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ABSTRAK 

 

Penelitian ini dilakukan di Provinsi Bali sebagai salah satu area yang memiliki 

tingkat penjualan paket wisata pada Flight Centre Global and Tour tertinggi di 

Indonesia. Salah satu informasi yang menjadi konsumsi publik secara luas adalah 

konten digital yang diunggah dalam beragam macam platfrom, seperti Instagram, 

Youtube, Facebook hingga Tiktok. Pemasaran produk berupa destinasi wisata, 

hotel maupun restoran hingga transaksi pembelian dilakukan secara online di era 

ini. Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen berkebangsaan Australia Flight 

Centre Global and Tour yang telah menggunakan Business to Business Travel 

Agent Flight Centre Global and Tour minimal 2 kali dalam 3 tahun terakhir. 

Responden yang diambil sebanyak 100 orang responden. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel Influencer Marketing (X) secara parsial memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel Brand Image (M), variabel 

Influencer Marketing (X) secara parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan wisatawan Australia untuk berkunjung ke Bali (Y) Paket wisata 

Flight Centre, variabel Brand Image (M) secara parsial memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan wisatawan Australia untuk berkunjung ke Bali 

(Y) Paket wisata flight centre, variabel Influencer Marketing (X) secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image (M) dan Keputusan 

wisatawan Australia untuk berkunjung ke Bali (Y) Paket wisata Flight Centre 

 

Kata Kunci: Influencer Marketing, Brand Image, Keputusan wisatawan Australia. 
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ABSTRACT 

 

This research was conducted in the Province of Bali as one of the areas that has 

the highest level of sales of tour packages at the Flight Center Global and Tour in 

Indonesia. One of the information that is widely consumed by the public is digital 

content that is uploaded on various platforms, such as Instagram, Youtube, 

Facebook to Tiktok. Marketing of products in the form of tourist destinations, hotels 

and restaurants and purchase transactions are carried out online in this era. The 

sample in this study are Australian consumers with Flight Center Global and Tour 

who have used Flight Center Global and Tour Business to Business Travel Agents 

at least 2 times in the last 3 years. The respondents taken were 100 respondents. 

The results showed that the Influencer Marketing variable (X) partially had a 

positive and significant influence on the Brand Image variable (M), the Influencer 

Marketing variable (X) partially had a positive and significant influence on the 

decision of Australian tourists to visit Bali (Y) Flight Center tour packages, Brand 

Image variable (M) partially has a positive and significant influence on the decision 

of Australian tourists to visit Bali (Y) Flight center tour packages, Influencer 

Marketing variable (X) simultaneously has a positive and significant effect on 

Brand Image ( M) and Australian tourists' decision to visit Bali (Y) Flight Center 

tour package 

 

Keywords: Influencer Marketing, Brand Image, Australian tourist decisions. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1   Latar Belakang 

Peningkatan yang terjadi dari akses internet di Indonesia bahkan dunia sejak 

kehadiran era smartphone membuat perubahan dalam sisi kebiasaaan masyarakat 

menerima informasi (Aditya, 2019). Salah satu informasi yang menjadi konsumsi 

publik secara luas adalah konten digital yang diunggah dalam beragam macam 

platfrom, seperti Instagram, Youtube, Facebook hingga Tiktok. Pemasaran produk 

pun tak jarang dan sedang maraknya dilakukan melalui platform tadi untuk menarik 

minat konsumen dan melakukan pembelian. Keinginan atau kebutuhan akan suatu 

produk barang atau jasa menyebabkan konsumen pada akhirnya melakukan suatu 

pembelian. Namun, demi membuat konsumen melakukan keputusan pembelian 

perlu adanya usaha untuk memasarkan produk hingga bisa dikenali.  

Di era pemasaran saat ini, pemasaran digital merupakan sarana tak terbatas 

dimana pemasar bebas mengeluarkan kreativitas tanpa batas dalam 

mempromosikan barang atau jasanya (Prasetya dkk., 2021). Pemasaran produk 

berupa destinasi wisata, hotel maupun restoran hingga transaksi pembelian 

dilakukan secara online di era ini. Kampanye pemerintah Indonesia melalui 

Wonderful Indonesia yang semakin gencar dilakukan untuk membangkitkan 

ekonomi nasional melalui perjalanan wisata internasional. Bali sebagai salah satu 

destinasi internasional di Indonesia mendapatkan banyak highlight dari pemerintah 

lewat Kementerian Pariwisata dan Kementerian Luar Negeri Indonesia melalui 

konten digital.  
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Strategi pemasaran produk melalui konten digital di media sosial khususnya 

influencer marketing menjadi pilihan populer karena dinilai relatif murah dan 

efektif (Prasetya dkk., 2021). Influencer marketing lantas dikenal sebagai metode 

atau praktik pemasaran yang influen mempromosikan produk melalui 

endorsements atau rekomendasi dari influencer atau content creators di internet 

(Purnama, 2019). Influencer Marketing dipandang sebagai salah satu strategi 

terbaik untuk mendatangkan calon konsumen pada saat melakukan pemasaran 

menggunakan media sosial dengan memanfaatkan massa yang dimiliki oleh 

seorang influencer, seorang influncer dapat menciptakan brand image produk yang 

lebih baik dan dengan biaya yang lebih terjangkau dibandingkan menggunakan 

brand endorser artis atau figur publik yang sudah berada kalangan artis papan atas.  

Seorang influencer secara umum biasanya dipilih berdasarkan kemampuan, 

keahlian, tingkat popularitas, maupun reputasi yang dimilikinya. Dengan 

menggunakan cara ini suatu perusahaan atau merek tertentu diharapkan akan lebih 

loyal kepada sangminfluencer yaitu dengan membangun hubungan yang lebih 

dalam dan tidak hanya sekedar sebatas menjelaskan tentang produk itu saja namun 

lebih kepada informasi juga penunjang khusus yang diperoleh terhadap produk baru 

serta proses dibelakang layar dari merek yang akan dipromosikan.  

Aspek konten digital pada era bisnis jaman sekarang seharusnya sudah 

mulai dijadikan faktor penting yang harus dipertimbangkan dalam melakukan 

aktivitas pemasaran. Masyakarat sebagai konsumen senang mengikuti influencer 

yang digemarinya untuk dijadikan panutan, termasuk dalam pembelian produk 
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hingga perjalanan wisata (Chen, 2020). Upaya yang dapat dilaksanakan oleh pihak 

perusahaan adalah menggabungkan pendekatan adaptasi konten digital terhadap 

pemasaran produk yang diharapkan dapat meningkatkan keunggulan kompetitif 

(Ginsburg & Bloom, 2019).  

Influencer marketing adalah pemasaran produk yang dianggap aman 

melalui konten digital, dengan demikian pemasaran adaptasi konten digital 

menggabungkan berbagai kegiatan, termasuk modifikasi produk, perubahan proses 

produksi, perubahan sistem, serta modifikasi iklan (Situmorang, (2020:134). 

Influencer marketing dapat didefinisikan sebagai suatu proses pemasaran produk-

produk yang diasumsikan menarik jika ditonton oleh masyarakat yang tertarik pada 

konten digital (Agustin, 2020). Perusahaan harus menerapkan strategi Influencer 

marketing untuk meningkatkan nilai yang dirasakan komsumen dalam produk dan 

mengurangi risiko produk mereka terhadap konten digital untuk meningkatkan 

keunggulan kompetitif mereka (Chen, 2019).  

Influencer marketing sebagai salah satu langkah perusahaan memasarkan 

produk dapat diaplikasikan oleh beragam jenis usaha, terutama perusahaan yang 

memiliki tingkat awareness dari calon konsumennya. Maka dari itu Influencer 

marketing menjadi salah satu strategi oleh perusahaan Business to Business Travel 

Agent di Australia yaitu Flight Centre Global and Tour.  Sebagai perusahan pelopor 

Business to Business Travel Agent (B2B) kesetiaan terhadap merek Flight Centre 

Global and Tour tidak dapat begitu saja diraih, tetapi memerlukan proses panjang 

untuk meyakinkan konsumen bahwa Flight Centre Global and Tour merupakan 

merek terbaik untuk sebuah travel agent di Australia yang memberikan layanan 
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wisata dengan destinasi ke Indonesia terutama ke Bali. Membangun kepercayaan 

terhadap merek telah dilakukan oleh perusahaan Flight Centre Global and Tour 

sejak pertama kali menjadi B2B yang berfokus pada market domestic Australia 

pada awal berdirinya.  

Influencer Marketing diharapkan dapat mempengaruhi pembentukan brand 

image. Pendapat ahli tersebut diperkuat oleh penelitian yang menyatakan bahwa 

Influencer marketing berpengaruh terhadap brand image suatu perusahaan 

(Romadon dkk, 2019), sehingga dapat disimpulkan selain untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen, dengan konsep Influencer marketing dapat 

serta merta meningkatkan Brand image perusahaan yang jauh lebih baik yang 

dengan aktivitas pemasaran yang adaptasi konten digital (Aldoko, 2018). 

Brand image adalah proses dimana seseorang memilih, mengorganisasikan, 

dan mengartikan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang 

berarti sehingga memiliki keyakinan atau kepercayaan atas merek tertentu (Kotler 

dan Keller, (2018):260). Brand image akan menjadi prioritas utama yang dijadikan 

acuan bagi konsumen sebelum melakukan pembelian, oleh karena itu perusahaan 

harus dapat menciptakan suatu merek yang menarik dan menggambarkan manfaat 

yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga konsumen 

memiliki persepsi yang positif terhadap merek tersebut. Brand image yang baik 

merupakan salah satu aset bagi perusahaan karena brand mempunyai suatu dampak 

pada setiap persepsi konsumen, dimana masyarakat akan mempunyai kesan positif 

terhadap perusahaan dan diharapkan dapat meningkatkan penjualan produk hingga 

loyalitas konsumen terhadap suatu produk.  
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Terkait pariwisata di Bali, sejak dibukanya kembali batas wilayah Indoneisa 

terhadap penerbangan wisatawan Mancanegara, wisatawan dari Australia adalah 

wisatawan yang paling banyak berkunjung ke Bali pada periode 2022. Berdasarkan 

data dari Kantor Imigrasi Kelas I Khusus TPI Ngurah Rai melaporkan kunjungan 

warga negara asing (WNA) ke Bali melalui jalur udara pada 2022 naik lebih dari 

60.000 kali lipat dibanding 2021. Sepanjang 2022 tercatat sebanyak 2.176.004 

WNA tiba di Bandara I Gusti Ngurah Rai, Bali, sementara pada 2021 hanya 34 

orang. Jumlah kedatangan WNA yang melintas di Bandara Ngurah Rai naik sebesar 

6.399.911,76 persen atau naik 60.000 kali lipat lebih dibandingkan 2021 Dari 

jumlah itu, WNA terbanyak datang dari Australia sejumlah 626.783 orang, disusul 

India 184.702 orang, Singapura 131.470 orang, Inggris 130.312 orang, dan 

Amerika Serikat 111.495 orang. 

Penelitian ini menarik dilakukan karena pada tahun 2019, wisatawan 

tertinggi yang datang ke Bali adalah wisatawan asal Tiongkok dan pada tahun 2022 

adalah wisatawan asal Australia yang memiliki tingkat kunjungan tertinggi. Alasan 

kedua adalah tingginya kunjungan wisatawan Australia tersebut membuat para tour 

agent asal Australia untuk melakukan promosi tentang paket wisata ke Bali keada 

konsumennya. Salah satu tour agent terbesar di Australia adalah Flight Centre 

Global and Tour yang menjadi partner sebagian besar hotel di Bali dan Indonesia. 

Alasan ketiga adalah dimana penelitian ini meneliti apakah wisatawan Australia 

datang ke Bali karena memang dipengaruhi oleh factor influencer marketing atau 

memang datang ke Bali karena brand image dari destinasi wisata di Bali yang 

memang sudah baik dari tahun ke tahun. Jika memang influencer marketing 
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berpengaruh signifikan, maka dapat dijadikan bahan pertimbangan dari para 

pemangku kepentingan dan pelaku pariwisata dalam memasarkan paket wisata ke 

Bali baik tur, transportasi atau akomodasi. 

Pada Periode Januari-September 2022, tercatat sebanyak 1.185.829 

kunjungan wisman yang datang langsung ke Bali. Jika dibandingkan dengan 

periode Januari-September 2021, jumlah wisman tercatat meningkat hingga jutaan 

persen (2.757.641,86 persen). Selengkapnya dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 1. 

Kedatangan Wisman yang Datang Langsung ke Bali Periode Jan – Sep 2022 

Kebangsaan 

Bandara 

(Orang) 

Pelabuhan 

Laut 

(Orang) 

Total 

(Orang) 

Persen 

tase 

(%) 

Wisman 

Jan- 

Sep 

2021 

Perubahan 

Wisman 

(%) 

1 Australia  352.395 49 352.444 29,72  0 - 

2 India  93.182 0 93.182 7,86  0  - 

3 Inggris  78.545 40 78.585 6,63 0  - 

4 Perancis  65.495 15 65.51 5,52 0  - 

5 Amerika 

Serikat  61.814 11 61.825 5,21  7 883.114,29 

6 Jerman  61.772 4 61.776 5,21  1 6.177.500,00 

7 Singapur  58.835 1 58.836 4,96  1 5.883.500,00 

8 Malaysia  42.364 0 42.364 3,57  1 4.236.300 

9 Belanda  35.141 0 35.141 2,96 0  - 

10 Vietnam  30.466 0 30.466 2,57 0  - 

11 Lainnya  305.498 202 305.7 25,78  33 926.263,64 

  1.185.507  322 1.185.829  100,00  43 2.757.641,8 

Sumber: BPS, 2023 

Berdasarkan data diata, Wisatawan dengan jumlah kunjungan tertinggi 

berasal dari Australia dengan jumlah 352.444 Orang. Negara dengan jumlah 

kunjungan tertinggi selanjutnya adalah berasal dari India dengan jumlah 93.182 

orang wisatawan.  
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Citra merek yang dimiliki Bali sebagai sebuah destinasi wisata dunia sudah 

sangat baik, hal ini ditunjukkan dari peringkat Bali sebagai 3 besar wisata terfavorit 

di dunia versi situs ulasan Tripadvisor. Dari sisi influencer, beragam jenis 

influencer dapat mempengaruhi keputusan wisatawan baik dari influencer yang 

bekerja dari sebuah travel agent seperti flight centre global product, atau influencer 

di media social hingga influencer di situs ulasan ternama seperti Tripadvisor atau 

Trivago. Berdasarkan teori yang ada didukung dengan penelitian terdahulu yang 

telah dilakukan, maka peneliti tertarik melakukan penelitian terkait Pengaruh 

Influencer Marketing dan Brand Image Terhadap Keputusan Wisatawan Australia 

Untuk berkunjung ke Bali pada konsumen Flight Centre Global and Tour.  

 

1.2  Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang di atas, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah: 

a. Bagaimanakah pengaruh influencer marketing secara partial terhadap 

keputusan wisatawan Australia yang berkunjung ke Bali pada konsumen 

Flight Centre Global and Tour ? 

b. Bagaimanakah pengaruh brand image secara partial terhadap wisatawan 

Australia yang berkunjung ke Bali pada konsumen Flight Centre Global 

and Tour ? 

c. Bagaimanakah pengaruh brand image memediasi influencer marketing 

secara simultan terhadap keputusan wisatawan Australia untuk 

berkunjung ke Bali pada konsumen Flight Centre Global and Tour ? 



8 
 

 
 

1.3  Tujuan Penelitian 

Bersarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dalam penelitian ini adalah 

untuk mengetahui: 

a. Untuk menjelaskan pengaruh influencer marketing terhadap keputusan 

pembelian wisatawan Australia yang berkunjung ke Bali pada konsumen 

Flight Centre Global and Tour. 

b. Untuk menjelaskan pengaruh brand image terhadap keputusan 

pembelian wisatawan Australia yang berkunjung ke Bali pada konsumen 

Flight Centre Global and Tour. 

c. Untuk menjelaskan pengaruh brand image memediasi influencer 

marketing terhadap keputusan pembelian wisatawan Australia yang 

berkunjung ke Bali pada konsumen Flight Centre Global and Tour. 

 

1.4   Manfaat Penelitian 

Adanya penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat: 

a. Bagi penulis 

Sebagai alat untuk mempraktikkan teori-teori yang telah diperoleh 

selama menempuh perkuliahan sehingga penulis dapat menambah 

pengetahuan secara praktis tentang masalah-masalah yang dihadapi 

perusahaan. 

b. Bagi perusahaan 

Penelitian ini diharapkan menjadi bahan pertimbangan dan masukkan 

bagi perusahaan dalam menetapkan kebijakan dan strategi di bidang 
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pemasaran untuk mengantisipasi persaingan global dibidang jasa 

pariwisata yang semakin kompetitif. 

 

c. Bagi pihak lain 

Penelitian ini dapat digunakan untuk menerapkan ilmu pengetahuan 

yang dimiliki dalam mengkaji suatu permasalahan yang ada di lapangan 

sesuai dengan ilmu yang dipelajari dan menambah ilmu pengetahuan 

khususnya tentang kegiatan pemasaran. 

d. Bagi akademik  

Penelitian ini dapat menjadi referensi dan dapat memberikan 

kontribusi pada pengembangan studi mengenai pemasaran dan dapat 

digunakan sebagai acuan dalam penelitian selanjutnya mengenai tema 

yang sama. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1  Simpulan 

 Berdasarkan hasil analisis penelitian dan hasil pembahasan di atas, maka 

dapat ditarik simpulan sebagai berikut bahwa:  

1)  Variabel Influencer Marketing (X) secara parsial memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap variabel Brand Image (M) Paket 

wisata Flight Centre, hal ini berarti bahwa semakin baik Influencer 

Marketing maka akan meningkatkan Brand Image Paket wisata Flight 

Centre.  

2)  Variabel Influencer Marketing (X) secara parsial memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan wisatawan Australia untuk 

berkunjung ke Bali (Y) Paket wisata Flight Centre, hal ini berarti bahwa 

semakin baik Influencer Marketing maka akan meningkatkan 

Keputusan Wisatawan Australia untuk Berkunjung ke Bali lewat Paket 

Wisata Flight Centre. 

3)  Variabel Brand Image (M) secara parsial memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan wisatawan Australia untuk berkunjung 

ke Bali (Y) Paket wisata flight centre, hal ini menunjukan bahwa Brand 

Image yang baik memiki pengaruh yang signifikan dalam meningkatkan 

Keputusan wisatawan Australia untuk berkunjung ke Bali dengan 

membeli Paket wisata Flight Centre.
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4)  Variabel Influencer Marketing (X) secara simultan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Image (M) dan Keputusan wisatawan 

Australia untuk berkunjung ke Bali (Y) Paket wisata Flight Centre. Hal 

ini menunjukkan semakin besar Influencer Marketing yang diperoleh 

dan dirasakan oleh konsumen maka semakin besar pula rasa Brand 

Image dan Keputusan wisatawan Australia untuk berkunjung ke Bali 

yang timbul dari diri pada konsumen paket wisata Flight Centre.  

 

5.2  Saran  

Berdasarkan simpulan tersebut, maka saran yang dapat disampaikan pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1) Pihak perusahaan sebaiknya memperhatikan komitmen perusahaan 

terhadap penggunaan Influencer Marketing dengan green product, 

green pricing, green promotion dan green placing yang tepat.  

2) Bagi penelitian selanjutnya diharapkan mampu mengembangkan model 

penelitian ini dengan menambahkan variabel lain yang mempengaruhi 

keputusan wisatawan Australia untuk berkunjung ke Bali selain 

variabel Influencer Marketing dan Brand Image yang didukung dengan 

teori terbaru. Peneliti selanjutnya juga diharapkan untuk memperluas 

ruang lingkup wilayah penelitian dan lokasi penelitian sehingga hasil 

penelitian dapat diimplementasikan secara umum. 
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