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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk merancang konten promosi berbentuk spherical video-

based virtual reality guna mendukung kegiatan pemasaran di Fox Hotel Jimbaran 

Beach Bali. Berdasarkan pendapat Brown et al (2016), video 360 derajat merupakan 

bentuk realitas virtual yang memungkinkan pengguna untuk mengeksplorasi tampilan 

panorama atau hampir melingkar dengan pusat visual berada di titik tengah. Inovasi 

ini dikembangkan karena pihak hotel belum secara optimal memanfaatkan platform 

YouTube sebagai media promosi digital. Konten yang dihasilkan tidak hanya berfungsi 

sebagai materi pemasaran, tetapi juga menjadi solusi alternatif untuk meningkatkan 

efektivitas promosi hotel. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif 

dengan teknik pengumpulan data melalui observasi, wawancara, dokumentasi, dan 

triangulasi. Kerangka teoritis mengacu pada delapan tahap content marketing menurut 

Kotler (2017) serta dimensi pemasaran konten dari Karr (2016). Hasil akhir dari 

penelitian ini berupa konten spherical video-based virtual reality yang menampilkan 

fasilitas hotel, disesuaikan dengan kebutuhan promosi dan teori yang relevan. 

Kata Kunci: Virtual Reality, panorama, spherical video-based virtual reality, content 

marketing, kualitatif deskriptif. 
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ABSTRACT 

This study aims to design promotional content in the form of spherical video-based 

virtual reality to support marketing activities at FOX Hotel Jimbaran Beach Bali. 

According to Brown et al (2016), 360-degree video is a form of virtual reality that 

allows users to explore panoramic or nearly circular views, with the visual center 

positioned at the middle point. This innovation was developed in response to the hotel's 

underutilization of YouTube as a digital promotional platform. The content produced 

serves not only as marketing material but also as an alternative solution to enhance 

the hotel's promotional effectiveness. 

This research adopts a descriptive qualitative approach with data collection 

techniques including observation, interviews, documentation, and data triangulation. 

The theoretical framework refers to Kotler's (2017) eight stages of content marketing 

and Karr's (2016) dimensions of content marketing. The final outcome of this research 

is a spherical video-based virtual reality showcasing the hotel's facilities, tailored to 

the hotel's promotional needs and supported by relevant theories. 

Keywords: Virtual Reality, panorama, spherical video-based virtual reality, content 

marketing, descriptive qualitative. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Manajemen pemasaran adalah proses yang mencakup perencanaan, 

pelaksanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan koordinasi kegiatan pemasaran 

perusahaan guna mencapai tujuan organisasi secara efektif dan efisien (Sudarsono, 

2020). Oleh karena itu untuk meraih keberhasilan di pasar dan mengalahkan pesaing, 

diperlukan penerapan strategi pemasaran yang tepat dan efektif. Salah satu sarana yang 

dimanfaatkan oleh pelaku bisnis guna mencapai tujuan adalah bauran pemasaran 

(Marlius, 2017). Dalam strategi pemasaran, terdapat konsep yang dikenal sebagai 

dimensi-dimensi bauran pemasaran, dan salah satu dimensi penting di dalamnya 

adalah promosi. 

Promosi memiliki peran yang penting dalam kegiatan pemasaran, karena jika 

dilakukan secara efektif, dapat meningkatkan daya saing produk dan layanan 

dibandingkan dengan bisnis lain. Oleh karena itu, promosi yang optimal dapat 

membantu perusahaan mencapai target penjualannya. Pandangan ini sejalan dengan 
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pendapat Laksana (2019) yang menyatakan bahwa promosi merupakan bentuk 

komunikasi antara penjual dan pembeli yang didasarkan pada informasi yang akurat, 

dengan tujuan memengaruhi sikap dan perilaku konsumen, sehingga konsumen yang 

sebelumnya belum mengenal produk menjadi tertarik untuk membeli dan 

mengingatnya. 

Dapat diamati saat ini penggunaan digital marketing marak dilakukan untuk 

melakukan sebuah promosi. Menurut Prayitno (2020), media yang umum 

dimanfaatkan dalam digital marketing meliputi forum daring, situs web, serta berbagai 

platform media sosial populer seperti Facebook, Instagram, dan YouTube. Dalam 

pemanfaatan media sosial tersebut, diperlukan persiapan konten dengan baik. 

Nurfebiaraning (2017) menjelaskan bahwa content marketing merupakan strategi 

pemasaran yang mengandalkan proses pembuatan serta penyebaran konten, yang 

bertujuan untuk memengaruhi audiens agar bertransformasi menjadi pelanggan. 

Semrush.com menyatakan bahwa salah satu media sosial yang paling banyak 

diakses oleh populasi dunia adalah YouTube, dengan total 78,5665,951,681 akses 

tercatat pada tahun 2025. YouTube adalah situs media sosial yang memungkinkan 

pengguna untuk berbagi dan mengakses berbagai video dan audio. Melalui YouTube, 

pengguna dapat terhubung dengan audiens yang luas dan beragam. Lebih dari 1,9 

miliar orang masuk ke YouTube setiap bulan (Winarso, 2021) dalam (Gayatri, 2024). 

YouTube memiliki nilai berdasarkan empat kebebasan utama: kebebasan berekspresi, 

kebebasan untuk memperoleh informasi, kebebasan untuk memanfaatkan peluang, dan 



22 
 

 
 

kebebasan untuk memiliki tempat berkarya. Dengan fasilitas dan masa depannya, 

YouTube dapat menjadi salah satu platform pemasaran dan iklan bisnis yang banyak 

digunakan oleh perusahaan besar yang ingin melakukan pemasaran media video. 

Menurut Aisyah (2018), YouTube merupakan platform yang lebih efektif untuk 

memasarkan produk dan layanan karena menawarkan fleksibilitas durasi video. 

Keunggulan ini membuatnya berbeda dari media sosial lain seperti Instagram, 

sehingga memungkinkan adanya penjelasan yang lebih komprehensif mengenai suatu 

produk. Memanfaatkan konten video dapat menghasilkan lebih banyak keinginan dan 

pemahaman yang lebih baik dari perspektif konsumen serta memberikan kesempatan 

bagi bisnis untuk membangkitkan emosi dan menarik kebutuhan audiens (T. Sejed, 

2019). Video adalah konten yang secara efektif mempengaruhi pelanggan karena lebih 

mudah dipahami. Menurut Shooting Star Pictures and Studios (2022) dalam (Gayatri, 

2024), otak manusia jauh lebih efisien dalam memproses informasi visual dan audio 

dibandingkan dengan informasi berbasis teks. Jadi, video jauh lebih mudah untuk 

menyampaikan pesan merek dan informasi lainnya kepada konsumen. Salah satu jenis 

video menarik yang dapat memberikan pengalaman berbeda kepada audiens adalah 

video 360 derajat atau "Spherical Video". 

 Video Spherical adalah rekaman video imersif yang direkam oleh 

kamera yang menangkap dalam semua arah. Dengan Video Spherical, penonton akan 

dibuat seolah-olah berdiri di satu tempat dengan kemampuan untuk menggeser dan 

melihat seluruh lingkungan video dengan gerakan 360 derajat tanpa memerlukan 
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pergerakan dari penonton. Saat ini, hanya 35% usaha kecil dan menengah yang 

memiliki rencana untuk mengadopsi video spherical berdasarkan VR sebagai materi 

pemasaran (Capers, 2020) dalam (Gayatri, 2024). Menurut Bender & Sung (2021), 

Video Spherical adalah jenis konten yang sangat efektif dalam membentuk kesan 

pelanggan terhadap suatu merek karena dapat membuat pelanggan merasakan kesan 

perjalanan dengan menonton video dalam semua arah yang lebih melekat di ingatan. 

Swarowski, salah satu perusahaan perhiasan mewah dan berkilau kelas internasional, 

telah mengembangkan rumah VR dan Video Spherical sebagai platform pemasaran. 

Secara khusus, elemen yang meningkat terjadi setelah menggunakan pemasaran video 

spherical, seperti kesenangan konsumen, realisme, rasa kehadiran, dan kontrol yang 

dirasakan, yang meningkatkan niat pembelian dan kesediaan untuk membayar sambil 

mengurangi sensitivitas harga (Wen & Leung, 2021). 

Teknologi video spherical berbasis Virtual Reality (VR) telah mendapatkan 

respons positif dari masyarakat. Hal ini terbukti saat teknologi tersebut digunakan 

dalam perayaan Hari Ulang Tahun Republik Indonesia yang ditayangkan melalui akun 

YouTube Presiden Joko Widodo, dan berhasil menarik sekitar 159 ribu penonton. 

Melalui teknologi ini, pemirsa dapat merasakan seolah berada langsung di lokasi acara 

serta bebas mengubah sudut pandang selama tayangan berlangsung (Chrissandy, 

2022). 

Selain itu, teknologi foto dan video spherical juga memiliki potensi besar 

dalam mendukung pelestarian situs warisan budaya. Salah satu contohnya adalah 
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pameran foto 360 panografik yang diselenggarakan UNESCO pada Januari 2006 di 

Prancis sebagai bagian dari program edukasi dan apresiasi terhadap situs warisan 

dunia. Pameran ini terselenggara atas dukungan Vocations Patrimoine bekerja sama 

dengan AXA, MAZARS, Kementerian Kebudayaan dan Komunikasi Prancis, 

perwakilan Prancis untuk Uni Eropa, Hewlett Packard, Asosiasi WHTour, Kaplan 

Foundation, serta Tokyo Broadcasting Systems (UNESCO, 2006) dalam (Gayatri, 

2024). 

Menikmati sejarah melalui konsep wisata kota pun menjadi pengalaman yang 

lebih menarik saat disajikan dalam format video spherical. Salah satu contohnya 

adalah wisata virtual kota bersejarah Wolverhampton yang memungkinkan penonton 

menjelajahi kota tersebut seakan-akan kembali ke masa lalu melalui tampilan VR 3D 

(Ramsey, 2017) dalam (Chrissandy, 2022). 

Fox Hotel Jimbaran Beach Bali dibawah naungan The Ascott Limited 

merupakan hotel bintang 4 berlokasi di Jimbaran, Bali, Indonesia. Memiliki Lokasi 

yang strategis hanya 2 menit berjalan kaki ke Pantai Jimbaran dan hanya 10 menit ke 

bandara Internasional Ngurah Rai, menjadikan hotel ini sebagai pilihan yang tepat bagi 

wisatawan, merayakan hari Istimewa seperti party, anniversary, ulang tahun, 

pernikahan serta cocok untuk pilihan akomodasi ketika melakukan berjalanan bisnis. 

Fox Hotel Jimbaran Beach Bali sudah menerapkan strategi pemasaran online maupun 

offline. Hal tersebut berdasarkan informasi yang disampaikan oleh Director of Sales 

and Marketing Fox Hotel Jimbaran Beach Bali pada wawancara sebelumnya. 
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“Untuk pemasaran dilakukan secara offline serta online. Offline kami 

biasanya B2B (Bisnis to Bisnis) melalui agent-agent yang ada di bali, direct 

ke corporate secara langsung, maupun government. Pemasaran secara 

online kami menggunakan OTA (Online Travel Agent) seperti 

Booking.cocm, Agoda, Hotels.com, Kliknbook, Tiket.com, Seatrip.” 

 

Fox Hotel Jimbaran Beach Bali telah mempunyai situs web resmi dan akun 

sosial media seperti Inatagram dan Facebook. Berdasarkan hasil observasi awal yang 

telah dilakaukan, diketahui bahwa Fox Hotel Jimbaran Beach Bali belum 

mengoptimalkan platform media sosial secara maksimal sebagai media promosi. Hal 

ini dapat diketahui dengan belumnya menggunakan platform youtube sebagai media 

promosi. Fakta tersbeut juga disampaikan oleh Direstor of Sales and Manager Fox 

Hotel Jimbaran Beach Bali.  

“Kami sudah menggunakan facebook, Instagram, dan juga tiktok sebagai 

media promosi. Yang paling sering digunakan adalah Instagram sedangkan 

untuk penggunaan YouTube kami belum. Karena penggunaan YouTube 

lebih spesifik mengingat konten yang dihadirkan harus lebih resmi dan 

dengan durasi Panjang.” 

 

Berdasarkan data tersebut sangat disayangkan apabila Fox Hotel Jimbaran Beach 

Bali tidak menggunakan YouTube yang merupakan situs paling ramai di Indonesia, 

sebagai media promosi. Dikarenakan spherical video berbasis VR dapat menampilkan 

grafis atau visualisasi dengan kualitas 3D sehingga menimbulkan perspektif yang 

nyata Menurut Sihite at al., (2013) dalam (Yap Dianggorobles at al., 2024). Hal 

tersebut tentu akan memberikan pengaruh besar terhadap sebuah marketing untuk 

membedakan merek dan menarik perhatian calon konsumen di pasar yang kompetitif.  
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Media sosial yang paling aktif digunakan oleh Fox Hotel Jimbaran Beach Bali 

saat ini adalah Instagram dan facebook terlihat dari intensitas postingannya. Namun 

engagement pada setiap postingan tidak banyak, hal ini dapat disimpulkan dari jumlah 

suka, komentar, dan tampilan yang diperoleh dari postingan sebelumnya. 

 

Gambar 1. 1 Unggahan Fox Hotel Jimbaran Beach Bali 5 April 2025 

(Sumber Foto: Instagram Fox Hotel Jimbaran Beach Bali) 

 

Gambar 1. 2 Unggahan Fox Hotel Jimbaran Beach Bali 5 April 2025 

(Sumber Foto: Facebook Fox Hotel Jimbaran Beach Bali) 
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Dari hasil observasi awal Fox Hotel Jimbaran Beach Bali belum melakukan 

pemasaran dengan maksimal, terutama spherical video berbasis VR. Dengan tidak 

memaksimalkan media digital akan memberikan dampak kerugian bagi perusahaan 

seperti, kehilangan peluang pasar karena tidak menjangkau audiens lebih luas, 

kurangnya perbedaan dengan pesaing dan telihat biasa saja, serta reputasi merek yang 

lemah karena tidak beradaptasi dengan teknologi baru seperti spherical video berbasis 

VR. sehingga pihak hotel harus melakukan pemasaran melalui berbagai media untuk 

menumbuhkan kepercayaan terhadap calon pelanggan dari Fox Hotel Jimbaran Beach 

Bali.  

Untuk memberikan pengalaman yang lebih menarik, konten spherical video 

berbasis VR menjadi fokus dalam penelitian ini. Konten spherical video berbasis VR 

merupakan simulasi lingkungan nyata secara online dengan menambahkan media 

lainnya, seperti efek suara dan cerita agar memberikan pengalam berbeda dari media 

lainnya, sehingga diharapkan mampu menarik pelanggan baru. 

Objek yang akan menjadi fokus dalam konten spherical video berbasis VR ini 

adalah Kamar, Restoran, Ruang Meeting, Gym, Spa, Pool, dan Bar. Sehingga calon 

pelanggan akan semakin merasa yakin untuk memesan akomodasi kamar maupun 

fasilitas dari Fox Hotel Jimbaran Beach Bali. 

Penelitian ini dilakukan berdasarkan deskripsi masalah yang ada. Ini akan 

disajikan dalam bentuk penelitian proyek akhir dengan judul “Implementasi Video 
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Promosi Berbasis Spherical Video-Based Virtual Reality (SVVR) Pada Platform 

YouTube Fox Hotel Jimbaran Beach Bali.” 

 

1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang sebelumnya, Adapun rumusan masalah pada 

penelitian ini, yaitu “Bagaimana implementasi Video Promosi Berbasis Spherical 

Video-Based Virtual Reality (SVVR) Pada Platform YouTube Fox Hotel Jimbaran 

Beach Bali?” 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan perumusan masalah yang telah disampaikan, tujuan dari 

penelitian ini adalah “Untuk mengimplementasikan Video Promosi Berbasis Spherical 

Video-Based Virtual Reality (SVVR) Pada Platform YouTube Fox Hotel Jimbaran 

Beach Bali”. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dengan diimplementasikan Video Promosi Berbasis Spherical Video-Based 

Virtual Reality (SVVR) Pada Platform YouTube Di Fox Hotel Jimbaran Beach Bali, 

diharapkan manfaat berikut dapat memberikan dukungan kepada berbagai pihak. 
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1.4.1 Manfaat Teoritis 

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dalam penelitian 

lanjutan serta pengembangan strategi promosi yang memanfaatkan 

teknologi spherical video berbasis VR di masa yang akan datang. 

b. Dapat menambah wawasan, khususnya mengenai inovasi pada strategi 

promosi yang memanfaatkan video Spherical berbasis VR serta content 

marketing. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi Politeknik Negeri Bali 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan dan sumber referensi dalam 

memperluas wawasan serta pemahaman terkait pemasaran, penggunaan 

spherical video, serta inovasi dalam strategi promosi. 

b. Bagi Fox Hotel Jimbaran Beach Bali 

Diharapkan bahwa hasil penelitian ini akan memberikan kontribusi dalam 

mempromosikan Fox Hotel Jimbaran Beach Bali dengan menjadikannya 

lebih menarik dan memperkuat ketertarikan calon konsumen. Selain itu, 

penelitian ini diharapkan dapat berperan dalam peningkatan jumlah konten 

media sosial untuk hotel tersebut, sehingga dapat menjangkau lebih banyak 

audiens. Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan akan lebih 

efektif dalam memasarkan fasilitas yang tersedia di Fox Hotel Jimbaran 

Beach Bali. 
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c. Bagi Peneliti 

Memberikan kesempatan bagi peneliti untuk mengimplementasikan teori-

teori yang telah dipelajari di perguruan tinggi ke dalam praktik nyata, serta 

memberikan kontribusi terhadap pengembangan kajian ilmiah yang 

memperluas wawasan dalam ranah pemasaran, khususnya dalam content 

marketing, digital marketing, strategi peningkatan brand awarness, dan 

teknologi informasi, terutama dalam pengembangan spherical video 

berbasis VR sebagai strategi promosi untuk Fox Hotel Jimbaran Beach 

Bali. 

 

1.5 Sistematika Penulisan 

Untuk memudahkan pemahaman isi pembahasan, diperlukan suatu sistem 

penulisan yang memperjelas kerangka dan pedoman penulisan proyek akhir ini. Oleh 

karena itu, penyajian proyek akhir ini disusun berdasarkan sistematika penulisan yang 

telah ditetapkan. 

a. BAB I Pendahuluan: Memaparkan latar belakang, perumusan masalah, tujuan, 

kontribusi hasil penelitian, dan sistematika penulisan. 

b. BAB II Tinjauan Pustaka: Memaparkan kajian teoritis, kajian empiris, serta 

kerangka pemikiran teoritis. 
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c. BAB III Metode Penelitian: Memaparkan terkait jenis dan sumber data yang 

digunakan, teknik pengumpulan data, dan metode Analisa data. 

d. BAB IV Hasil dan Pembahasan: Memaparkan Gambaran umum Perusahaan, hasil 

analisis dan pembahasan, serta implikasi hasil penelitian. 

e. BAB V Penutup: Memaparkan Kesimpulan dan saran berdasarkan hasil penelitian 

yang telah dilaksanakan. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Berdasakan pembahasan di Bab IV hasil penerapan Spherical Video-Based 

Virtual Reality (SVVR) dalam promosi Fox Hotel Jimbaran Beach Bali, Konten SVVR 

yang dikembangkan telah sejalan dengan delapan tahapan pemasaran konten 

sebagaimana dikemukakan dalam teori oleh Kotler (2017), Video SVVR juga telah 

memenuhi prinsip-prinsip dimensi pemasaran menurut Karr (2016), serta 

mempertimbangkan pendapat calon pelanggan berdasarkan pendekatan audiens 

maping dari teori Kotler (2017), Pembuatan konten SVVR dilakukan dengan 

mempertimbangkan tujuan pemasaran dan segmen target yang telah ditetapkan oleh 

Fox Hotel Jimbaran Beach Bali. Konten video SVVR yang dihasilkan dari penelitian 

ini dirancang untuk digunakan sebagai media promosi resmi pada platform YouTube 

Fox Hotel Jimbaran Beach Bali.  
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penerapan Spherical Video-Based Virtual Reality (SVVR) 

dalam promosi Fox Hotel Jimbaran Beach Bali, maka diperoleh beberapa saran 

sebagai berikut: 

1. Model pemasaran digital berbasis Spherical Video-Based Virtual Reality dapat 

dimanfaatkan oleh tim pemasaran Fox Hotel Jimbaran Beach Bali sebagai konten 

promosi di media sosia lainya, seperti Facebook. Penggunaan teknologi ini sesuai 

dengan konsep virtual tour yang sejalan dengan karakteristik bisnis Fox Hotel 

sebagai penyedia layanan jasa akomodasi. 

2. Konten Spherical Video-Based Virtual Reality yang telah dikembangkan dengan 

pendekatan virtual reality direkomendasikan untuk ditampilkan di situs resmi Fox 

Hotel Jimbaran Beach Bali, guna memberikan informasi umum kepada 

pengunjung baru sekaligus meningkatkan keterlibatan pengguna. 

3. Konten Spherical Video-Based Virtual Reality juga disarankan untuk 

dikembangkan secara berkelanjutan sebagai bagian dari strategi pembuatan media 

promosi, khususnya untuk media sosial Fox Hotel Jimbaran Beach Bali, agar 

mampu menjangkau audiens yang lebih luas dan relevan di era digital saat ini. 

4. Fox Hotel Jimbaran Beach Bali dapat memanfaatkan platform periklanan 

YouTube (YouTube Ads) sebagai instrumen untuk meningkatkan kesadaran merek 

(brand awareness) dan visibilitas konten digitalnya. 
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