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ABSTRACT

This study aims to analyze the effectiveness of Influencer Marketing, Meta Ads
Manager, and the synergy of both strategies in increasing the intention to stay at
Adiwana Resort Jembawan. A quantitative approach was employed by distributing
questionnaires to respondents who had been exposed to one of the three marketing
strategies. Data were analyzed using Welch ANOVA and Games-Howell post hoc tests.
The results indicate no statistically significant difference in effectiveness among the
three strategies in influencing stay intention, with a significance value of 0.069 (>
0.05). However, numerically, the group exposed to the synergistic strategy showed the
highest average score for stay intention compared to the other groups. These findings
suggest that although not statistically significant, the synergy between Influencer
Marketing and Meta Ads Manager has the potential to be a more optimal approach in
digital marketing strategies. This study also reinforces the relevance of the AISAS
model in tourism marketing, as synergistic strategies are more likely to activate
multiple AISAS stages simultaneously, thereby encouraging consumers’ interest in
hospitality services.

Keywords: Influencer Marketing, Meta Ads Manager, Strategic Synergy, Stay
Intention, AISAS, Digital Marketing, Tourism, Hospitality.
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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi digital menjadi aspek tidak terpisahkan dalam
kehidupan, teknologi memainkan peranan penting dalam menunjang kinerja serta
aktivitas harian masyarakat. Beberapa aspek utama yang mendukung transformasi
digital yakni, internet, telekomunikasi serta media sosial. Selain itu, peningkatan
jumlah teknologi yang digunakan berkorelasi dan secara statistik terbukti dapat
meningkatkan performa kinerja rata-rata dan membantu mengurangi tingkat
kesulitan dalam mengakses suatu informasi (Ramadan et al., 2023). Hal ini
menunjukkan peran teknologi dalam mendukung proses transformasi digital secara
menyeluruh. Pengguna media sosial secara global juga mengalami peningkatan
secara signifikan yang merupakan salah satu dampak nyata dari perkembangan

teknologi.



Berdasarkan data laporan dari (We Are Social & Meltwater, 2024) yang dirilis
oleh Datareportal, jumlah dari pengguna sosial media meningkat sebesar 1.5% dari
pada 2023 yakni mencapai 5.04 miliar pada Januari 2024. Berikut data yang
menggambarkan pertumbuhan pengguna media sosial secara global dari tahun

2022 hingga 2024 :

JAN SOCIAL MEDIA USE OVER TIME [QOQ]
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Gambar 1. 1Jumlah Pengguna Media Sosial Secara Global Tahun 2022-2024
Sumber : We Are Social & Meltwater. (2024).

Jumlah pengguna sosial media secara global mengalami pertumbuhan dari
tahun ke tahun. Fenomena tersebut menunjukkan bahwa sosial media menjadi
bagian integral dalam aspek kehidupan masyarakat, tidak hanya sebagai media
komunikasi, tetapi sebagai sumber informasi dan berinteraksi. Di industri
pariwisata, media sosial memiliki peran membantu wisatawan mencari informasi

terkait destinasi wisata, ulasan, serta memperoleh rekomendasi.



Hal ini tercermin melalui adanya peningkatan jumlah kunjungan wisatawan ke
Bali, seiring dengan mudahnya mengakses informasi melalui sosial media.
Wisatawan cenderung mempercayai konten yang realistis serta relevan
berdasarkan preferensinya. Faktor-faktor lain yang mempengaruhi pengambilan
keputusan wisatawan termasuk harga, rekomendasi, lokasi, ketersediaan

informasi, dan ketersediaan fasilitas (Maha et al., 2023).

Tabel 1. 1 Banyaknya Wisatawan Mancanegara Bulanan Ke Bali Menurut Pintu

Masuk (Orang) 2024 - 2025

Entry Point for | Number of International Tourists to
Foreign Bali by Entry Point (People) Growth Rate (%)
Tourists 2023 2024
Ngurah Rai

International 5.248.113 6.308.541 20.21%
Airport
Seaport 25.145 24.819 -1.30%

Total 5.273.258 6333360 20.10%

Sumber : Badan Pusat Statistik (BPS). (2023-2024).

Berdasarkan data (Banyaknya Wisatawan Mancanegara Bulanan Ke Bali
Menurut Pintu Masuk, 2024) terjadi peningkatan signifikan wisatawan
mancanegara ke Bali, dengan total 6.333.360 orang. Meningkat sebesar 1.060.102

orang atau sebesar 20.10% dibandingkan dengan tahun 2023.



Peningkatan jumlah kunjungan wisatawan yang datang ke Bali menunjukkan
media sosial merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan
perjalanan. Hal ini membuka peluang besar bagi bisnis, khususnya sektor
pariwisata dan perhotelan untuk menerapkan strategi pemasaran yang lebih efektif.
Pemasaran berperan dalam memikat minat konsumen terhadap produk atau jasa
yang ditawarkan. Selaras dengan hal tersebut, penelitian yang dilakukan
(Fikriansyah and & Christantyawati, 2024) menunjukkan bahwa dengan
komunikasi pemasaran yang diterapkan, perusahaan berhasil memengaruhi
konsumen, meningkatkan kesadaran terhadap suatu produk dan layanan,
menimbulkan minat beli konsumen, serta mempermudah proses pembelian. Hal
ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran dapat mempengaruhi dan menarik
konsumen.

Metode pemasaran yang awalnya menggunakan pendekatan konvensional
melalui strategi mouth to mouth, media cetak, dan media penyiaran, kini beralih ke
digital marketing yang semakin mendominasi. Peralihan ini menunjukkan bahwa,
strategi digital marketing secara signifikan berkorelasi positif terhadap posisi
produk, peningkatan citra merek, dan pertumbuhan penjualan, yang menunjukkan
dominasi digital marketing dalam praktik bisnis (Watanabe & Shafiq, 2023).

Digital marketing pada saat ini sudah sangat sering dimanfaatkan seiring
perkembangan teknologi. Dengan menerapkan digital marketing memungkinkan
untuk menjangkau audiens secara luas dan interaktif. Dalam industri perhotelan,

strategi digital marketing yang semakin populer digunakan yaitu influencer



marketing dan digital advertising atau iklan digital. Kedua strategi tersebut
memberikan peluang bagi bisnis khususnya perhotelan dalam meningkatkan
promosi serta menarik calon wisatawan secara efektif dengan cakupan yang lebih
luas.

Influencer marketing dalam industri perhotelan kerap membagikan
pengalaman mereka selama menginap melalui konten visual yang menarik serta
unik, berbagi ulasan serta memberikan rekomendasi yang nantinya mempengaruhi
audiens dan pengikutnya. Selain itu, influencer marketing juga berperan aktif
dalam membangun dan memelihara interaksi dengan pengikutnya guna
meningkatkan kepercayaan audiens. Berdasarkan data dari Statista (2024),
Influencer marketing kerap memanfaatkan media sosial seperti Tiktok, Instagram
dan Youtube sebagai media praktiknya. Tiktok unggul dalam memikat generasi
muda melalui format video pendek, platform instagram unggul melalui fitur stories
dan reels, sedangkan youtube memiliki keunggulan sebagai pilihan untuk konten
yang berdurasi lebih panjang.

Selain influencer marketing, strategi digital lain yang tak kalah penting adalah
iklan digital (digital advertising). lklan merupakan teknik pemasaran yang
dilakukan dengan menyampaikan suatu pesan menarik yang bertujuan
memengaruhi khalayak untuk mengetahui, membeli dan menggunakan suatu
produk atau jasa. Iklan memiliki peran penting dalam berbagai tahap perilaku
konsumen mulai dari kesadaran minat, ketertarikan, keyakinan hingga membeli

serta pasca pembelian. Hal ini menegaskan iklan tidak hanya berfungsi menarik



perhatian, namun mampu membentuk persepsi dan mendorong tindakan
konsumen (Dompey, 2024).

Seiring dengan kemajuan teknologi, iklan mengalami transformasi yang
awalnya menggunakan media cetak, penyiaran dan elektronik menjadi iklan
digital. Pada industri pariwisata dan perhotelan, salah satu bentuk iklan digital
yang sering dimanfaatkan yakni Meta Ads Manager, platform ini mencakup
Facebook, Instagram, Messenger, dan Audience Network. Platform ini
memungkinan untuk menjangkau audiens secara spesifik berdasarkan demografi,
lokasi serta minat konsumen. Pelaku bisnis dapat memanfaatkan fitur yang
disediakan guna menyusun strategi pengiklanan agar mendapatkan laporan dan
performa secara real time.

Kendati demikian, strategi pemasaran yang telah dijalankan belum
menunjukkan peningkatan signifikan terhadap minat konsumen guna menginap di
hotel. Berdasarkan hasil pemantauan internal, minimnya interaksi pada konten
media sosial serta sedikitnya permintaan informasi lanjutan setelah iklan
ditayangkan menunjukkan respon tamu terhadap iklan promosi terbilang rendah.
Implementasi influencer marketing dan iklan digital belum menunjukkan hasil
maksimal dalam meningkatkan minat pelanggan untuk mengajukan pertanyaan
terkait reservasi, walaupun saat ini implementasi kedua hal tersebut dilaksanakan
secara rutin. Hal ini mengidentifikasi bahwa penerapan strategi belum sepenuhnya

dapat mempengaruhi dan menggapai audiens secara efektif.



Kualitas visual, ketepatan pesan, serta kesesuaian target audiens sangat
mempengaruhi efektivitas strategi iklan digital dan influencer marketing.
Berdasarkan hasil pengamatan, prepepsi positif terhadap brand hotel belum
terbentuk, hal ini diakibatkan oleh aktivitas promosi yang dijalankan yakni konten
iklan belum cukup kuat dalam daya tarik visual maupun penyampaian pemilihan
influencer juga masih belum tepat sasaran, dikarena konten yang mereka unggah
cenderung kurang konsisten dan belum mampu menimbulkan ketertarikan atau
rasa percaya dari audiens. Peningkatan minat masih terbatas dikarenakan strategi
yang telah dijalankan belum disertai dengan segmentasi pasar yang terarah
maupun evaluasi yang memadai, sehingga berdampak langsung terhadap minat
menginap.

Strategi iklan digital dan influencer marketing memiliki potensi besar dalam
meningkatkan daya tarik hotel di mata calon konsumen. Namun, efektivitas kedua
strategi in1 belum maksimal. Hal ini dikarena strategi yang telah diterapkan belum
sepenuhnya menyasar segmentasi pasar yang tepat dan belum didukung oleh
konten yang kuat secara visual maupun pesan yang relevan. Berdasarkan hasil
pengamatan, strategi yang telah dijalankan belum mampu mendorong peningkatan
minat menginap secara signifikan. Kondisi ini penting untuk segera ditangani agar
hotel tidak hanya sekadar aktif secara digital, tetapi juga mampu mengubah
eksposur promosi menjadi ketertarikan nyata. Oleh karena itu, evaluasi
menyeluruh terhadap konten dan pemilihan influencer pemasaran perlu dilakukan

guna mengoptimalkan kinerja strategi promosi yang telah dijalankan.



Selain itu, belum banyak penelitian secara khusus membahas perbandingan
efektivitas antara influencer marketing dan digital advertising melalui Meta Ads
Manager, khususnya dalam konteks industri perhotelan. Hal ini menarik untuk
diteliti lebih lanjut mengingat strategi tersebut sering dikombinasikan. Namun
belum ada kajian yang membahas dan menjelaskan sinergi antara advertising atau
iklan melalui Meta Ads Manager dan Influencer marketing mampu menciptakan
hasil yang lebih efektif. Penelitian ini berfokus pada analisis efektivitas strategi
influencer marketing dan advertising dalam meningkatkan minat menginap di
hotel Adiwana Resort Jembawan.

1.2 Dari uraian tersebut, penulis tertarik guna meneliti lebih lanjut influencer
marketing, Meta Ads Manager, serta sinergi keduanya guna mengetahui seberapa
efektif metode tersebut dalam meningkatkan minat menginap. Meskipun kedua
strategi tersebut sudah dijalankan, belum terlihat dampak yang signifikan terhadap
peningkatan minat menginap, sehingga efektivitasnya perlu ditelusuri lebih lanjut.
Berdasarkan permasalahan tersebut, penulis tertarik guna melakukan penelitian
dengan mengambil judul: “Analisis Efektivitas Influencer marketing dan Meta Ads

Manager dalam Meningkatkan Minat Menginap di Adiwana Resort Jembawan.”

1.3 Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka dapat dirumuskan masalah dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut :



1.2.1 Bagaimana efektivitas influencer marketing, Meta Ads Manager dan sinergi
keduanya dalam meningkatkan minat menginap di Adiwana Resort

Jembawan?

1.3 Tujuan Penelitian

1.3.1 Menganalisis efektivitas Influencer marketing, Meta Ads Manager, dan
Sinergi keduanya dalam meningkatkan minat menginap di Adiwana Resort

Jembawan.

1.4 Kontribusi Hasil Penelitian

1.4.1 Teoritis

a. Menambah wawasan dalam bidang digital marketing, khususnya
efektivitas influencer marketing dan advertising melalui Meta Ads

Manager dalam industri perhotelan.

b. Memberikan referensi akademik bagi penelitian selanjutnya yang
membahas topik strategi pemasaran digital untuk meningkatkan minat
menginap di sektor hospitality.

c. Memperdalam pemahaman tentang perbedaan influencer marketing, meta

ads manager dalam membangun keputusan konsumen.
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1.4.1 Praktis

a. Bagi Adiwana Resort Jembawan

1) Memberikan insight tentang efektivitas strategi pemasaran digital
yang telah diterapkan.

2) Menjadi bahan evaluasi untuk mengoptimalkan strategi pemasaran
yakni influencer marketing, meta ads manager dan sinergi
keduanya.

b. Bagi Marketer dan Praktisi Digital marketing

1) Memberikan pemahaman tentang bagaimana mengoptimalkan
influencer marketing, Meta Ads Manager dan sinerginya agar lebih
efektif dalam menarik konsumen.

2) Menunjukkan strategi pemasaran digital yang lebih optimal di
sektor perhotelan.

c. Bagi Akademisi dan Mahasiswa

a) Menjadi referensi dalam studi mengenai peran media digital dalam
keputusan pembelian konsumen di industri pariwisata dan
perhotelan.

b) Menambah wawasan mengenai analisis efektivitas pemasaran

digital berbasis data dan studi kasus nyata



11

1.5 Sistematika Penulisan

Adapun sistematika dalam penelitian ini sebagai berikut:

BAB I PENDAHULUAN

Bab I memuat latar belakang masalah penelitian, perumusan masalah, tujuan

penelitian, kontribusi hasil penelitian serta sistematika penulisan.

BAB II TINJAUAN PUSTAKA

Bab II memuat kajian teoritis yang memberikan teori relevan dengan masalah
penelitian yang bersumber dari buku, artikel ilmiah, dan jurnal, kajian empiris
yang memuat terkait contoh penelitian terdahalu berserta ringkasan hasil

penelitian, dan kerangka pemikiran teoritis dan hipotesis.

BAB III METODE PENELITIAN

Bab III memuat populasi serta sampel, data penelitian, teknik sampling, formulasi

dan variabel penelitian serta metode analisis.

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

BAB IV memaparkan gambaran umum khalayak sasaran, hasil analisis dan

pembahasan, serta implikasi hasil penelitian.

BAB V SIMPULAN DAN SARAN

BAB V memuat simpulan dan saran



BABYV

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai
efektivitas influencer marketing dan meta ads manager dalam meningkatkan

minat menginap di Adiwana Resort Jembawan, dapat disimpulkan bahwa:

Tidak adanya perbedaan efektivitas secara signifikan antar kelompok
responden yang terpapar influencer marketing, terpapar meta ads manager dan
sinergi keduanya terhadap minat menginap. Hal ini didasarkan atas hasil analisis
data menggunakan Welch ANOVA dengan nilai signifikansi yakni 0.069 yang
lebih besar dari 0.05. Secara garis besar hal ini mengidentifikasi ketiga jenis
strategi pemasaran baik influencer marketing, meta ads manager dan sinergi
keduanya memiliki tingkat efektivitas yang relatif sama atau serupa dalam

meningkatkan minat menginap di Adiwana Resort Jembawan.

Meskipun demikian, setelah dilakukannya Uji Post Hoc Games-Howell

secara numerik, kelompok sinergi menunjukkan rata-rata skor tertinggi
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dibandingkan kelompok lainnya. Hal ini menjadi indikasi awal bahwa sinergi dari
influencer marketing dan meta ads manager berpotensi menghasilkan pendekatan
yang lebih optimal, meskipun belum terbukti signifikan secara statistik. Hasil
penemuan ini memperkuat relevansi model AISAS (Attention, Interest, Search,
Action, dan Share), khususnya dalam konteks pemasaran pariwisata. Penerapan
strategi sinergi memiliki peluang dalam mengaktivasi lebih banyak tahapan

AISAS, yang dapat mendorong minat dan tindakan konsumen.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis dan simpulan yang telah dijabarkan, peneliti

menyarankan hal-hal sebagai berikut:

5.2.1 Bagi Manajemen Adiwana Resort Jembawan

Pihak Adiwana Resort Jembawan disarankan untuk mengadopsi
strategi sinergi sebagai pendekatan yang paling optimal, hal ini didukung oleh
analisis deskriptif maupun hasil uji statistik menunjukkan bahwa sinergi dari
influencer marketing dan Meta Ads Manager memiliki peluang tertinggi,
khususnya dalam mendorong konsumen untuk melakukan tahap search. Selain
itu tingkatkan efektivitas promosi, dan fokus ke perbaikan pada tahapan action
yang memiliki skor rata-rata terendah. Dan disertai dengan pemilihan
influencer yang relevan yang dapat meningkatkan kepercayaan terhadap
brand, serta penargetan audiens secara presisi menggunakan meta ads

manager.
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5.2.2 Bagi Penelitian Selanjutnya

a.  Menggunakan platform digital lain atau yang lebih bervariasi yang
bertujuan untuk mengetahui perbedaan efektivitas antar platform digital.
Ini juga memberikan gambaran yang lebih spesifik terkait platform yang
optimal digunakan.

b.  Mengganti maupun menambahkan variabel lain dengan pendekatan yang
berbeda serta disesuaikan dengan tujuan penelitian.

c.  Meningkatkan jumlah sampel agar analisis data dapat berdistribusi lebih

robust dan hasilnya dapat generalisasi.

d.  Menambahkan variabel mediator untuk mengetahui terdapat atau tidaknya
variabel perantara atau penguat yang dapat menjelaskan hubungan antara

strategi pemasaran digital.
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