalam terkait komunikasi
pemasaran yang dapat berkontribusi dalam meningkatkan brand image.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu pendekatan kuantitatif
melalui  kuesioner kepada sejumlah pengikut dari Instagram Fairfield by
Marriott Bali Legian dan diikuti dengan pendekatan kualitatif melalui
wawancara secara terstruktur dengan manajemen hotel khususnya dengan salah
satu senior Sales and Marketing yang sudah ahli dibidangnya. Dalam penelitian
ini  fokus dalam membahas bagaimana komunikasi ' pemasaran dapat
meningkatkan suatu brand image, dan strategi yang perlu diperhatikan dalam
meningkatkan brand image dibandingkan dengan pesaing lainnya.

Penelitian ini dibatasi dalam periode 12 bulan yaitu dari bulan Juli 2024
sampai Juni 2025 untuk mendapatkan data dan informasi yang relevan dan
terkini terkait dengan komunikasi pemasaran hotel ini. Penelitian ini
menggunakan informan untuk mendapatkan  informasi - terkait - komunikasi
pemasaran yang tepat di Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian dan juga
beberapa sampel untuk menganalisis bagaimana pengaruh media sosial
Instagram untuk mendukung komunikasi pemasaran untuk meningkatkan brand
image di Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian. Fokus utama dalam penelitian

ini yaitu bagaimana implementasi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan



citra merek di Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian agar mampu bersaing

dengan pesaing hotel disekitarnya.

JURUSAN PARIWISATA
POLITEKNIK NEGERI BALI



BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan dari hasil dan pembahasan dalam penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa implementasi komunikasi pemasaran di Hotel Fairfield by
Marriott Bali Legian dinilai telah diimplementasikan dengan baik oleh tim
marketing hotel. Implementasi komunikasi pemasaran digolongkan kedalam
kategori baik dalam meningkatkan brand image. Dari hasil wawancara
memaparkan bahwa komunikasi pemasaran telah diimplementasikan dengan baik
mulai dari perencanaan, pembuatan, maupun promosi konten. Komunikasi
pemasaran untuk meningkatkan brand image telah diimplementasikn dengan baik
dilihat dari peningkatan kinerja rata-rata Instagram melalui website phlanx.com,

yang menunjukkan peningkatan hingga dua kali lipat dalam beberapa bulan.

Dari hasil analisis, terlihat jelas bahwa komunikasi pemasaran berperan
penting dalam meningkatkan citra merek Hotel Fairfield by Marriott Bali Legian.
Artinya, semakin baik dan tepat strategi komunikasi pemasaran yang dijalankan,
semakin kuat pula kesan positif yang terbentuk terhadap hotel tersebut. Meski ada
faktor lain yang juga memengaruhi, komunikasi pemasaran tetap menjadi kunci
utama dalam membangun dan memperkuat brand image hotel ini. Komunikasi
pemasaran berpengaruh signifikan terhadap brand image di hotel Fairfield by
Marriott Bali Legian berimbas langsung kepada peningkatan jumlah pengikut

Instagram @fairfieldbalilegian, peningkatan jangkauan konten, meningkatnya
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brand mention, dan meningkatnya minat beberapa perusahaan dan pemerintahan

untuk melaksanakan pertemuan setelah melihat konten dari hotel ini.

5.2 Saran
Adapun saran yang dapat disampaikan oleh peneliti berdasarkan hasil,

pembahasan, dan kesimpulan yang telah dijabarkan sebagai berikut.

1. Brand image yang dibagun dari komunikasi pemasaran oleh hotel telah
diimplementasikan dengan baik, perlu dipertahankan dan ditingkatkan
semaksimal mungkin agar dapat memenuhi ekspektasi dari tamu, agar tidak
terjadi perbedaan antara produk dan jasa yang dipromosikan dengan
kenyataannya.

2. Penyebaran informasi telah diimplementasikan dengan sangat baik, namun di
era seperti sekarang ini penyebaran informasi harus lebih digencarkan tidak
hanya melalui Instagram, namun media sosial lainnya sepeti sekarang ini seperti
Tiktok, YouTube, Twitter, dan lainnya agar mampu menyebarkan informasi
lebih luas.

3. Penulis mengharapkan bahwa hasil penelitian ini dapat menjadi sumbangan
penting bagi pengembangan pengetahuan dan penelitian lanjutan dalam bidang
yang sama, serta dapat menjadi perbandingan yang berguna bagi penelitian

yang terkait dengan komunikasi pemasaran dan brand image.
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