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BAB 1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang
Perkembangan era digital pada saat ini memberikan peng yang besar

terhadap kehidupan manusia tak terkecuali dalam dunia usaha. Melalui adanya
era digital, individu dituntut untuk terus berkembang serta memiliki kualitas
agar mampu bersaing dengan individu yang lain. Hal tersebut membuat
peradaban manusia semakin maju sehingga banyak individu berlomba-lomba
menunjukkan eksistensinya agar tidak kalah saing dengan yang lain.
Globalisasi dan moderenisasi memacu kemajuan masyarakat dalam hal
teknologi salah satunya internet. Perangkat ini memberikan edukasi
berkelanjutan kepada penggunanya, memungkinkan perub gaya hidup,
memperkenalkan kebiasaan baru, dan dianggap sebagai alat hipnotis canggih
yang mampu mengubah perilaku dan caramereka berkomunikasi dengan orang
lain.

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi yang sangat pesat
menuntut kita untuk jeli memilah dan memilih berbagai informasi yang kita
terima. Berbagai informasi dapat diakses melalui internet secara bebas Tidak
hanya informasi, berbagai sarana hiburan j isajikan oleh internet. Internet
dalam era informasi telah menempatkan dirinya sebagai salah satu pusat
informasi yang dapat di akses dari berbagai tempat tanpa dibatasi ruang dan
waktu.

Media digital dianggap sebagai terobosan baru dalam dunia pemasaran.
Kemampuannya untuk menyebarkan informasi atau mempromosikan suatu hal
dengan cara yang efisien dan efektif diharapkan dapat mencapai target pasar
yang dituju. Tentu saja, potensi ini jauh lebih besar dibandingkan dengan
metode konvensional. Saat ini, kita hidup dalam sebuah realitas yang
sepenuhnya baru, di mana struktur kekuasaan yang telah lama kita kenal
mengalami perubahan drastis. Internet, sebagai pembawa konektivitas dan
transparansi ke dalam kehidupan kita, menjadi elemen paling mendasar yang

memicu pergeseran kekuasaan ini.




Pada Era Industri 4.0, terjadi penggabungan pemanfaatan internet

dalam proses produksi di sektor industri global. Transformasi signifikan dalam
lanskap bisnis dan industri ini ditandai dengan intensifikasi persaingan akibat
kemajuan teknologigmformasi. Industri 4.0 mencirikan sektor industri yang
mengintegrasikan teknologi otomatisasi dan teknologi siber, mencakup tren
otomatisasi dan pertukaran dalam konteks teknologi bisnis, yang
melibatkan aspek-aspek seperti Internet of Things (10T), Komputasi awan, dan
komputasi kognitif (Bambang & Diaz, ?.CQO
Berkembangnya suatu perusahanaan tidak terlepas dari sebuah strategi
yang dilakukan oleh perusahaan salah satunya adalah mengenai pemasaran.
lam hal ini seperti yang di ungkapkan oleh Assauri (2019:169), dimana
bahwa strategi pemasaran adalah rencana yang menyeluruh, terpadu, dan
menyatu di bidang pemasaran yang memberikan panduan tentang kegiatan
yang akan dijalankan untuk mencapai tujuan pemasaran perusahaan. Strategi
ini mencakup sera ian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang
mengarahkan upaya pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada setiap
tingkatan dan acuan, serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan terhadap
lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah. Penentuan strategi
pemasaran harus didasarkan pada analisis lingkungan dan internal perusahaan
melalui analisis keunggulan dan kelemahan perusahaan, serta analisis
kesempatan dan ancaman yang dihadapi perusahaan dari lingkungannya.
Selainitu, strategi pemasaran yang telah ditetapkan dan dijalankan harus dinilai
kembali untuk memastikan kesesuaiannya dengan kondisi saat ini. Evaluasi ini
menggunakan analisis keunggulan, kelemahan, kesempatan, dan ancaman
(SWOT). Hasil dari evaluasi ini digunakan sebagai dasar untuk menentukan
apakah strategi yang sedang dijalankan perlu diubah, dan sekaligus sebagai
landasan untuk menyusun atau menentukan strategi yang akan dijalankan pada
masa yang akan datang.
Dalam dunia bisnis tak terkecuali di bidang perhotelan dibutuhkan
startegi yang baik dan efektif dimana strategi digital marketing merupakan
suatu pendekatan terencana dan terkoordinasi dalam memanfaatkan platform

dan teknologi digital guna mencapai tujuan pemasaran suatu produk atau
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layanan. Hal ini %ibatkan penggunaan berbagai kanal online, seperti media
sosial, mesin pencari, email, dan situs web, untuk meningkatkan visibilitas,
menciptakan interaksi, serta mendorong konversi. Strategi digital marketing
dimulai dengan pemahaman yang mendalam terhadap audiens target. Melalui
analisis data, penelitian pasar, dan penggunaan alat analitik digital, perusahaan
dapat mengidentifikasi perilaku dan preferensi konsumen. Dengan demikian,
mereka dapat merancang pes an kampanye yang tepat sasaran. Selanjuinya,
identifikasi platform digital yang paling relevan dan efektif untuk mencapai
tujuan pemasaran menjadi langkah penting. Setiap platform memiliki
karakteristik dan keunggulan tersendiri, dan strategi harus disesuaikan dengan
radaan target audiens di sana. Misalnya, media sosial dapat digunakan
untuk membangun hubungan dengan pelanggan, sedangkan mesin pencari
dapat digunakan untuk meningkatkan visibilitas dalam hasil pencgyi
Strategi digital marketing juga mencakup penggunaan Kontengeang
relevan dan berkualitas tinggi. Konten yang menarik dan informatif dapat
membantu  membangun kepercayaan, meningkatkan keterjplpsgan, dan
memperkuat posisi merek di benak konsumen. Konten tersebut dapat berupa
artikel blog, video, infografis, atau konten interaktif lainnya. Penggunaan
teknik optimasi mesin pencari (SEO) juga menjadi bagian integral dari strategi
digital marketing. Den memahami algoritma mesin  pencari dan
mengoptimalkan konten, perusahaan dapat meningkatkan peringkat mereka
dalam lgagil pencarian, sehingga lebih mudah ditemukan oleh calon pelanggan.
Dalam era digital saat ini, strategi ini menjadi semakin penting karena
perilaku konsumen yang cenderung lebih sering mencari informasi dan
berbelanja secara online, seperti yang di kemuka leh Widyakto, Prapti,
Dkk (2021:22) menyebutkan bahwa penggunaan strategi pemasaran digital
menjadi penting untuk memberikan arahan yang konsisten terhadap aktivitas
pemasaran online suatu organisasi. Hal ini bertujuan untuk mengintegrasikan
kegiatan tersebut dengan pemasaran lainnya dan secara hglistik mendukung
tujuan bisnis. Chaffey (2020:43) juga menyatakan bahwa strategi pemasaran
digital memiliki banyak kesamaan dengan tujuan yang umumnya ditemui

dalam strategi pemasaran tradisional.




Membangun strategi pemasaran digital yang efektif memerlukan
pemahaman mendalam tentang perilaku dan preferensi pengunjung. Analisis
data dan wawasan yang diperoleh dari alat analitik digital memungkinkan
perusahaan untuk menyesuaikan pesan pengunjung dan memberikan
pengalaman yang dipersonalisasi kepada pengunjung. Pengunjung yang puas
dan merasa diperlakukan secara pribadi cenderung memiliki loyalitas yang
lebih tinggi dan kemungkinan lebih besar untuk melakukan pembelian
berulang. Menurut Cooper (2020:12), mengartikan pengunjung sebagai
individu yang bepergian ke suatu lokasi selain dari tempat tinggal mereka
untuk berbagai keperluan termasuk wisata, edukasi, dan bisnis, dan mereka
biasanya menghabiskan waktu di destinasi tersebut untuk mendapatkan
pengalaman yang berbeda dari lingkungan sehari-hari mereka.

Hotel Mega Nasional Gunungsitoli adalah salah satu akomodasi
terkemuka di kota gunungsitoli, nias, yang menawarkan kenyamanan dan
fasilitas lengkap bagipara tamunya. Dengan desain mod an pelayanan
ramah, hotel hini menyediakan berbagai tipe kamar yang dilengkapi dengan
fasilitas seperti AC, TV, WI-FI gratis, dan kamar mandi pxg ) selain itu, hotel
ini juga memiliki restoran yang nyajikan berbagaiﬁgan lokal dan
internasional, ruang pertemuan yang dapat digubkana untuk berbagai acara
bisnis atau sosial, sertaare parkir yang luas dan aman. Lokasinya yang strategis
memudahkan akses ke berbagai tempat wisata dan pusat bisnis di gunungsitoli,
menjadikannya pilihan ideal bagi wisatawan dan pembisnis yang berkunjung
ke daerah ini.

Dengan semakin pesatnya perkembangan teknolgi, sekarang telah
memasuki era industri 4. ditandai dengan integrasi teknologi canggih
sepertikecerdasan buatan (Al), internet of Things (lot), big data, dan analitik.
Para ahli dalam industri 4.0 menekankan pentingnya digitalisasi dan
otomatisasi dalam berbagai aspek bisnis, termasuk pemasaran. Mereka
menekankan bahwa dengan memanaan teknologi ini, perusahaan dapat
meningkatkan efesiensi operasional, memahami kebutuhan pelanggan secara
lebih mendalam, serta menceritakan pengalaman yang lebih personal dan

relevan bagi pengunjung. Di era 4.0 yang ditandai dengan kemajua teknologi




dan digitalisasi, strategi digital marketing menjadi semakin penting untuk
meningkatkan jumlah pengunjung, sebagaimana telah dibuktikan berbagai
penelitian oleh Dewi. P (2021), implementasi digital marketing dalam industri
perhotelan untuk manirk konsumen baru di hotel Trans Luxury bandung
dengan hasil penelitian yaitu penggunaan konten kreatif dan interaktif di media
sosial mampu menarik perhatian konsumen baru dan meningkatkan loyalitas
pelanggan. Studi-studi tersebut menunjukan bahwa penerapan teknik
pemasaran digital yang tepat, seperti optimisasi mesin pencari (SEO),
pemasaran konten, dan penggunaan media sosial, secara signifikan dapat
meningkatkan visibilatas online dan engangement pelanggan. Dengan
memanfaatkan data analitik yang canggih, perusahan dapat mengidenifikasi
tren, referensi konsumen secara real-time, memungkinkan penyesuaian strategi
pemasarn yang lebih efektif dan efesien.

Terkhusus pada Hotel Mega Nasional di Gunungsitolg ghadapi
tantangan yang signifikan dalam bersaing di industri perhotelan yang semakin
kompetitif. Seiring dengan perkembangan teknologi dan transformasi digital di
era 4.0, manajemen Hotel Mega Nasional menyadari bahwa penerapan strategi
digital marketing menjadi penting untuk meningkatkan visibilitas dan jumlah
pengunjung. strategi digital marketing di era 4.0 ini bermula dari pemahaman
akan perubahan perilaku pengunjung. Dalam Konteks industri perhotelan,
banyak calon pengunjung yang lebih memilih mencari informasi dan
melakukan pemesanan secara online. Oleh karena i, Hotel Mega Nasional
menyadari  perlunya memanfaatkan peluang digital marketing untuk
menjangkau lebih banyak calon tamu.

Berkaitan dengan pemanfaatan ﬂlal marketing telah menjadi salah
satu aspek krusial dalam strategi pemasaran bagi berbagai jenis bisnis dan
organisasi. Digital marketing menawarkan kemampuan untuk mencapai
audiens secara global dengan cara yang efisien dan terukur, menggunakan
berbagai platform dan teknologi digim@erli media sosial, mesin pencari, dan
konten digital lainnya. Fenomena mi tidak hanya mengubah cara Kita
berinteraksi dengan merek dan produk, tetapi juga mengubah cara perusahaan

berinteraksi dengan konsumen mereka. Pemanfaatan digital marketing tidak




lagi hanya menjadi opsi tambahan, melainkan suatu keharusan untuk bertahan

dan bersaing dalam pasar yang semakin kompetitif. Di satu sisi, teknologi
digital memberikan akses yang lebih mudah dan cepat kepada informasi bagi
konsumen, yang mengarah pada perubahan perilaku konsumtif yang
signifikan. Di sisilain, bagi perusahaan, digital marketing menawarkan potensi
untuk mengoptimalkan biaya pemasaran, meningkatkan efisiensi operasional,
dan menciptakan koneksi yang lebih dalam dengan konsumen.

Berdasarkan Observasi sementara bahwa di Hotel Mega Nasional
Gunungsitoli memiliki beberapa fenomena yang cukup signifikan dimana
kurangnya penerapan digital marketing dalam optimalnya pemanfaatan
platform media sosial dalam membangun brand awareness dan interaksi
dengan calon pengunjung. Kurangnya integrasi sistem pemesanan online
dengan situs web hotel, menyebabkan kerungigam dan kesulitan bagi calon tamu
dalam melakukan reservasi. Kurangnya strategi pemasaran Konten yang

wvan dan menarik untuk menargetkan segmen pasar yang spesifik.
g‘dasarkan feno diatas, maka peneliti tertarik mengangkat judul:
Analisis Penerapan Strategi Digital Marketing di Era 4.0 Dalam Upaya
Meningkatkan Jumlah Pengunjung di Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli.

@Folms Masalah
Penelitian ini difokuskan pada analisis Penerapan Strategi Digital Marketing di
Era 4.0 dalam Upaya Meningkatkan Jumlah Pengunjung di Hotel Mega

Nasional Kota Gunungsitoli.

1.3 Rumusan masalah

Melihat fenomena dalam penelitian ini maka, peneliti dapat merumuskan
rumusan masalah adalah: Bagaimana Penerapan Strategi Digital Marketing di
Era 4.0 Dalam Upaya Meningkatkan Jumlah Pengunjung di Hotel Mega

Nasional Gunungsitoli?




1.4 @mjuan Penelitian
Eﬂm penelitian ini maka, yan njadi tujuan penelitian adalah untuk
mengetahui Bagaimana Penempangegi Digital Marketing di Era 4.0 Dalam
Upaya Meningkatkan Jumlah Pengunjung di Hotel Mega Nasional Kota
Gunungsitoli.
1.5 Manfaat Penelitian
Dala akukan penelitian ini, yang menjadi manfaatnya adalah:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan bisa menjadi referensi serta menjadi pedoman

tentang penerapan sistemn aplikasi di 4.0 dalam upaya meningkatan
2. Praktis

lah Pengunjung di Hotel Mega Nasional Gunugsitoli Manfaat

a. BagiPeneliti
Hasil Penelitian ini memberikan manfaat bagi peneliti dalam hal
memperluas penge dan keterampilan dalam merancang,
menerapkan tentang strategi Digital Marketing di era 4.0 dalam
upaya meningkatkan Jumlah Pengunjung di Hotel Mega Nasional
Kota Gunungsitoli.

b. BagiLokasi Penelitian
Sebagai masukan pada Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli
meningkatkan Jumlah Pengunjung di Hotel

c. Bagi Universitas Nias
Dapat memberikan kontribusi positif terhadap reputasi dan prestasi
Universitas Nias. Selain itu, hal ini dapat memperkuat citra

universitas sebagai institusi yang terlibat dalam penelitian yang

meaal untuk masyarakat.
d. Bagi peneliti selanjutnya:

Penelitian ini menjadi referensi menjadi yang berha o1 peneliti
selanjutnya yang tertarik pada topik terkait yaitu, strategi Digital
Marketing di era 4.0 dalam Upaya Meningkatkan Jumlah

Pengunjung di Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Marketing

Menurut Kotler dan Keller (2020:11), Marketing adalah serangkaian aktjitas,
proses, dan strategi yang digunakan oleh perusahaan atau organisasi untuk
menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan men an penawaran
yang bernilai bagi konsumen, klien, mitra, dan masyarakat luas. Tujuan ut i
marketing adalah untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar Mi
pemahaman mendalam tentang perilaku konsumen, analisis pasar, dan, usunan
strategi  yang efektif. Ini mencakup berbagai elemen seperti riset pasar,
pengembangan produk, promosi, distribusi, penetapan harga, layanan
pelanggan. Melalui marketing yang efektif, perusahaan dapat membangun
hubungan yang kuat dengan konsumen, meningkatkan brand awareness, serta
menc g ' keunggulan kompetitif di pasar.

Marketing ialah suatu rangkaian kegiatan untuk memenuhi kebutuhan dan
kepuasan konsumen. Caranya dengan membuat produk, menentukan harganya,
tempat penjualannya dan omosikan produk tersebut kepada para konsumen.

Menurut Robbins E
tahapan dalam menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada

:14), pemasaran (marketing) yaitu proses atau

pelanggan. Hal ini sebagai terjalinnya hubungan yang saling menguntungkan
antara pelanggan, klien konsumen dengan pihak-pihak yang bersangkutan.
Menurut kenslon (2019:5), pemasaran adalah kegiatan manusia untuk memenuhi
kebutuhan (needs) dan keinginan (wants) dengan menciptakan, menawarkan dan
menujggmkan produk yang bemilai kepada pihak lain.

enurut Kotler dan Keller (2020:15), pemasaran adalah sebuah proses
penyusunan komunikasi terpadu yang bertujuan untuk memberikan informasi
barang atau jasa dalam kaitannya dengan memuaskan kebutuhan dan keinginan
manusia. Inti dari pemasaran adalah fungsi yang memiliki kontak yang paling
besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali




yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu, pemasaran
memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi. Pemasaran adalah
proses sosial dan manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan dan pertukaran nilai dengan
yang lain.

Menurut Kotler dan Keller (2019:11), pemasaran adalah sebuah proses
penyusunan komunikasi terpadu yang bertujuan untuk memberikan informasi
barang atau jasa dalam kaitannya dengan memuaskan kebutuhan dan keinginan
manusia. Inti dari pemasaran adalah fungsi yang memiliki kontak yang paling
besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali
yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu, pemasaran
memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi. Pemasaran adalah
proses sosial dan manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan dan pertukaran nilai dengan
yang

Berdasarkan definisi diatas, maka peneliti dapat impulkan bahwa
bahwa marketing adalah serangkaian aktivitas dan strategi yang dilakukan oleh
perusahaan untuk menciptakan dan menyampaikan nilai kepada konsumen.
Tujuan utama marketing adalah untuk memahami dan memenuhi kebutuhan pasar
dengan menggunakan analisis pasar dan perilaku konsumen serta ncang
strategi yang efektif. Elemen-elemen penting dalam marketing meliputi riset pasar,
pengembangan produk, promosi, distribusi, 29 tapan harga, dan layanan
pelanggan. Melalui marketing yang efektif, perusahaan dapat membangun
hubungan kuat dengan konsumen, meningkatkan kesadaran merek, dan meraih

keunggulan kompetitif di pasar.

2.1.1 Tujuan Strategi Marketing
Menurut Hamel dan Prahalad (2019:11), Digital marketing adalah
strategi pemasaran yang memanfaatkan ogi digital, terutamanternet,

untuk mencapai tujuan bisnis seperti memingkatkan kesadaran merek,




menarik pelan; baru, dan mendorong penjualan. Dengan menggunakan
berbagai kanal digital seperti medi ial, mesin pencari, email, dan situs
web, perusahaan dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan berinteraksi
dengan merek ara lebih efektif dan efisien. Digital marketing

memungkinkan pemasaran yang lebih terukur dan terarah, karena setiap

Tujuan utama dari digital marketing adalah membangun hubungan yang kuat

akan dapat dianalisis dan dioptimalkan berdasarkan data yang diperoleh.

dengan pelanggan, meningkatkan loyalitas mereka, serta mengoptimalkan
konversi dan ROI (Return on Investment) melalui pendekatan yang lebih
personal dan interaktif.
Menurut Hasan (2019:42), strategi pemasaran bertujuan untuk:

1) Maksimalkan profit.

Memaksimalkan profit dalam tujuan digital marketing melibatkan

strategi yang berfokus pada peningkatan efisiensi dan efektivitas

kampanye pemasaran online. Pertama, penting untuk memahami dan

menganalisis target audiens dengan menggunakan data analitik dagmlat

pemantauan perilaku pengguna. Dengan informasi ini, bisnisEpat
membuat konten yang lebih relevan dan menarik, meningkatkan tingkat
konversi. Selanjutnya, optimisasi mesia)encari dan pemasaran melalui
mesin pencari harus dimanfaatkan untuk meningkatkan visibilitas
online dan mendatangkan lalu lintas berkualitas ke situs web.
Penggunaan iklan berbayar seperti iklan pay-per-click (PPC) dan media
sosial juga dapat meningkatkan jangkauan audiens secara signifikan.
Selain itu, personalisasi pengalaman pengguna melalui email marketing
dan retargeting dapat meningkatkan retensi dan loyalitas pelanggan.
Menggunakan analisis data untuk terus memantau dan men ikan
strategi pemasaran memungkinkan perusahaan untuk tetap responsif
terhadap perubahan tren pasar dan perilaku konsumen, sehingga
memastikan alokasi anggaran yang lebih efektif dan peningkatan ROI

(Return  on  Investment). Dengan pendekatan holistik  yang




3)

menggabungkan berbagai teknik digital marketing ini, bisnis dapat
memaksimalkan profit dan mencapai tujuan pemasaran mereka secara
lebih efisien.

Maksimalkan pangsa pasar.

Dalam digital marketing, memaksimalkan pangsa pasar merupakan
salah satu tujuan utama yang penting untuk pertumbuhan bisnis. Proses
ini melibatkan berbagai strategi untuk meningkatkan kehadiran dan
daya saing produk ayanan di pasar digital. Hal ini dapat dicapai
melalui peningkatan visibilitas online dengan menggunakan teknik SEO
(Search Engine Optimization), pemasaran konten, iklan ayar di
platform media sosial, dan email marketing. Selain itu, pemahaman
yang mendalam tentang perilaku dan prefgeansi konsumen digital sangat
penting untuk menyesuaikan kampanye pemasaran yang lebih efektif
dan personal. Dengan analisis data yang tepat, bisnis dapat
mengidentifikasi peluang baru, mengoptimalkan kinerja kampanye, dan
meningkatkan keterlibatan pelanggan. Menggunakan alat analitik dan
platform otomatisasi pemasaran juga dapat membantu dalam mengukur
keberhasilan strategi yang diterapkan dan membuat penyesuaian yang
diperlukan untuk terus meningkatkan pa pasar. Dengan pendekatan
vang holistik dan adaptif, perusahaan dapat memperluas jangkauan
mereka di pasar digital dan meningkatkan keuntungan secara signifikan.
Maksimalkan penjualan.

Dalam konteks pemasaran digital, memaksimalkan penjualan
memerlukan pendekatan strategis yang menggabungkan berbagai
elemen pemasaran yang saling mendukung. Pertama, penting untuk
memahami dan memanfaatkan data pelanggan dengan tepat melalui
analitik untuk mengidentifikasi perilaku dan preferensi konsumen.
Dengan informasi ini, perusahaan dapat menargetkan audiens yang
lebih  spesifik  melalui kampanye iklan yang dipersonalisasi,

menggunakan saluran seperti media sosial, email marketing, dan




4)

pencarian berbayar (paid search). Kedua, optimisasi pengalaman
pengguna di situs web atau aplikasi sangat krusial. Ini termasuk desain
yang res if, waktu muat yang cepat, dan navigasi yang intuitif,
sechingga memudahkan pelanggan untuk menemukan dan membeli
produk atau layanan. Selain itu, strategi konten yang relevan dan
menarik dapat membangun keterlibatan dan kepercayaan pelanggan. Ini
bisa berupa blog, video, infografis, dan ulasan pelanggan yang
memberikan nilai tambah dan informasi yang dibutuhkan oleh
konsumen. Terakhir, penggunaan alat automasi pemasaran dapat
meningkatkan efisiensi dan efektivitas kampanye, seperti pengiriman
email otomatis berdasarkan tindakan tertentu pelanggan atau retargeting
iklan untuk calon pembeli yang belum melakukan pembelian. Dengan
kombinasi strategi-strategi ini, perusahaan dapat meningkatkan
konversi penjualan dan mencapai tujuan pemasaran digital.
Tingkatkan citra merek.

Meningkatkan citra merek dalam tujuan digital markgtime merupakan
salah satu strategi penting untuk menarik perhatian dan membangun
hubungan yang kuat dengan konsumen. Citra merek yang positif dapat
diperoleh melalui berbagai upaya seperti penyampaian pesan yang
konsisten, pembuatan konten berkualitas, dan interaksi aktif dengan
audiens di media sosial. Penting untuk menciptakan pengalaman yang
memikat dan autentik, sehingga konsumen merasa terhubung secara
sional dengan merek. Penggunaan teknologi seperti analitik data
Juga membantu dalam memahami preferensi dan perilaku konsumen,
memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan strategi pemasaran
secara lebih efektif. Dengan mengintegrasikan berbagai elemen ini,
perusahaan dapat memperkuat kepercayaan dan loyalitas konsumen,
yang pada gilirannya meningkatkan reputasi dan citra merek di pasar

digital yang semakin kompetitif.




5)

6)

Tingkatkan kepuasan pelanggan.

Meningkatkan kepuasan gan adalah tujuan utama dalam strategi
digital marketing karena kepuasan pelanggan yang tinggi berdampak
langsun, loyalitas pelanggan dan reputasi merek. Untuk mencapai
hal ini, perusahaan harus memahami dan memenuhi kebutuhan serta
ekspektasi pelanggan melalui berbagai saluran digital. Salah satu cara
utama adalah dengan menyediakan konten berkualitas yang relevan dan
bermanfaat, sehingga pelanggan merasa dihargai dan mendapatkan nilai
tambah dari interaksi mereka dengan merek. Selain itu, pengalaman
pengguna (UX) yang optimal di situs web dan aplikasi mobile sangat
penting: navigasi yang mudah, desain yang responsif, dan waktu muat
yang cepat dapat meningkatkan kenyamanan dan kepuasan pelanggan.
Menggunakan analitik data untuk mempersonalisasi komunikgs dan
penawaran juga dapat membantu memperkuat hubungan kEngan
pelanggan. Melalui media sosial, perusahaan dapat mendengarkan
umpan balik pelanggan secara real-time dan merespons dengan cepat,
menunjukkan bahwa mereka peduli siap membantu. Dengan
strategi-strategi ini, digital marketing g{ hanya menarik pelanggan
baru tetapi juga mempertahankan dan meningkatkan kepuasan
pelanggan yang sudah ada, yang pada akhirnya akan meningkatkan
loyalitas dan pertumbuhan bisnis.

Sediakan nilai dan pertahankan stabilitas harga.

Dalam  strategi pemasaran digital, menyediakan nilai dan
mempertahankan stabilitas harga merupakan dua elemen kunci yang
saling mendukung untuk mencapai kesuksesan jangka pang
Memberikan nilai berarti menawarkan produk atau layanan yang tidak
hanya memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, tetapi juga
memberikan pengalaman yang lebih unggul dibandingkan pesaing. Ini
bisa dicapai melalui konten berkualitas, interaksi personal yang baik,

layanan pelanggan yang responsif, dan inovasi produk yang terus




2.1.2

menerus. Di sisi lain, stabilitas harga penting untuk membangun
kepercayaan dan loyalitas konsumen. Konsumen cenderung merasa
lebih nyaman dan percaya pada merek yang harga produknya konsisten,
karena ini mencerminkan transparansi dan keandalan. Fluktuasi harga
yang sering dan tidak terduga dapat merusak reputasi dan menurunkan
loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, dalam pemasaran digital,
kombinasi antara penyediaan nilai tinggi dan stabilitas harga yang
terjaga merupakan strategi  yang efektif untuk menarik dan
mempertahankan basis pelanggan yang setia, sekaligus memperkuat

posisi merek di pasar yang kompetitif.

Fungsi Strategi Digigal Marketing

Fungsi strateg?gglital marketing sangat penting dalam era modern
ini di mana teknologi dan inter| memiliki peran krusial dalam
kehidupan sehari-hari. Strategi %tal marketing memungkinkan
perusahaan unt encapai target pasar mereka secara efektif dan
efisien melalui E:agaj platform online seperti media sosial, mesin
pencari, situs web, dan lainnya. Dengan menggunakagsdata dan analisis
yang tepat, strategi ini memungkinkan perusahaan untuk memahami
perilaku konsugmen secara mendalam, mengidentifikasi tren pasar, dan
menyesuaikan kampanye pemasaran mereka secara real-time. Selain itu,
digital marketing memungkinkan interaksi dua arah antara perusahaan
dan konsumen, memungkinkan untuk umpan balik langsung dan
memb hubungan yang lebih kuat. Dengan demikian, fungsi
strategi digital marketing tidak hanya untuk meningkatkan kesadaran
merek dan penjualan, tetapi juga untuk membangun hubungan jangka
panjang dengan pelanggan serta meningkatkan pengalaman mereka

secara keseluruhan.




yang di ungkapkan oleh Yulianti (2019:12), terdapat empat

Dalam digital marketing memiliki beberapa fungsi hal ini mni
ungsi

strategi pemasaran, yakni:

1.

Meningkatkan motivasi untuk melihat masa depan.
Meningkatkan motivasi untuk melihat masa dalam fungsi
digital marketing merupakan langkah kmsialmnm menghadapi
era teknologi yang terus berkembang. Dalam konteks ini, digital
marketing bukan sekadar alat promosi, tetapi sebuah jendela ke
dunia yang penuh gan peluang. Dengan kemampuannya untuk
menyediakan data yang mendalam tentang perilaku konsumen, tren
pasar, dan analisis kompetitor secara real-time, digital marketing
memberikan  visibilitas  yang tak tertandingi  terhadap
perkembangan bisnis. Hal ini mendorong para profesional untuk
terus mengasah keterampilan dan pengetahuan mereka dalam
memanfaatkan platform digital dengan lebih efektif. Motivasiuntuk
melihat masa depan dalam fungsi digital marketing menjadi
semakin penting karena keberhasilan bisnis kini sangat terkait
dengan kemampuan untuk beradaptasi dan berinovasi dalam
lingkungan yang berubah dengan cepat. Dengan memiliki
pandangan yang proaktif terhadap masa depan digital marketing,
individu dan organisasi dapat memposisikan diri mereka untuk
meraih kesuksesan dalam ekosistem bisnis yang semakindigital ini.
Koordinasi pemasaran yang lebih efektif, menjadi pengatur dalam
menentukan arah sebuah perusahaan atau organisasi, maka
koordinasi antar tim atau individu sangatlah penting.

Merumuskan tujuan suatu perusahaan.

Merumuskan tujuan suatu perusahaan dalam fungsi digital
marketing ah langkah krusial yang memandu strategi
pemasaran dan memastikan keselarasan dengan visi dan misi

perusahaan. Tujuan ini biasanya mencakup peningkatan brand




awareness, perluasan jangkauan pasar, dan peningkatan konversi
penjualan. Dalam konteks digital marketing, tujuan yang jelas
memungkinkan perusahaan untuk menetapkan KPI (Key
Performance  Indicators) yang terukur dan relevan, seperti
peningkatan traffic website, engagement di media sosial, serta
konversi dari leads menjadi pelanggan. Selain itu, tujuan ini juga
berfungsi sebagai panduan untuk memilih alat dan platform digital
yang tepat, serta untuk mengoptimalkan anggaran pemasaran.
Dengan tujuan yang terdefinisi dengan baik, perusahaan dapat lebih
efektif dalam mengarahkan usaha pemasaran mereka, melakukan
analisis dan penyesuaian berdasarkan data yang diperoleh, serta
memastikan ROI (Retwrn on Investment) yang maksimal dari
kampanye digital yang dijalankan.

. Pengawasan kegiatan pemasaran

Pengawasan kegiatan pemasaran dalam fungsi digital o ting
adalah aspek krusial yang memastikan strategi pemasaran berjalan
sesuai rencana dan mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Dalam
lingkungan gigmtal vang dinamis, pengawasan ini melibatkan
pemantauan berbagai metrik kinerja seperti lalu lintas situs web,
tingkat konversi, ROI (Return on Investment), serta keterlibatan
pelanggan di media sosial. Alat analitik seperti Google Analytics,
alat manajemen media sosial, dan platform otomatisasi pemasaran
memainkan peran penting dalam menyediakan data real-time yang
diperlukan untuk evaluasi. Selain itu, pengawasan juga mencakup
penyesuaian strategi berdasarkan hasil pemantauan tersebut untuk
mengoptimalkan  kampanye pemasaran. Dengan demikian,
pengawasan yang efektif membantu memastikan bahwa sumber
daya digunakan secara efisien, serta mengidentifikasi dan

mengatasi masalah sebelum berkembang menjadi I su yang lebih




besar. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk tetap kompetitif

dan relevan di pasar yang selalu berubah.

2.2 Digital Marketi

221 Pengerlia;%ila] Marketing

Digital marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan
teknologi digital untuk mempromosikan produk atau jasa secara terukur dan
interaktif. Ini melibatkan penggunaan berbagai alat elektronik untuk
mengiklankan produk atau merek perusahaan, dan seringkali terjadi secara
online atau melalui internet.

Menurut Sanjono P. (2018:24), Pemasaran digital adalah strategi
bisnis yang menggunakan media digital untuk mempromosikan merek atau
produk dekatan ini memungkinkan interaksi yang lebih personal
dengan konsumen, sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka. Sejak
awal 2000-an, teknologi informasi telah menjadi bagian integral dari pasar,
dan telah mengalami perkembangan yang signifikan dengan munculnya
teknologi gelombang baru. Melalui teknologi ini, tercipta konektivitas dan
interaksi antara individu dan kelompok.

Menurut Glenni (2020:[3ul"eknologi gelombang baru memiliki
tiga aset utama, yaitu komputer dan telepon murah, serta internet open
source. Di era new wave, aktivitas ekonomi tidak hanya terfokus pada
pertumbuhan ekonomi, suku bunga, dan inflasi, tetapi juga pada
keberadaan ekonomi digital yang melibatkan popularitas bisnis dan
transaksi komersial menggunakan internet. Salah satu bentuk kegiatan
pemasaran, digital marketing, dilakukan melalui saluran distribusi digital
untuk mencapai konsumen dari berbagai | i

Menurut Kartajaya (2019:14), menyebutkan bahwa digital
marketing dalam ekonomi digital pada era 4.0 merupakan dengan
menggabungkan hubungan online terhadap pendekatan pemasaran antara

perusahaan dan pelanggan. Selain itu pada bukunya yang berjudul




marketing 3.0 from education to costumers to the human spirit
mendefinisikan bahwa mengenai pada produk 1.0 mengalami pergeseran
dan berorientasi dalam pelanggan 2.0 dan pemasaran dalam insan. 3.0.
Menurut Dave Chaffey (2021:21), pemasaran digital adalah strategi
pemasaran yang menggunakan media elektronik, seperti internet, untuk
membangun saluran online seperti situs web, email, YouTube, Facebook,
latform sosial lainnya. Tujuan utamanya adalah mencapai target pasar
dengan cara vang lebih efektif dan efisien, serta memengaruhi
pengetahuan, perilaku, dan loyalitas merek melalui interaksi online yang
disesuaikan dengan kebuluha@di\'idu atau pelanggan tertentu. Dengan
demikian, pemasaran digital bertujuan untuk mencapai hasil pemasaran
yang optgnal melalui penerapan teknologi digital.
arketing memegang peranan sangat penting dalam dunia bisnis.
Setiap perusahaan atau pebisnis sangat penting untuk memiliki strategi
yang tepat dan efisien guna merebut pasar seluas mungkin dan juga harus
mengembangkan metode strategi sebagai kerangka acuan untuk
mengembangkan usahanya. Kerangka acuan dibutuhkan sebagai indikator
benar tidaknya tindakan-tindakan yang sudah diambil. Digital marketing
ialah berbagai usaha yang dijalankan sehubungan d pemasaran
memakai perangkat yang dihubungkan dengan imemeEan beragam
strategi dan media digital yang bertujuan untuk dapat berkomunikasi
dengan calaon konsumen melalui saluran komunikasi online (Chakti,
2019). Digital marketing ialah menggunakan beragaam media (Purwana et
al.,201 7
Keberlangsungan hidup perusahaan sangat bergantung pada
strateginya dalam menguasai pasar dan merebut hati konsumen. Semakin
besar sebuah perusahaan, semakin kompleks pulatantangan yang dihadapi,
baik dari internal maupun eksternal. Untuk itu perusahaan harus dapat
mengenal berbagai ancaman dan peluang dari lingkungan tersebut. Di
samping itu, juga harus memahami kekuatan dan kelemahan sendiri,




sehingga dapat mengambil keputusan secara tepat. Selera dan pola
konsumen yang sangat dinamis, juga hal yang perlu menjadi perhatian
perusahaan.

Menurut Prabowo dan Siswanto ( :84), digital marketing
adalah usaha unruk membantu perusashan dalam mempromosikan dan
memasarkan produk dan jasa yang mereka punya , digital marketing juga
dapat membuka dan membantu membuka pasar-pasar baru karena
keterb waktu, jarak maupun komunikasi.

Jadi digital marketing dapat disimpulkan sebagai strategi
pemasaran berbasis online atau secara elektronik. Strategi pemasaran ini
dapat dilakukan melalui berbagai layanan digital, seperti media sosial

dengan pemanfaatan internet dalam praktiknya.

2.2.2 Fingsi igital Marketing

Menurut Gezia Low (2018:13), digital marketing memiliki berbagai
fungsi yang penting untuk keberhasilan sebuah bisnis dalam era digital.
Berikut adalah beberapa fungsi utama digitalmarketing:

1. Meningkatkan Kes an Merek (Brand Awareness)
Digital marketing memungkinkan perusahaan untuk memperkenalkan
dan me mosikan merek mereka kepada audiens yang lebih luas
melaluig

bagai platform online, seperti media sosial, situs web, dan

mesin pencari.

ra

. Meningkatkan Interaksi dengan Pelanggan
Dengan menggunakan alat seperti media sosial, email marketing, dan
chatbot, sahaan dapat berinteraksi langsung dengan pelanggan
mereka, memberikan layanan pelanggan yang lebih baik, dan
membangun hubungan yang lebih erat.

3. Mengukur dan Menganalisis Kinerja Kampanye

Digital marketing memungkinkan pengukuran kinerja kampanye secara

real-time melalui alat analitik seperti Google Analytics, yang membantu




perusahaan memahami apa yang bekerja dan apa yang perlu
ditingkatkan.

4. Menjangkau Pasar y bih Luas
Digital marketing memungkinkan perusahaan untuk menjangkau
audiens global tanpa batasan geografis, membuka peluang untuk
ekspansi ke pasar baru.

5. Mengoptimalkan Pengeluaran Iklan
Dengan strategi yang tepat, digital marketing dapat menjadi lebih hemat
biaya dibandingkan dengan pemasaran tradisional, karena
memungkinkan pengiklan untuk menargetkan audiens yang spesifik
dengan lebih efisien.

6. Mendorong Konversi Penjualan
Berbagai teknik seperti SEO, PPC (Pay-Per-Click), dan content
marketing dirancang untuk menarik prospek dan mengubahnya menjadi
pelanggan, meningkatkan penjualan dan pendapatan.

7. Meningkatkan Loyalitas Pelanggan
Melalui program retensi pelanggan yang diintegrasikan dengan digital
marketing, seperti email marketing yang dipersonalisasi dan program
loyalitas, perusahaan dapat meningkatkan tingkat retensi pelanggan.

8. nalisasi Pemasaran
Digital marketing memungkinkan personalisasi yang lebih baik

sarkan data dan perilaku konsumen, sehingga pesan pemasaran

dapat disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi masing-masing

individu.

2?3 Bauran Pemasaran
Menurut Assaury (2018:121), bauran pemasaran adalah sekumpulan elemen
pemasaran yang dapat di kontrol yang dimanfaatkan oleh sebuah perusahaan

untuk mencapai tujuan pemasaran dipasar tarket.
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gler dan Keller (2020), mendefinisikan bauran pemasaran sebagai
serangkaian alat pemasaran yang digunakan perusahaan u mencapai
tujuan pemasarannya di pasar sasaran. Alat-alat ini meliputi produk, harga,
tempat, dan promosi yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan konsumen secara efektif.

Lovelock dan Wirtz (2021), menjelaskan bauran pemasaran sebagai
kombinasi variabel-variabel yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk
mempengaruhi  respons  konsumen  terhadap produknya. Mereka
menekankan menya strategi terpadu dalam menggunakan elemen-
elemen seperti produk, harga, distribusi, dan promosi untuk menciptakan
nilai bagi konsumen.

Armstrong dan Kotler (2022), menyatakan bahwa bauran pemasaran
adalah seperangkat alat pemasaran taktis vang dapat dikendalikan oleh
perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkan di sasaran.
Fokus utama mereka adalah imana kombinasi yang tepat dar1 produk,
harga, distribusi, dan promosi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan
daya saing perusahaan.

Chaffey dan Ellis-Chadwick (2021), mengartikan bauran pemasaran
sebagai kombinasi elemen-elemen yang digunakan perusahaan untuk
mempengaruhi keputusan pembelia nsumen. Mereka menekankan
pentingnya adaptasi bauran pemasaran di era digital untuk menjangkau pasar
yang lebih luas dan lebih tersegmentasi.

Gronroos (2020), ndang bauran pemasaran sebagai integrasi
dari berbagai elemen yang dirancang untuk menciptakan dan
mempertahankan hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan. Bagi
Grinroos, keberhasilan dalam pemasaran tergantung pada kemampuan
perusahaan untuk mengelola bauran ini secara efektif dalam berbagai
konteks pasar.

Blythe dan Martin (2023), mendgfgmsikan bauran pemasaran sebagai

rangkaian keputusan strategis mengenai produk, harga, tempat, dan promosi
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yang digunakan perusahaan untuk memuaskan kebutuhan pasar dan

mencapai keunggulan kompetitif. Mereka menekankan bahwa bauran

pemasaran harus disesuaikan dengan dinamika pasar dan preferensi

konsumen yang terus berubah.

Kerangka bauran pemasaran, atau marketing mix, memberikan

beberapa manfaat penting dalam perencanaan dan pelaksanaan strategi

pemasaran:

1. udahkan Penetapan Strategi

]

ran pemasaran terdiri dari elemen-elemen yang dapat diatur seperti
produk, harga, tempat, dan si (4P). Dengan memahami dan
mengelola elemen-elemen ini, perusahaan dapat merumuskan strategi
pemasaran yang lebih tepat sasaran dan efektif.

Mengoptimalkan Sum ya

Dengan fokus pada 4P, perusahaan dapat mengalokasikan sumber daya
dengan lebih efisien, memastikan bahwa dana, waktu, dan tenaga yang
tersedia digunakan secara maksimal untuk mencapai tujuan pemasaran.
Meningkatkan Kepuasan Pelanggan

Dengan menggunakan kerangka bauran pemasaran, perusahaan dapat
lebih memahami kebutuhan dan preferensi pelanggan. Halpgini
memungkinkan mereka untuk menawarkan produk atau layanan yang
lebih relevan dan bernilai bagi pelanggan, yang pada akhimya
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Menyesuaikan dengan Perubahan Pasar

Kerangka bauran pemasaran membantu perusahaan untuk tetap
responsif terhadap perubahan di pasar. Dengan memonitor dan
menyesuaikan elemen-elemen dalam bauran pemasaran, perusahaan
dapat menghadapi persaingan dan adaptasi terhadap tren baru dengan

lebih baik.




5.

Mendorong Inovasi

Proses pengembangan dan penyesuaian elemen bauran pemasaran
seringkali mendorong perusahaan untuk berinovasi, baik dalam hal
produk, metode distribusi, strategi penetapan harga, maupun promosi,
yang pada akhirnya dapat memberikan keunggulan kompetitif di pasar.
Mengukuaeberhasilan

Kerangka ini juga memudahkan perusahaan untuk mengukur efektivitas
dari berbagai strategi pemasaran yang diterapkan. Dengan menilai
performa setiap elemen dalam bauran pemasaran, perusahaan dapat
mengidentifikasi area yang memerlukan perbaikan dan yang sudah

berjalan dengan baik.

2.2.4 Manfaat Digital Marketing
Menurut Gary Vaynerchuk (2019:30), Digital marketing memiliki berbagai

manfaat yang dapat membantu bisnis berkembang dan mencapai tujuan

p‘eka. Berikut adalah beberapa manfaat utama digital marketing:

2]

. Jangkauan Luas

Digital marketing memungkinkan bisnis untuk menjangkau audiens

global tanpa batas geografis. Melalui internet, dapat berkomunikasi
gan calon pelanggan dari berbagai belahan dunia.

g:ya Efektif

Dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional seperti iklan TV

atau cetak, digital marketing cenderung lebih murah. Kampanye online

dapat disesuaikan dengan anggaran yang Anda miliki.

Targeting yang Tepat

Dengan digital marketing, @al menargetkan audiens yang spesifik
asarkan demografi, minat, perilaku, dan lokasi geografis. Hal ini

memastikan bahwa pesan sampai kepada orang yang paling mungkin

tertarik dengan produk atau layanan.

Analisis dan Pelaporan
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Salah satu keunggulan %gltal marketing ah kemampuannya untuk
melacak dan menganalisis hasil kampanye secara real-time. Anda dapat
melihat metrik seperti jumlah pengunjung, konversi, dan tingkat
keterlibatan, yang membantu menilai efektivitas strategi.

5. Interaksi dan Keterlibatan
Digital marketing memungkinkan interaksi langsung dengan pelanggan
melalui media sosial, email, dan saluran komunikasi lainnya. Hal ini
membantu membangun hubungan yang lebih kuat dan meningkatkan
loyalitas pelanggan.

6. Fleksibilitas dan Skalabilitas
Kampanye digital marketing dapat dengan mudah disesuaikan dan
diubah sesuai dengan kebutuhan. dapat memulai dengan skala kecil dan
secara bertahap meningkatkan jangkauan kampanye saat bisnis Anda
tumbuh.

7. Personalisasi

gan data yang dikumpulkan dari berbagai saluran digital, dapat
memberikan pengalaman yang lebih personal kepada pelanggan.
Misalnya, email marketing memungkinkan untuk mengirim pesan yang
disesuaikan dengan preferensi dan perilaku pelanggan.

8. Peningkatan Brand Awareness
Melalui strategi seperti SEOQ, konten marketing, dan media sosial, digital
marketing membantu meningkatkan visibilitas dan kesadaran merek di

kalangan audiens target.

2.2.5 Jenis-jenis Digital Marketing
Menurut Rand Fishkin (20[8:22).?%@[ marketing adalah serangkaian
strategi pemasaran yang dilakukan secara online untuk mempromosikan
produk atau layanan melalui berbagai platform digital. Jenis-jenis digital
marketing men p berbagai pendekatan, mulai dari pemasaran konten

yang kuat dan SEQ (Search Engine Optimization) untuk meningkatkan




visibilitas situs web, hingga penggunaan media sosial, iklan PPC ( Pay-Per-

Click), dan email marketing untuk berinteraksi dengan audiens secara
langsung. Selain itu, ada juga pemasaran afiliasi, pemasaran influencer, dan
pemasaran konten yang semakin menjadi populer dalam ekosistem digital.
Melalui kombinasi berbagai strategi ini, digital marketing memberikan
peluang bagi bisnis untuk meningkatkan brand awareness, mencapai target
audiens, dan meningkatkan konversi secara efektif dalam era digital yang
terus berkembang.

Menurut Adani (2020:1), menyatakan bahwa ada Tujuh jenis
pemasaran digital yang bisa dimanfaatkan dalam era digitalisasi bisnis saat
ini, sesuai dengan media yang digunakan, yaitu:

1. Optimisasi me*ﬂ pencari (SEOQ)"
SEO adalah strategi pemasaran digital yang bertujuan untuk
meningkatkan visibilitas sebuah situs web di hasil pencarian mesin
pencari. Dengan menerapkan teknik-teknik optimasi tertentu, tujuan
utamanya adalah agar situs tersebut muncul di halaman pertama hasil
pencarian, sehingga meningkatkan kemungkinan pengunjung
mengakses dan tertarik untuk berinteraksi atau bertransaksi melalui

situs tersebut atau aplikagperkait.

2]

Pemasaran media sosial (SMM) dan optimisasi media sosial (SMO).
Social Media Marketing, atau yang lebih dikenal sebagai SMM, adalah
strategi pemasaran internet yang menitikberatkan pada aktivitas di
platform-platform media sosial serta upaya branding melalui kanal-
kanal sosial tersebut. Dalam ranah pemasaran media gl , terdapat
beragam metode yang digunakan, bergantung pada jenis platform
sosial media yang tersedia.

3. Pemasaran Konten (eopy writing)

Copywritir alah seni menulis yang bertujuan untuk mempengaruhi
tanggapan atau tindakan pembaca sesuai dengan keinginan penulis.

Dalam konteks pemasaran internet, copywriting memiliki peran




penting dalam mengukur efektivitas pesan karena berfungsi sebagai
jembatan antara kebutuhan konsumen, penjual, dan produk yang
ditawarkan. Menyusun teks dengan baik dapat memiliki dampak
signifikan pada perilaku pembeli, seperti mendorong mereka untuk
mendaftar, melakukan pembelian, atau mencapai tujuan lainnya yang
iinginkan oleh penulis.
. E-mail marketing
E-mail marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan
pesan elektronik (E-mail) untuk menyebarkan informasi. Sama seperti
penyiaran pesan melalui SMS atau WhatsApp, E-mail manling
memiliki proses vang serupa. Namun, dalam praktik E-mail
marketing, terdapat teknik khusus yang diterapkan untuk memastikan
bahwa pesan yang dikirim tidak dianggap sebagai spam.”
. Periklanan Tampilan
Display advertising adalah strategi periklanan yang memanfaatkan
sus web sebagai media. Biasanya, konten yang disajikan meliputi
g;, gambar, atau video untuk tujuan branding atau mendapatkan
respons dari pengguna Ketika mereka mengunjEi situs tersebut.
Contohnya termasuk iklan di platform seperti Facebook, Twitter,
Instagram, atau situs web yang menawarkan ruang iklan berbasis
ar.
Pemasaran Afiliasi
Affiliate marketing adalah strategi di mana kita memanfaatkan orang
melalui website mereka untuk membantu dalam pemasaran
produk yang kita miliki. Para affiliate marketer bertindak sebagai
reseller atau penjual online yang mempromosikan produk kita dan
mendapatkan komisi dari pemilik produk atau menjualnya sendiri

dengan harga yang ditentukan."




7. iklanan Seluler
Mobile advertising mempunyai kemiripan dengan display advertising.
Namun media periklanan yang digunakan dalam mobile advertising
merupakan dengan menggunakan handphone seperti aplikasi android
atau aplikasi 10S.
Kalimat tersebut dapat diubah menjadi: "Bagian ini berfungsi untuk
menyaring dan mengadaptasi konsumen agar mereka menjadi pembeli
potensial dan akhirnya melakukan pembelian untuk produk yang kami
pasarkan."

22 garkeﬁng 4.0

Pendekatan pemasaran baru merupakan kondisi yang relevan di era transisi
dari tradisional menuju era digital. Dalam konteks ini, pendekatan pemasaran baru
diperlukan untuk membantu pemasar mengantisipasi dan mengelola dampak
teknologi disruptif tersebut. Hermawan Kartajaya memperkenalkan konsep
Marketing 4.0 dalam bukunya yang berjudul "Citizen 4.0" (Kartajaya, 2019). Buku
tersebut adalah sekuel dari buku sebelumnya yang terbit enam tahun lalu, yaitu
"Marketing 3.0: From Products to Customers to the Human Spirit" Wiley,
(2020:10).

Menurut Hermaw artajaya (2019:40), dunia pemasaran mengalami
empat perubahan besar: marketing 1.0, marketing 2.0, marketing 3.0, dan
marketing 4.0. Pada marketing 1.0, fokus para pemasar atau perusahaan hanya
pada produk, dengan pengetahuan tentang produk sebagai modal utama para
penjual. Dalam fase ing asar tidak memperhatikan situasi konsumen, karena
tujuan utama merekam meyakinkan konsumen akan keunggulan produk
tanpa mempertimbaggkan kondisi konsumen.

Tidak seperti marketing 1.0 yang berfokus pada produk, marketing 2.0 lebih
menekankan pada konsumen sebagai pusat dari semua aktivitas pemasaran.

Perusahaan atau pemasar secara masif melakukan riset untuk memahami




28

Eingina_n dan kebutuhan konsumen, yang kemudian digunakan sebagai dasar
untuk merancang produk yang akan dipasarkan.

Kertajaya dalam bukunya "Citizen 4.0" (2019:21) menegaskan bahwa aspek
krusial dalam penjualan atau pemasaran adalah memahami lebih dalam tentang
ekspektasi, persepsi, bahkan kegelisahan dan keinginan konsumen
memenangkan persaingan. Kertajaya mencontohkan strategi pemasaran yang
dijalankan oleh Apple. Dalam strategi pemasarannya, Apple menggunakan sistem
marketing 1.0, namun setiap peluncuran prod mereka selalu menarik kerumunan
besar konsumen yang bersedia mengantri untuk mendapatkan produk seperti
iPhone. Menurut Kertajaya, meskipun Apple dalam strategi marketing 1.0 tidak
memberikan akses kepada publik untuk getahui proses produksinya dan tidak
melakukan survei pasar, hal tersebut bukan berarti Apple tidak memahami
konsumen. Justru, dalam pemasarannya, Apple menunjukkan bahwa mereka
memahami konsumen an baik sebelum meluncurkan produk baru.

Kemajuan dalam metode pemasaran telah menghasilkan konsep marketing
3.0, yang menekankan bahwa pemasar harus menciptakan uk yang sesuai
dengan nilai-nilai kemanusiaan. Konsep ini didasari oleh pandangan bahwa
konsumen adalah individu yang memiliki pikiran, perasaan, dan semangat.
Marketing 3.0 mengaburkan peran produsen dan konsumen, karena setiap individu
dapat berperan sebagai produsen dan konsumen sekaligus, gahingga menimbulkan
ketidakjelasan dalam hubungan jual beli yang disebut Engan istilah Crowd
Combo

Kepeduliaan kepada kemanusiaan telah menghadirkan Now Marketing atau
Marketing 4.0. Marketing 4.0 merupakan pendekatan pemasaran yang
mengkombinasikan interaksi online dan interaksi offline antara pemasar dan
konsumen. Era ekonomi digital tidak cukup hanya dengan interaksi digital saja,
karena seperti yang diungkapkan Kertajaya bahwa konsep marketing 4.0 harus
mendukung sisi manusia dari konsumen. Konsep marketing 4.0 merupakan
campuran dengan marketing 3.0, mengkombinasikan online dan offline secara

bersamaan. Pada marketing 4.0 pemasar diminta untuk tidak hanya




mengedepankan branding, tetapi juga harus memperhatikan sisi kemanusiaan dari
konsumen dengan menyuguhkan konten yang relevan dengan pelanggan dan
kemasan yang up up-to-date dan bagus.

Marketing 4.0 menekankan bahwa pengembangan teknologi tidak hanya
berfokus pada aspek teknis, tetapi juga pada bagaimana teknologi dapat membantu
merek dalam membangun hubungan yang lebih manusiawi dengan pelanggan.
Meskipun mengu.cag konsep digital dan teknologi, Marketing 4.0 tidak
mengesampingkan pemasaran tradisional. Marketing 4.0 berkembang dari tahap
enjoyment (1.0), experience (2.0), engagement (3.0), hingga empowerment (4.0)
dalam hubungannya dengan konsumen (Kertajaya, 2020: 73).

Marketing 4.0 memiliki empat karakter utama yakni:

1. Waktu menjadi aset penting, schingga pemasar perlu siap menjalankan

rasi penjualan selama dua puluh empat jam.

b

Mengendalikan momen yang tepat bagi konsumen menjadi Kkunci

keunggulan perusahaan. Ini dapat dicapai dengan mengintegrasikan saluran

pemasaran, pembayaran, dan logistik agar konsumen bisa tetap berbelanja
tanpa mengganggu pekerjaan mereka.

3. Pemas arus mampu mengidentifikasi situasi konsumen dengan tepat
untuk menyesuaikan diri dengan perubahan dan memberikan solusi
pemasaran yang sesuai, seperti menggunakan teknologi untuk menyesuaikan

teri promosi.

4. Penawaran, pemasaran, dan promosi harus dapat dilakukan setiap saat.

Marketing 4.0 menuntut pemasar untuk selalu dinamis, memahami perilaku

konsumen, dan meningkatkan kualitas produk serta layanan secara sinergis.

2.3 Pengunjung
Menurut Gunn (20119:13), pengunjung adalah individu yang melakukan
perjalanan ke luar dari tempat tinggal mereka untuk jangka waktu tertentu, namun
tidak lebih dari satu tahun untuk tujuan non-permanent. Sementara menurut Pearce

(2020:22), pengunjung adalah individu yang melakukan perjalanan ke suatu
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tempat di luar lingkungan sehari-hari mereka dan tinggal di sana selama kurang

dari satu tahun untuk tujuan utama selain dari memperoleh keuntungan dari tempat
tersebut. Definisi-definisi ini menyoroti pentingnya tujuan perjalanan dan durasi
tinggal dalam mendefinisikan pengunjung. Seiring perkembangan waktu, definisi
ini juga terus disesuaikan dengan perubahan dalam perilaku dan tren perjalanan
masyarakat modern.

Menurut Heri (2021:11) Pengunjung memiliki peran penting dalam
pengembangan destinasi pariwisata. Perilaku dan preferensi mereka menjadi dasar
bagi pengelola destinasi untuk merancang pengalaman yang memuaskan dan
relevan. Memahami siapa pengunjung, apa yang mereka cari, dan bagaimana
mereka berinteraksi dengan lingkungan sekitar adalah kunci dalam merancang
strategi pemasaran dan pengembangan infrastruktur pariwisata vang efektif.

Di sisi bisnis, pengunjung juga berperan penting dalam industri layanan dan
ritel. Mereka adalah konsumen potensial yang dapat berkontribusi pada
pendapatan dan pertumbuhan perusahaan. Mengidentifikasi prgfjla pengunjung,
perilaku pembelian mereka, dan preferensi produk atau layanan dapat membantu
perusahaan dalam merancang stragmss pemasaran yang tepat dan meningkatkan
kepuasan pelanggan. Pengunjung juga dapat memiliki dampak sosial, ekonomi,
dan lingkungan yang signifikan pada destinasi yang mereka kunjungi. Pengelola
destinasi harus mempertimbangkan dampak dari kehadiran pengunjung terhadap
sumber daya alam, budaya, dan masyarakat lokal. Pengelolaan wisata yang
berkelanjutan menjadi semakin penting untuk menjaga keseimbangan antara
pertumbuhan pariwisata yang berkelanjutan dan pelestarian lingkungan serta
buda

Sedangkan Menurut International Union of Official Travel Organization
(IUOTO) dalam United Nation Conference on International Travel and Tourism
(Rome, 21 August - 5 September 2018), mendefinisikan pengunjung merupakan
setiap orang yang datang ke suatu negara atau tempat tinggal lain dan biasanya
dengan maksud apapun kecuali untuk melakukan pekerjaan yang menerima upah.

Adapun pengunjung dapat digolongkan dalam dua kategori, yaitu:




1.

2.3.1 Karakteristik Pengunjung
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Wisatawan ( Tourist),
Wisatawan merupakan pengunjung yang tinggal sementara sekurang-
kurangnya selama 24 jam di negara/tempat yang kunjunginya dan tujuan
perjalanannya dapat digolongkan kedalam klasifikasi sebagai berikut:
a. Pesiar (leisure),
Untuk keperluan rekreasi, liburan, kesehatan, studi, keagamaan dan
olahraga.
b. Hubungan dagang (business), keluarga, konferensi, misi, dan lain

sebagainya.

. Pelancong (Exursionist), merupakan pengunjung sementara yang tinggal di

suatu negara/tempat yang dikunjungi dalam waktu kurang dari 24 jam.

Menurut Cohen (2019:28), akteristik pengunjung ruang publik
memberikan gambaran aktivitas di ruang publik berupa aktivitas sosial
masyarakat yang menjadi kekhasan ruang publik dan juga berpengaruh
terhadap kualitas ruang publik tersebut. Karakteristik pengunjung suatu
taman atau ruang publik secara umum dapat dikelompokkan kedalam tiga
kategori yaitu sgglo-demografi, pola penggunaan ruang publik dan aktivitas
di ruang publik Erajka.n sebagai berikut:

1. Sosio-Demografi
Karakteristik pengunjung publik dalam Kkategori sosio-demografi

berupaya untuk mengidentifikasi pengunjung berdasarkan kondisi

sosial dan demografi pengunjung yang berpengaruh terha tivitas
pengunjung dibagi kedalam beberapa kelompok (2020:33 antara lain
sebagai berikut:

a. Gender

Karakteristik gender berupaya untuk mengidentifikasi pengunjung

berdasarkan gender atau jenis kelamin yaitu laki-laki dan perempuan.




Usia

Karakteristik usia yang digunakan berdasarkan kategori Depkes
RI tahun 2009, yaitu balita (0 - 5 tahun), kanak-kanak (6 - 11
tahun), remaja awal (12 - 16 tahun), remaja akhir (17 - 25 tahun),
dewasa awal (26 - 35 tahun), dewasa akhir (36 - 45 tahun), lansia
awal (46 - 55 tahun), lansia akhir (56 - 65 tahun), dan manula (>
65 tahun.)

Pekerjaan

Karakteristik pekerjaan berupaya untuk mengidentifikasi mata
pencaharian pengunjung yang akan berkaitan dengan kesempatan,
frekuensi dan waktu untuk mengunjungi taman. Pekerjaan
pengguna di kelompokan menjadi ASN, wiraswasta, pedagang,
petani, pelajar/mahasiswa, dan lainnya.

Pendididkan

Karakteristik pendidikan berupaya untuk mengidentifikasi tingkat
pendidikan  pengunjung vyang dikelompokkan menjadi
Diploma/Sarjana sederajat, SMA sederajat, SMP sederajat, dan
SD sederajat.

Kompanyon

Karakteristik ~ kompanyon  (kawan)  berupaya untuk
mengidentifikasi bersama siapa pengunjung berkunjung ke
tamam, kategori kompanyon ini dibagi menjadi sendiri, berdua,
bersama teman-teman, dan bersama keluarga.

Asal Pengunjung
Karakteristik tujuan pengunjung memiliki keterkaitan dengan
frekuensi kunjungan, aktivitas, dan ketersediaan komponen
infrastruktur taman. Karakteristik tujuan pengunjung terdiri dari
beberapa kategori antara lain yaitu relaksasi, jalan-jalan, bertemu

teman, bermain, berolahraga ringan, menggunakan fasilitas
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kebugaran, menikmati alam, menghadiri acara komunitas atau

pertemuan, menghabiskan waktu dengan keluarga, kegiatan

pendidikan untuk anak-anak dan tidak ada tempat khusus untuk

dituju kecuali taman ini.

. Pola Penggunaan Ruang Publik

Menurut Lee dan Kim (2021:44), Karakteristik pengunjung taman

dalam kategori polgmpenggunaan ruang publik dibagi kedalam

beberapa kelompok antara sebagai berikut:

a. Frekuensi Berkunjung
Karakteristik frekuensi berupaya untuk mengidentifikasi tingkat
ketertarikan  pengunjung untuk mengunjungi dan atau
memanfaatkan taman, dengan asumsi bahwa semakin tinggi
frekuensi rata-rata Tunjungan maka mengindikasikan taman
memiliki daya tarik bagi pengunjung. Karakteristik frekuensi
pengunjung terdiri kategori hampir tiap hari, 3-4 kali seminggu,
1-2 kali seminggu, sebulan sekali, dan lebih dari sebulan sekali.

b. Lama Kunjungan
Karakteristik lama kunjungan diasumsikan bahwa semakin lama
waktu kunjungan menunjukkan semakin baiknya daya tarik dan
kualitas taman. Karakteristik kunjungan dibagi menjadi kategori
< 15 menit, 16 - 30 menit, 31 - 45 menit, 46 - 60 menit, 1 - 2 jam,
dan >2 jam.

c. Cara Berkunjung
Karakteristik cara berkunjung melihat cara pencapaian atau moda
transportasi yang digunakan pengunjung untuk menuju ke taman.
Kategorinya cara berkunjung antara lain berjalan kaki, bersepeda,
motor pribadi, mobil pribadi, kendaraan umum, dan bus
pariwisata. Berkaitan dengan keputusan penyediaan ruang parkir

di taman.
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d. Jarak
Karakteristik jarak berupaya untuk mengidentifikasi jarak
termpuh pengunjung ke taman. Karakteristik ini dikategorikan
kedalam 5 kategori yaitu kategori < 400 meter, 400 - 800 meter,
800 - 1,600 meter, 1600 - 3.200 meter, dan > 3.200 m.
e. Waktu Berkunjung
Karakteristik waktu berkunjung guna mengindentifikasi waktu-
waktu kunjungan di taman. Karakteristik kunjungan dapat dibagi
berdasarkan musim, bulanan, mingguan, hari atau waktu. Waktu
kunjungan merupakan waktu atau jam pengunjung melaksanakan
aktivitas di taman.
3. Aktivitas diluar publik
Menurut Cohen (2019:22), Adarivitas umum yang ditunjukkan manusia
di taman atau ruang publik terbagi dalam beberapa kategori aktivitas
di ruang publik antara lain yaitu berjalan, duduk, bermain, bertemu
teman/berbincang, piknik, jogging, latihan kebugaran, permainan
olahraga, permainan kelompok, berpacaran, mengambil potret,
makan/minum bersama, bermain bersama anak-anak, dan bermain

bersama hewan peliharaan.

34 Hoﬁ
3.4.1 Pengertian Hotel

Menurut shoters (2020:13), Hotel adalah suatu entitas yang terdiri dari
bangunan, simbol, perusahaan, atau organisasi yang menyediakan layanan
penginapan, makanan, minu , dan beragam fasilitas lainnya untuk
kepentingan masyarakat luas, mereka yang menginap di hotel maupun

mereka yang hanya memanfaatkan sebagian fasilitas yang ditawarkan.
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%ﬂuml Sulastiyono (2020:5), hotel merupakan suatu bisnis yang
dijalankan oleh pemiliknya dengan menyediakan layanan makanan,
minuman, serta fasilitas kamar untuk menginap kepada pelanggan yang
sedang bepergian dan mampu membayar dengan jumlah yang sesuai dengan
layanan yang diberikan tanpa perlu ada kesepakatan khusus.

Menurut  ketentuan dari SK  Menteri Pariwisata, Pos, dan
Telekomunikasi No. KM 37/PW. 340/MPPT-86 dalam Sulastiyono
(2020:6), hotel didefinisikan sebagai fasilitas akomodasi yang menggunakan
sebagian atau seluruh bangunannya untuk menyediakan layanan
penginapan, ma minuman, dan layanan pendukung lainnya kepada
masyarakat umum secara komersial.

Berdasarkan definisi para ahli diatas maka penulis menyimpulkan
bahwa hotel adalah sebagai suatu usaha jasa yang merupakan sarana
pendukung kegiatan pariwisata, dimana pengelolaannya dilakukan secara
professional dan didukung oleh tenaga kerja vang memiliki keterampilan
baik dalam bidang perhotelan.

a. Bagian-bagian atau Departmen Hotel

Menurut teori Sulastiyono (2020:63-186), secara umum, struktur

organisasi ho encakup berbagai bagian atau departemen yang dapat

diidentifik asigi:gai berikut:

1. Kantor Depa El {Font Office)
Tugas utama Kantor depan hotel adalah mengatur penjualan kamar
kepada tamu, sehingga lokasinya biasanya dipilih dengan m
dijangkau oleh mereka. Bagian ini terbagi menjadi beberapa sub-
bagian dengan fungsi pelayanan yang berbeda. Karena penjualan
kamar adal ioritas utama, strategi penjualan seperti Yield
Management akan berkaitan erat dengan sub-bagian pemesanan
kamar (reservation).

2. Tata Graha Hotel (Housekeeping)
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Bagian Houseq:uing merupakan salah satu bagian yang memiliki
da

peran penting
dalam menjaga kenyamanan dan kebersihan ruang hotel. Dalam

m memberikan pelayanan kepada tamu, terutama

menjalankan tugas ousekeeping juga perlu bekerjasama dengan
bagian-bagian lain di hotel seperti Front Office, Food & Beverage,
Engineering, Akunting, dan  Personel. gung  jawab
Housekeeping meliputi pengelolaan bahan-bahan kain seperti taplak
meja, sprei, dan korden, menjaga kebersihan rmangan dan
perlengkapannya, serta mengurus pengadaan dan pemeliharaan
peralalarmlel. Ruangan hotel yang harus dijaga kebersihannya
meliputi kamar tamu, ruang rapat, ang umum seperti lobby dan
restoran. Selain itu, Housekeeping juga berta g jawab terhadap
kebersihan bagian belakang hotel seperti dapur, ruang makan
karyawan, dan ruang kantor. Karyawan Housekeeping perlu
memiliki pengetahuan, keterampilan, dan gaglaku yvang tepat dalam
menjaga kebersihan dan kerapihan ruangan hotel dengan
menggunakan teknik, prosedur, dan peralatan yang sesuai, sehingga
dapat memberikan pelayanan berkualitas kepada tamu sesuai dengan
harapan mereka.
. Makanan dan Miuman (food & Beverage)
Di hotel, bagian makanan dan minuman bertanggung jawab atas
penjualan makanan dan minuman. Meskipun demikian, di balik
fungsi ini, terdapat serangkaian kegiatan kompleks. Ini mencakup
pengembangan produk, perencanaan acara untuk menarik tamu ke
restoran hotel, pembelian bahan-bahan, penyimpanan, pengolahan,
penyajian, dan penghitungan produk.
4. Departemen Pemasaran dan Penjualan

Bagian ini bertugas menggarap strategi pemasaran produk hotel dan
segala aktivitas yang terkait dengan itu. Dengan berbagai cara,

bagian ini berupaya menarik sebanyak mungkin tamu untuk
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menginap di hotel, dengan tujuan meningkatkan pendapatan yang

diperoleh dari pengunjung hotel dan penggunaan fasilitasnya.
5. Departemen Akuntansi
Bagian Akuntansi di perusahaan hotel berperan sebagai pusat untuk
mengatur, mencatat, dan mengelola adminislkeuangan. Dengan
keberadaannya, manajemen dapat memantau pendapatan yang telah
diperoleh dan perkembangan perusahaan untuk masa depan.
6. Departemen Sumber Daya Manusia
Bagian ini bertanggung jawab atas aktivitas yang terkait dengan
SDM di hotel. Departemen ini juga bertugas untuk meningkatkan
keterampilan karyawan dan mengatur pelatihan untuk staf dari semua
tingkatan.
7. Departemen Teknik
Bagian ini memiliki tanggung jawab terhadap perencanaan dan
pembangunan hotel, serta manajemen peralatan mekanik dan
gl asi listrik serta air bersih untuk kebutuhan tamu taf hotel.
ﬁn itu, departemen ini juga bertanggung jawab atas perlengkapan
dan peralatan yang berkaitan dengan pencegahan dan

penanggulangan kebakaran serta keselamatan kerja.

3.5 Penelitian terdahulu

Dalam sebuah penelitian, perlu mencantumkan gl pada penelitian
terdahulu yang sudah dilakukan. Adapun hasil penelitan terdahulu yang telah
dilakukan adalah sebagai berikut:

Pertama penelitian yang dilakukan oleh Ali Hidayat (2019) dengan judul
Strategi Digital Marketing di Era Industri 4.0 untuk Meningkatkan Jumlah
Konsumen pada Hotel Santika Jakarta. Jenis penelitiannya metode kualitatif i
penelitian ini menunjukan Hasil penelitiannya adalah teknologi digital udak
hanya meningkatkan efisiensi operasional tetapi juga membuka peluang baru

untuk inovasi produk dan layanan. Studi sebelumnya juga menyoroti pentingnya
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strategi digital yang terintegrasi dan holistik, yang melibatkan semua aspek bisnis
dari manajemen rantai pasokan hingga pemasaran dan layanan pelanggan.
Beberapa penelitian mengungkapkan bahwa keberhasilan transformasi digital
sangat bergantung pada kepemimpinan yang visioner dan budaya organisasi yang
adaptif terhadap perubahan. Selain itu, kolaborasi antar-departemen dan investasi
dalam pengembangan keterampilan digital karyawan dianggap penting untuk
memaksimalkan manfaat dari teknologi era 4.0. Analisis dari berbagai kasus
perusahaan yang berhasil melakukan transformasi digital menunjukkan bahwa
pendekatan yang fleksibel dan responsif terhadap dinamika pasar adalah kunci
untuk tetap kompetitif di tengah disrupsi teknologi. Penelitian juga menekankan
perlunya regulasi dan kebijakan yang mendukung ekosistem digital agar dapat
berkembang deng; an dan berkelanjutan.

Kedua, penelitian yang dilakukan oleh Dwi P. (2021) dengan judul
Implementasi Digital Marketing dalam Industri Perhotelan untuk Menarik
Konsumen Baru di Hotel Trans Luxury Bandung. Jenis penelitiannya metode
kualitatif. Hasi penelitian ini menunjukan Hasil penelitiannya adalah
Penggunaan konten kreatif’ dan interaktif ghpmedia sosial mampu menarik
perhatian konsumen baru dan meningkatkan loyalitas pelanggan.

Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Cindy Sari (2021) dengan judul
Optimalisasi Digital Marketing pada Hotel di Era 4.0 di Hotel Ibis Yogjakarta.
Jenis penelitiannya metode kualitatif. Hasil penelitian mgmuinjukkan bahwa Hotel
Ibis Yogyakarta telah mengadopsi berbagai alat dan platform digital, seperti
media sosial, website resmi, dan aplikasi pemesanan online untuk menjangkau
pasar yang lebih luas. Selain itu, penggunaan data analytics untuk memahami
perilaku konsumen dan preferensi tamu juga menjadi bagian integral dari strategi
pemasaran mereka. Cindy Sari menyimpulkan bahwa optimalisasi digital
marketing di Hotel Ibis Yogyakarta tidak hanya meningkatkan keterlibatan
pelanggan tetapi juga memberikan keunggulan kompetitif dalam industri

perhotelan yang semakin digital. Namun, penelitian ini juga menekankan
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pentingnya pelatihan berkelanjutan bagi staf hotel untuk memastikan
pemanfaatan Iekrﬁi digital yang efektif dan efisien.

Keempat, penelitian yang dilakukan oleh Eka Rahayu (2023) dengan judul
Analisis Strategi Digital Marketing untuk Meningkatkan Jumlah Konsumen di
Hotel Harris Bali. Jenis penelitiannya metode kualitatif. Hasi penelitian ini
menunjukan Hasil penelitiannya adalah Kombinasi antara penggunaan media

sosial, website, dan iklan berbayar memberikan hasil yang signifikan.

3.6 Kerangka Berpikir
Sugiyono (2018), Kerangka Pemikiran adalah teoritis atau konseptual yang
digunakan untuk merumuskan hipotesis atau pertanyaan penelitian. Kerangka
pemikiran membantu peneliti untuk menyususn landasan teori dan memberikan
kerangka acuan bagi pengumpulan analisis data.
Gambar 3.6
tl(erangka berpikr
Hotel Mega Nasional
v v
Digital Marketing Pengunjung
Tujuh jenis pemasaran digital 1. Sosio Demografi
Adani (2020) 2. Pola penggunaan
1. Pemasaran Konten Ruang publik
2. Pemasaran media sosial 3. Aktivitas diruang
3. Pemasaran ifluencer publik
4. E-mail marketing 4
5. Pemasaran video
Jumlah Pengunjung

- | Commented [LJ1]: Kerangka berpikirnya supaya masing2
dalam gambara dijelaskan secara umum




Berdasarkan gambar diatas, maka peneliti dapat menjelaskan bahwa untuk
meningkatkan jumlah pengunjung pada Hotel Mega Nasional Pertama, tahap
perencanaan yang komprehensif dimulai dengan analisis pasar dan pesaing untuk
memahami tren dan permintaan pasar yang relevan. Ini meliputi penelitian tentang
preferensi target pasar dan profil audiens yang diinginkan, seperti turis lokal atau
internasional yang mengunjungi Gunungsitoli. Kedua, pengembangan identitas merek
yang kuat dan konsisten melalui platform digital. Ini mencakup pembuatan situs web
yang responsif dan ramah pengguna, dengan konten yang menarik an formatif
tentang akomodasi, fasilitas, dan aktivitas lokal. Selain itu, oplimisasidg) (Search
Engine Optimization) untuk meningkatkan visibilitas di mesin pencari seperti Google
dapat membantu menarik lebih banyak pengunjung potensial Ketiga, pema.nfa
media sosial sebagai sarana untuk berinteraksi secara langsung dengan calon tamu dan
membangun komunitas online yang terlibat. Kampanye konten kreatif seperti foto dan
video dari fasilitas hotel dan keindahan Gunungsitoli dapat rik minat dan
memperluas jangkauan secara organik. Keempat, implementasi strategi pemasaran
berbayar seperti iklan PPC (Pay-Per-Click) di Google AdWords atau kampanye iklan
sosial media yang ditargetkan secara demografis. Ini membantu dalam menjangkau
audiens yang lebih spesifik dan meningkatkan konversi pengunjung menjadi tamu yang

menginap.
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METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan dan Jenis Penelitian
3.1.1 Pendekatan

Menurut Sugiyono (2019:75), untuk pendekatan kualitatif adalah penelitian
vang berlandaskan pada filsafat postpositiveme, digunakan pada kindisi
pbjek yang alamiah, dan peneliti adalah sebagai instrumen Kkunci,
pengambilan sampel sumber data dilakukan secara purposive sample, yaitu
pengambilan sampel dengan cara memberikan ciri khusus yang sesuai tujuan
penelitian. Adapun teknik pengumpulan data yaitu dengan triagulasi dan
analisis data bersifat induktif/kualitatif serta hasil dari penelitian kualitatif
lebih menekankan makna dari pada generalisasi

3.1.2 Jenis Enelilian

Pada penelitian ini mengunakan jenis penelitian kualitatif deskriptif.
Menurut sugiyono (2019:25), penelitian kualitatif deskriptif adalah metode
penelitian digunakan meneliti pada kondisi objek yang alamiah dimana
peneliti sebagai instrumen kunci. Metode ini menggunakan teknik
pengumpulan data yang fleksibel dan analisis data yang mendalam dan
reflektif.

3.2 iabel Penelian
Variabel penelitian dalam penelitian ini adalah variabel tunggal. Menurut
Sugiyono (2017: 39) mengatakan bahwa variabel tunggal adalah “segala
sesuatu atribut, sifat, nilai dari orang yang mempunyai variasi tertentu yang
ifetapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian diambil kesimpulannya™.
Menurut Abuzar Asra (2028:381), variabel tunggal juga disebut dengan indeks

tunggal. Indeks atau variabel tunggal hanya membahas satu variabel saja.
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Erdasarka_n pengertian tersebut di atas, maka yang menjadi variable
tunggal dalam penelitian ini adalah Stategi Digital Marketing di Era 4.0 dalam
Meningkatkan Jumlah Pengunnjung.

@ Lokasi dan Jadwal Penelitian
3.3.1 Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian merupakan hal yang sangat penting dalam melakukan
penelitian. Penelitian ini dilaksanakan di Hotel Mega Nasional dengan
Alamat : Jl. Raya Pelud Binaka Laraga Luaha Laraga, Gunungsitoli,

Kabupaten Nias, Sumatera Utara 22851

332 wal Penelitian
gidapun jadwal penelitian yang dilaksanakan terhitung dari bulan Mei
sampal dengan bulan Agustus 2024.
Table. 3.2

Jadwal Penelitian

Bulan

No Jenis Kegiatan (2023)

April | Mei | Juni | Juli | Augustus | Sept

1 | Tahap Persiapan

P atian

a. Pengajuan Judul

b. Penyusunan Proposal

¢. Bimbingan Proposal

d. Seminar Proposal

2 | Tahap Pelaksanaan

a. Pelaksanaan

Penelitian

b. Pengumpulan Data




¢. Analisis Data

3 | Tahap Penyelesaian

a. Penyusunan Skripsi

b. Bimbingan Skripsi

c. Sidang

Sumber: Olahan Peneliti, 2024

3.4 Sumber Data .
2
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Menurut Sugiyono (2019: 56), mengatakan bahwa sumber data dalam penelitian

adalah subjek dari mana data diperoleh. Apabila peneliti dengan menggunakan

wawancara dalam pengumpulan datanya, maka sumber data disebut responden,

yaitu orang yang merespon atau menjawab. Pertanyaan-pertanyaan peneliti, baik

pertanyaan tertulis ataupun lisan. Dalam penelitian ini penulis menggunakan

penelitian kualitatif, dimana jenis data yang dibutuhkan adalah data primer dan

data sekunder.

3.4.1 Data Primer

Menurut Sugiyono (2018:456) Data primer yaitu sumber data yang langsung

memberikan data kepada pengumpul data. Data dikumpul sendiri oleh

peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat objek penelitian

dilakukan. Sumber data primer didapatkan melalui kegiatan wawancara

dengan subjek penelitian dan dengan observasi atau pengamatan langsung

dilapangan.

9.2 Data Sekunder .
11

Menurut  Sugiyono (2019:45)Data  sekunder yaitu data yang telah

dikumpulkan untuk maksud selain menyelesaikan masalah yang sedang

dihadapi. Data ini dapat ditemukan dengan cepat. Dalam penelitian ini yang

menjadi sumber data sekunder adalah literatur, artikel, jumnal serta situs di

internet yang berkenaan dengan penelitian yang dilakukan.




3.5 Instrumen Penelitian

Selain data primer, sumber data yang dipakai peneliti adalah sumber
data sekunder, data sekunder didapat melalui berbagai sumber yaitu literatur
artikel, serta situs di internet yang berkenaan dengan penelitian yang

dilakukan.

Menurut Arikunto (2017: 54), mengatakan bahwa instrumen penelitian adalah alat

dan fasilitas yang dipakai oleh peneliti dalam proses pengumpulan data untuk

memudahkan pekerjaan dan hasilnya lebih baik, cermat, lengkap serta konsisten

sehingga penelitian yang dilakukan lebih h diolah.

Lebih lanjut Arikunto (2017: 60), menjelaskan bahwa dalam penelitian

kualitatif ada beberapa instrumen penelitian yang umum digunakan, yaitu:

a.

C.

d.

€.

Peneliti
Instrumen pertama dan utama dalam penelitian kualitatif adalah peneliti itu
sendiri. Tanpa peneliti maka sebuah penelitian tidak akan berjalan, karena
tidak ada pihak yang dapat menentukan topik, fokus utama dan pengumpulan
data.

uan Wawancara
Panduan wawancara berisi sebuah tulisan detail kegiatan wawancara yang
akan dilakukan peneliti untuk mendapatkan data. Panduan ini berisi informasi
data narasumber dan daftar pertanyaan yang diajukan.
Alat Tulis
Alat tulis yang digunakan dal elitian mencakup buku, pena, dan jenis
lainnya yang berfungsi sebagai media bagi peneliti untuk mencatat hal dan
informasi penting selama melakukan pengamatan pada objek penelitian.
Alat Rekam
Alat rekam dibutuhkan selama proses penelitian untuk merekam kejadian atau
proses wawancara yang dilakukan peneliti kepada informan penelitian.

Dokumen




3.6

45

Dokumen merupakan instru ting dalam penelitian, karena sumber data
yang dibutuhkan berupa dokumen-dokumen vyang berkaitan dengan

penelitian.

nik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan proses dalam mengumpulkan data secara

akurat dan sistematis untuk mendapatkan data yang valid yang kemudian akan di

analisa. Menurut Sugiyono (2016: 193), teknik pengumpulan data adalah suatu

langkah yang di dinilai strategis dalam penelitian, karena mempunyai tujuan yang

utama dalam memperoleh data. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik

pengumpulan data yakni:

1.

=]

Observasi

Metode observasi cara yang paling efektif adalah melengkapinya dengan
format atau blangko pengamatan sebagai instrumen pertimbangan kemudian
format yang disusun berisi item-item tentang kejadian atau tingkah laku yang
digambarkan. Dari peneliti berpengalaman diperoleh suatu petunjuk bahwa
mencatat data observasi bukanlah sekedar mencatat, tetapi juga mengadakan
pertimbangan kemudian mengadakan penilaian kepada skala bertingkat.
Wawancara

Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila peneliti
ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang
harus diteliti dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal- hal dari informan
yang lebih mendalam dan jumlah informannya sedikit atau kecil.
Dokumentasi

Selain melalui wawancara dan observasi, informasi juga bisa diperoleh lewat
fakta yang tersimpan dalam bentuk surat, catatan harian, arsip foto, hasil rapat,
jurnal kegiatan dan sebagainya. Data berupa dokumen seperti ini bisa dipakai
untuk menggali infromasi yang terjadi di masa silam.Peneliti perlu memiliki
kepekaan teoritik untuk memaknai semua dokumen tersebut sehingga tidak
sekadar barang yang tidak bermakna.




3.7 Teknik Analisa Data
Menurut Arikunto (2017: 68), bahwa dalam penelitian deskriptif kualitatif, ada

beberapa pola dan teknik analisa data yang umum digunakan yaitu reduksi data,

penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Untuk mengolah dan menganalisa data

yang telah diperoleh, maka penulis melakukan metode analisa data, sebagai
berikut:

1.

'1 ngumpulan Data
Aktivitas pokok pada penelitian yaitu pengumpulan data. Pada penelitian
kualitatif pengumpulan data bisa dilaksanakan menggunakan teknik
wawancara, observasi, dokumentasi dan trianggulasi. Pengumpulan data
bisa dilaksanakan berhari-hari sampai berbula-bulan sehingga di dapatkan
data yang banyak dan beragam.

duksi Data
Reduksi data dilakukan dalam rangka pemilihan dan penyederhanaan data.
Kegiatan yang dilakukan pada tahapan ini adalah seleksi data dan
pembuangan data yang tidak relevan. Data-data yang relevan dengan
penelitian akan di organisasikan sehingga terbentuk sekumpulan data yang
dapat memberi informasi faktual.
Penyajian Data
Penyajian data dapat dilakukan dalam bentuk sekumpulan informasi, baik
berupa tabel, bagan, maupun deskriptif naratif, sechingga data yang tersaji
relatif jelas dan informatif. Tindakan lanjutan, penyajian data digunakan
dalam kerangka menarik kesimpulan dari akhir sebuah tindakan.
Penarikan Kesimpulan
Pada tahap ini peneliti akan mengambil kesimpulan secara ringkas dan jelas,
sehingga terjawab tujuan dan masalah penelitian yang telah dianalisa

sebelumnya.




4.1

BABIV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

baran Umum Hotel Mega Nasional Gunungsitoli

.1.1 Sejarah Singkat Hotel Mega Nasional Gunungsitoli

Hotel Mega Nasional Gunungsitoli adalah salah satu hotel terkemuka di
Kota Gunungsitoli, Nias, yang menawarkan fasilitas akomodasi modem
untuk wisatawan dan pelancong bisnis. Didirikan pada awal tahun 2008,
hotel ini dirancang untuk memenuhi kebutuhan para pengunjung dengan
berbagai fasilitas dan layanan berkualitas.

Sejarah hotel ini dimulai dengan visi untuk menyediakan tempat
penginapan yang nyaman dan representatif di wilayah yang masih
berkembang. Dengan lokasi strategis di pusat kota, Hotel Mega Nasional
Gunungsitoli berfungsi sebagai titik tengah bagi para wisatawan yang ingin
menjelajahi keindahan Pulau Nias serta bagi pelaku bisnis yang
membutuhkan akomodasi selama perjalanan dinas. Seiring berjalannya
waktu, hotel ini terus berinovasi dan meningkatkan layanannya untuk
menjaga standar Kualitas dan kepuasan pelanggan. Dengan berbagai fasilitas
modern, termasuk restoran, ruang pertemuan, dan layanan kamar, Hotel
Mega Nasional Gunungsitoli berkomitmen untuk memberikan pengalaman
menginap yang enangkan dan nyaman.

Saat ini, hotel ini telah menjadi salah satu pilihan utama bagi pengunjung
yang datang ke Gunungsitoli, berkat reputasinya yang baik dalam hal
pelavanan dan kualitas. Hotel Mega Nasional terus berupaya untuk
meningkatkan layanan dan fasilitasnya guna memenuhi kebutuhan dan

harapan para tamunya.
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!.] :; Visi dan Misi

Visi:

Menjadi pilihan utama dalam perhotelan di Gunungsitoli dengan

menyediakan pengalaman menginap yang mewah dan nyaman, serta

pelayanan yang tak tertandingi.

Misi:

1. Memberikan Layana ul
Berkomitmen untuk memberikan pelayanan yang profesional dan ramah
kepada setiap tamu, dengan memastikan setiap kebutuhan mereka
terpenuhi dengan cepat dan efisien.

2. Mengutamakan Kenyamanan dan Kualitas
Kami akan terus memperbarui fasilitas dan layanan kami untuk
menjamin kenyamanan dan kepuasan tamu, melalui inovasi dan
perawatan yang berkualitas.

3. Menjaga Kearifan Lokal
Kami akan mempromosikan dan menjaga nilai-nilai budaya lokal dalam
setiap aspek operasional kami, dari desain interior hingga layanan
makanan dan minuman.

4. Menciptakan Pengalaman Berkesan
Kami berusaha untuk menciptakan pengalaman yang unik dan
memuaskan, dengan memastikan setiap detail diperhatikan dan tamu

merasa seperti di rumah sendiri.

4.1.3 Stuktur Organisasi
Struktur organisasi adalah kerangka yang menentukan bagaimana
tugas-tugas dikelompokkan, dikoordinasikan, dan dikelola dalam sebuah
organisasi. Struktur ini mengatur pembagian kerja, menetapkan tanggung
jawab, dan memfasilitasi koordinasi antar unit organisasi. Dalam tur
organisasi, terdapat berbagai bentuk yang dapat diterapkan, seperti struktur

fungsional, struktur divisional, dan struktur matriks. Struktur fungsional
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membagi organisasi berdasarkan fungsi spesifik seperti pemasaran,
produksi, dan keuangan, sehingga setiap departemen dapat fokus pada area
keahlian mereka. Struktur divisional membagi organisasi berdasarkan
produk, pasar, atau lokasi geografis, memungkinkan unit-unit untuk
beroperasi secara lebih independen. Struktur matriks menggabungkan
elemen dari struktur fungsional dan divisional, menciptakan hubungan dual
antara manajer fungsional dan manajer proyek atau produk. Pemilihan
struktur organisasi yang tepat sangat penting untuk efisiensi operasional dan
pencapaian tujuan organisasi, karena mempengaruhi bagaimana keputusan
diambil, komunikasi berlangsung, dan bagaimana respons terhadap

perubahan pasar atau lingkungan bisnis.

Gambar 4.1
Stuktur Organisasi
Owner
Receptionis
Kasir Karyawan Bagian Dapur

Sumber: Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli
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4.2 Karakteristik Informan
Pada uraian ini peneliti mengemukakan data penelitian yang merupakan

data hasil yang diperoleh peneliti di lokasi penelitian, yaitu: di Hotel Mega
Nasional Gunungsitoli, khususnya menjelaskan dan menganalisis
Penerapan@tegi Digital Marketing di Era 4.0 Dalam U 178: Meningkatkan
Jumlah Pengunjung di Hotel Mega Nasional Gunungsitoli. Data yang disajikan
dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh dari hasil wawancara yang
dilakukan peneliti sendiri kepada Bapak Pemili tel Mega Nasioanl. Sebagai
narasumber dalam mengadakan observasi secaralggs ung padalokasi penelitian
guna memperoleh data langsung yang berhubungan dengan masalah
penelitian. Peneliti akan menguraikan pembahasan secara teoritis maupun
secara langsung pada objek penelitian. Pada penelitian ini v: enjadi identitas
narasumber adalah: nama, pendidikan terakhir, dan jabatan. Dalam penelitian ini
narasumber berjumlah 3 orang vaitu: Bapak Penpilig Hotel Mega Nsional,
Receptionis dan Karyawan. Yang disajikan peneliti pada tabel berikut:

Tabel 4.1
Nama — Nama Informan Kunci
No. Nama Jabatan Pendidikan
1 Dicky Willianto Ng Pemilik 51

Sumber: Olahan Peneliti, 2024

Tabel 4.2
Nama — Nama Informan Pendukung
No. Nama Jabatan Pendidikan
1 Vivin Kristiani Zebua Receptionis SMA
2 Marlina Telaumbanua Karyawan SMA
3. | Totonafo Telaumbanua Karyawan SMA
4. | Wepi zendato Karyawan SMA

Sumber: Olahan Peneliti, 2024
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4.3 Hasil Penelitian
Dalam menganalisa hasil penelitian ini menggunakan teknik penelitian, antara
lain:
a. Wawancara riiew),

Merupakan: teknik pengumpulan data yang dilakukan melalui tata muka dan
Tanya jawab langsung antara peneliti dan narasumber. Peneliti telah
melakukan wawancara kepada sumber data, disertai dengan bukti foto, dan
hasil wawancara. dengan mengajukan beberapa pertanyaan terkait tentang
kinerja, pemanfaatan teknoligi, dan pelayanan.

mentasi
Merupakan: metode pengumpulan data yang disertai dengan bukti foto-foto,
untuk melengkapi data hasil wawancara dan hasil pengamatan atau
observasi. Peneliti telah mengambil dokumentasi dari sumber data, sebagai
bukti bahwa peneliti sudah terjun langsung kelapangan untuk melakukan

ancara.

servasi

Merupakan: Aktivitas pengamatan mengenai suatu objek tertentu secara
cermat  secara langsung dilokasi penelitian tersebut. Peneliti telah

melakukan pengamatan tentang fenomena yang terjadi di lokasi penelitian.

431 Ei:ital Marketing

Digital marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan
platform digital untuk mempromosikan produk atau layanan. Dalam era
yang semakin di inasi oleh teknologi, digital marketing menjadi sangat
penting karena memungkinkan perusahaan menja u audiens yang lebih
luas dengan cara yang lebih efisien dan terukur. Melalui berbagai saluran
seperti media sosial, email, mesin pencari, dan website, perusahaan dapat
berinteraksi secara langsung dengan konsumen, mengumpulkan data penting
tentang preferensi dan perilaku mereka, serta menyesuaikan strategi

pemasaran secara real-time. Digital marketing juga memberikan keuntungan
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dalam hal Etaya yang lebih rendah dibandingkan dengan pemasaran
tradisional, serta kemampuan untuk mengulpm hasil kampanye dengan lebih
akurat, memungkinkan perusahaan untuk membuat keputusan yang lebih
tepat dalam upaya meningkatkan penjualan dan loyalitas pelanggan.
Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Dicky Willianto Ng (Pemilik
Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli) Sebagai Informan Kunci. Dengan
Pertanyaan: Bagaimana peran media sosial dalam membangun citra dan
menarik minat pengunjung potensial untuk menginap di Hotel Mega
Nasional Gunungsitoli? Pada hari Kamis, Tanggal 01 Agusutus 2024 beliau
mengatakan bahw,
citra dan menarik minat pengunjung potensial. Media sosial memu can kami
untuk menunjulkan kewnikan dan keunggulan hotel kami mglalui konten visual
vang menarik, seperti foto dan video fasilitas hotel, ula pelanggan, dan
promosi khusus. Dengan strategi yang terencana, kami dapat menjangkaw audiens
vang lebih luas dan membangun hubungan vang lebih erar dengan pelanggan.
Kami juga dapat merespons umpan balik secara langsung dan cepat, serta
membangun reputasi positif melalui interaksi yang akiif dan autentik. Media

sosial telah membantu kami tidak hanva dalam mempromosikan layvanan kami
tetapi juga dalam memperkuat identitas merek kami di pasar vang kompetitif.

“sava melihat me;ia sosial sebagai alat yang sangat efekn]'d{dmwlb{mgun

Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan yang sama kepada
Ibu Vivin Telaumbanua (Receptionis Hotel Mega nasioanal) Sebagai
Informan Pendukung. Dengan Pertanyaan: Bagaimana peran media sosial
dalam membangun citra dan menarik minat pengunjung potensial untuk

mengin@ Hotel Mega Nasional Gunungsitoli?

“media sosial sebagai bagian penting dari strategi pemasaran kami. Media sosial
memungkinkan kami wntwk memposting informasi terkini tentang penawaran
spesial, acara, dan fasilitas terbaru di hotel kami. Dengan berbagi posting vang
menarik dan merespons pertanyaan atau wlasan tamu, kami dapat menarik
perhatian pengunjung potensial dan membangun citra positif. Media sosial juga

beri kami kesemy untuk menampilkan testimoni tamu dan momen-momen
berharga yang mereka bagikan, yang dapat meningkatkan kepercayaan calon
tamu terhadap hotel kami. Dengan demikian, media sosial membantu kami dalam
mempromosikan hotel dan menarik lebih banyak pengunjung.”™

Berdasarkan hasil wawancara yang disampaikan kedua

bapak/Ibu informan diatas maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa media

sosial memiliki peran penting dalam membangun citra dan menarik minat
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pengunjung potensial untuk menginap di Hotel Mega Nasional
Gunungsitoli. Dari perspektif pemilik hotel, media sosial adalah alat
strategis untuk memperluas jangkavan dan memperkuat reputasi.
Resepsionis melihat media sosial sebagai saluran langsung untuk interaksi
dengan calon tamu dan penguatan citra melalui umpan balik pelanggan.
Sementara itu, staf pemasaran menekankan pentingnya media sosial dalam
strategi pemasaran dengan menggunakan konten visual, promosi, dan
kolaborasi dengan influencer untuk meningkatkan daya tarik dan
kredibilitas hotel.

Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan kepada Bapak
Dicky Willianto Ng (Pemilik Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli)
Sebagai Informan Kunci. Dengan Pertanyaan: Apa saja strategi digital
marketing yang saat ini diterapkan oleh Hotel Mega Nasional Gunungsitoli?
Pada han Kamis, Tanggal 01 Agusutus 2024 beliau mengatakan bahwa:

“kami menerapkan berbagai strategi digital marketing untuk meninghathan
visibilitas dan menarik_pelanggan. Kami memanfaatkan media sosial untuk
mempromosikap__sde{stran  spesial dan  event-event  hotel. Kami juga

berinvestasi daftstsoptimasi meyenc‘mi (SEQ) dan iklan berbayar di Google

AdWords serta platform media flal seperti Facebook dan Instagram. Dengan
menggunakan strategi ini, kami dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan
meningkatkan pemesanan langsung dari situs web kami. Namun, strategi digital
marketing vang kami terapkan juga menghadapi beberapa tantangan. Kami
sering menghadapi kesulitan dalam mengukur ROI dari iklan berbayar dan
seringkali tidak mendapatkan hasil yang diharapkan dari kampanye media
sosial. ™

Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan yang sama Kepada
Ibu Marlina Telaumbanua (Karyawan Hotel Mega nasioanal) Sebagai

Informan Pendukung, dimana beliau mengatakan bahwa:

“saya melthar bahwa hotel kami telah berhasil memanfaatkan digital marketing
untuk menarik lebih banyak pelanggan. Kami akiif di berbagai platform media
sosial dan sering mengadakan promosi vang menarik melalui saluran digital.
Kampanye iklan kami juga ditargetkan dengan baik, memungkinkan kami untuk
menjangkan pelang gan vang tepat. Ini membantu meningkatkan visibilitas hotel dan
membawa febih banyak tamu, yang sangat positif untuk bisnis kami. Di sisi lain,
terkadang strategi digital marvketing kami tidak berjalan seefektif vang diharapk,
Kami sering melihat bahwa beberapa kampanye tidak menghasilkan engag

vang tinggi atau konversi yang baik. Selain it, ada kalanya materi promosi yang
dibuat tidak sesuai dengan apa yang dibunchkan oleh audiens target kami. Kami
Juga seringkali mengalami masalah dalam pelatihan staf untuk memanfaatkan alar
digital marketing secara efektif, vang bisa mempengaruhi hasil vang kami capai




54

Berdasarkan hasil wawancara yang disampaikan oleh kedua
bapak/Ibu informan diatas maka peneliti dapat menjelaskan bahwa Strategi
Ial marketing yang diterapkan oleh Hotel Mega Nasional Gunungsitoli
mencakup penggunaan media sosial, SEO, dan iklan berbayar untuk
menarik pelanggan dan megs tkan visibilitas. Dari perspektif pemilik
hotel, strategi ini dianggapgiﬁf dalam menjangkau audiens yang lebih
luas dan meningkatkan pemesanan, meskipun ada tantangan terkait biaya
dan pengukuran ROI. Sementara itu, karyawan hotel merasakan dampak
positif dari promosi digital namun juga mengidentifikasi masalah dengan
efektivitas kampanye dan pelatihan staf. Kesimpulannya, meskipun ada
manfaat yang jelas dari penerapan digital marketing, perlu adanya
penyesuaian dan evaluasi berkelanjutan untuk memaksimalkan hasil dan
mengatasi tantangan yang ada.

Menurut Kotler et al. (2019), digital marketing adalah strategi
pemasaran yang geunakan intermet dan teknologi digital untuk
menciptakan nilai g membangun hubungan dengan pelanggan. Digital
marketing memungkinkan perusahaan untuk melacak efektivitas kampanye

reka secara real-time dan melakukan penyesuaian yang diperlukan untuk
mencapai hasil yang optimal. Hal ini sejalan dengan pendapat Chaffey
(2020), yang menekankan bahwa digital marketing tidak hanya mencakup
promosi produk melalui saluran digital, tetapi juga mencakup interaksi dua
arah antara perusahaan dan konsumen.

Chaffey dan Ellis-Chadwick (2022) menambahkan bahwa digital
marketing juga mencakup penggunaan teknologi seperti kecerdasan buatan
(AI) dan machine learning untuk mempersonalisasi pengalaman pelanggan.
Penggunaan teknologi ini memungkin perusahaan untuk memberikan

konten yang relevan kepada konsumen pada waktu yang tepat, yang pada

akhirnya meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.
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4.3.2 Konten Marketing .
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Konten marketing adalah strategi penting dalam pemasaran digital
vang bertujuan untuk menarik dan mempertahankan pelanggan dengan
menyajikan konten yang relevan dan bermanfaat. Pada Hotel Mega Nasional
Gunungsitoli, penerapan konten marketing dapat menjadi alat efektif untuk

membangun citra ek dan meningkatkan pemesanan kamar. Konten yang

berkualitas tinggi dapat mencakup artikel blog, video, infografis, dan posting

media sosial yang menggambarkan fasilitas hotel, pengalaman pelanggan,
dan promosi khusus.

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Dicky Willianto Ng
(Pemilik Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli) Sebagai Informan Kunci.
Dengan Pertanyaan: Bagaimana Hotel Mega Nasional Gunungsitoli
memanfaatkan media sosial dalam promosi? Pada hari Kamis, Tanggal 01

Agusutus 2024 beliau mengatakan bahwa:

“sayva percava bahwa media sosial telah menjadi bagian integral dari strategi
pemasaran ke ami berkomitmen untuk memanfaatkan media sosial secara
optimal wntuk ﬁ«r .ﬁermf.ﬁm tel kami kepada publik. menampilkan keunggulan
fasilitas kami, dan memb{mgu bungan yang lebih baik dengan pelanggan. Kami
secara aktif mengelola akun media sosial kami dengan tujuan unmk mencapai
audiens yang lebih luas dan meningkatkan engagement. Kami juga memperhatikan
1 balik dari pelanggan dan melakukan penyesuaian vang diperlukan untuk
mers@katkan pengalaman mereka. Meskipun ada tantangan, kami terus berinovasi
dan menyesuaikan strategi kami agar tetap relevan dan efektif di pasar yang semakin
kompetitifini "

Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan yang sama Kepada

Ibu Marlina Telaumbanua (Karyawan Hotel Mega nasioanal) Sebagai

Informan Pendukung, dimana beliau mengatakan bahwa:

“saya merasa bahwa media sosial memiliki peran vang signifikan dalam promosi
hotel. Kami sering melihat bagaimana postingan dan kampanye media sosial
membantu menarik lebifi banyak tamu dan meningkatkan pemesanan. Namun, kami
Juga merasakan beberapa kendala dalam hal mangg 1 waktu dan sumber dava
untuk mengelola  berbagai platform secara bwm. Terkadang, respons
terhadap komentar atau pertanyaan di media sosial bisa memakan waktu lebih lama
dari yang diharapkan, yang dapat meme ngaruhi kepuasan pelanggan . Meski begin,
media sosial tetap menjadi alat penting yvang kami gunakan untuk mempromosikan
hotel dan berinteraksi dengan tamu secara langsung ™.

Berdasarkan hasil wawancara yang disampaikan oleh kedua

bapak/Ibu informan diatas maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa Hotel
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Mega Nasional Gunungsitoli memanfaatkan media sosial dengan efektif
dalam strategi promosi mereka, meningkatkan visibilitas dan menarik
pelanggan baru. Pemnilik hotel memandang media sosial sebagai alat penting
dalam memperkenalkan hotel dan membangun hubungan dengan
pelanggan, sedangkan karyawan mengakui manfaatnya tetapi juga
menghadapi tantangan dalam manajemen dan respons. Sementara itu, ada
kritik terkait dengan konsistensi konten dan potensi masalah dalam
penanganan feedback, yang menunjukkan perlunya pendekatan yang lebih
terencana dan responsif dalam menggunakan media sosial.

Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan kepada Bapak Dicky
Willianto Ng (Pemilik Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli) Sebagai
Informan Kunci. Dengan Pertanyaan: Apa platform digital yang paling
efektif dalam meningkatkan jumlah pengunjung di hotel ini? Pada hari

Kamis, Tanggal 01 Agusutus 2024@11au mengatakan bahwa:

“saya percava bahwa platform media sosial seperti Instagram dan Facebook
adalah vang paling efekiif dalam menarik pengunjung ke hotel. Media sosial
memungkinkan kita untuk berbagi foto dan video vang menarik dari fasilitas hovel,
aktivitas lokal, serta ulasan dari tamu yang puas. Ini menciptakan citra positf dan
menarik bagi calon pengunjung vang mungkin tertarik dengan pengalaman visual
vang kami tawarkan. Sefain itu, media sosial sering kali memberikan peluang untuk
berinteraksi langsung dengan calon tamu, vang dapat meningkatkan keterlibatan
dan minat mereka untuk melakukan reservasi.”

Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan yang sama kepada

Bapak Totonafo Telaumbanua (Karyawan) Sebagai Informan Pendukung.

Dengan Pertanyaan dimana beliau mengatakan bahwa:
@a melihat bahwa platform pemesanan geperti Booking.com atau Agoda
adalah yang paling efektif’ dalam men l'ngkmg;umfnh pengunjung. Platform-
platform ini memiliki jangkauan global dan basis pengguna yang besar, yang
memungkinkan kami untuk menjangkan pasar yang lebih lwas. Selain itu, mereka
sering kali menawarkan fitur promosi dan penawaran khusus yang dapat menarik
perhatian calon tamu. Dengan menggunakan platform pemesanan, kami juga bisa
mendapatkan wlasan dan pevingkat vang dapat membangun reputasi kami dan

meningkatkan kepercavaan calon tamu.
Berdasarkan hasil wawancara yang disampaikan oleh kedua

bapak/Ibu informan diatas maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa
Platform digital yang paling efektif untuk meningkatkan jumlah pengunjung

hotel bergantung pada berbagai faktor, termasuk anggaran, tujuan
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pemasaran, dan audiens target. Media sosial, website, dan platform booking
online masing-masing memiliki kelebihan dan kekurangan. Media sosial
menawarkan jangkauan luas dan engagement, tetapi bisa mahal. Website
hotel menyediakan informasi terperinci dan kontrol penuh, tetapi
memerlukan  pemeliharaan. Platform booking online membantu
menjangkau audiens yang luas namun sangat kompetitif. Oleh karena itu,
strategi yang paling efektif sering kali melibatkan kombinasi dari berbagai
platform, disertai dengan analisis yang cermat dan penyesuaian strategi
sesuai dengan hasil yang diperoleh.

Menurut Pulizzi (2019), konten marketing berfungsi sebagai sarana
untuk membangun hubungan vang lebih kuat dengan audiens melalui
penyediaan informasi yang berharga. Di Hotel Mega Nasional Gunungsitoli,
pembuatan konten yang mendalam dan informatif tentang destinasi lokal,
seperti atraksi wisata di sekitar Gunungsitoli atau kuliner khas daerah, dapat
meningkatkan daya tarik hotel bagi calon tamu. Konten yang dioptimalkan
dengan baik juga dapat meningkatkan wvisibilitas di mesin pencari,
memudahkan calon tamu menemukan informasi tentang hotel melalui
pencarian online.

De Vries dan Ter Huurne (2020) menyatakan bahwa efektivitas
konten marketing terletak pada kemampuannya untuk membangun
kepercayaan dan kredibilitas. Hotel Mega Nasional Gunungsitoli dapat
memanfaatkan testimoni tamu, ulasan positif, dan studi kasus untuk
memperkuat kepercayaan calon tamu. Dengan menampilkan ulasan
pelanggan yang memuaskan dan pengalaman positif, hotel dapat
membangun reputasi yang solid dan menarik perhatian lebih banyak
pengunjung.

Sementaraitu, Holliman dan Rowley (2021) menekankan pentingnya
pemanfaatan data dalam mengembangkan strategi konten marketing. Untuk
Hotel Mega Nasional Gunungsitoli, analisis data perilaku pengunjung di

situs web dan media sosial dapat memberikan wawasan berharga tentang
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preferensi audiens dan efektivitas konten yang dipublikasikan. Dengan
memahami data ini, hotel dapat menyesuaikan konten untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan target audiens, serta meningkatkan konversi dari
pengunjung menjadi pelanggan.

Dalam konteks pemasaran lokal, Chaffey dan Ellis-Chadwick (2023)
menyoroti pentingnya segmentasi pasar dan personalisasi konten. Hotel
Mega Nasional Gunungsitoli dapat menggunakan strategi ini untuk
membuat konten yang disesuaikan dengan segmen pasar tertentu, seperti
wisatawan bisnis atau liburan keluarga. Dengan pendekatan yang lebih
terarah, hotel dapat menyampaikan pesan yang relevan dan meningkatkan

daya tarik konten di mata audiens yang berbeda.

-mail Marketing

Email marketing me an salah satu strategi penting dalam digital
marketing, terutama di Era 4.0 yang ditandai dengan kemajuan teknologi
informasi dan komunikasi. Dalam konteks meningkatkan jumlah
pengunj 3 Hotel Mega Nasional Gunungsitoli, email marketing dapat
berperan sebagai alat yang efektif untuk berinteraksi langsung dengan calon
tamu dan pelanggan yang sudah ada.

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Dicky Willianto Ng
(Pemilik Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli) Sebagai Informan Kunci.
Dengan Pertanyaan: Apa tantangan utama yang dihadapi dalam menerapkan
strategi digital marketing di era 4.07 Pada hari Kamis, Tanggal 01 Agusutus
2024 beliau mengatakan bahwa:

“Dari sudut pandan g pemilik, tantangan utama juga melibatkan kesulitan dalam

mengukur efektivitas strategi digital marketing. Mengidentifikasi metrik vang

tepat dan mengevaluasi hasil dari berbagai kampanve digital bisa menjadi
proses vang kompleks dan memakan waktu. Ketidakpastian ini dapat membuat

pemilik merasa cemas tentang alokasi sumber dava dan keputusan strategis
vang diambil.”
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Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan yang sama Kepada
Bapak Totonafo Telaumbanua (Karyawan) Sebagai Informan Pendukung.

Dengan Pertanyaan dimana beliau mengatakan bahwa:

“fantangan ufama dalam menerapkan strategi digital marketing adalah
kurangnya dwkungan dan  pelatihan vang memadai  dari  manajemen.
Karvawan sering merasa tertekan untuk mengikuti perkembangan teknologi
tanpa adanya sumber daya yang cukup untuk membantu mereka belajar dan
beradaptasi. Tanpa pelatihan yang baik, sulit untuk menerapkan strategi
digital secara efektif dan konsisten.”

Berdasarkan hasil wawancara yang disampaikan oleh kedua

bapak/lbu informan diatas maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa
Tantangan utama dalam menerapkan strategi digital marketing di era 4.0
mencakup berbagai aspek baik dari perspektif karyawan maupun pemilik.
Karyawan sering kali menghadapi masalah dalam mengadaptasi teknologi
baru tanpa dukungan yang memadai, sementara pemilik menghadapi
tantangan terkait biaya dan pengukuran efektivitas. Memahami dan
mengatasi tantangan ini memerlukan pendekatan yang menyeluruh,
termasuk investasi dalam pelatihan, sumber daya, dan evaluasi yang cermat
untuk memastikan bahwa strategi digital marketing dapat diterapkan secara
efektif emberikan hasil yang diinginkan.

Menurut Kotler dan Keller (2016), email marketing merupakan
metode pemasaran yang menggunakan email sebagai saluran utama untuk
berkomunikasi dengan pelanggan. Pendapat ini sejalan dengan teori dari
Chaffey dan Ellis-Chadwick (2016) yang menekankan bahwa email
marketing adalah bentuk komunikasi langsung yang memiliki potensi untuk
menghasilkan respons yang tinggi dan memungkinkan personalisasi yang
lebih dalam.

Dalam penerapan strategi digital marketing, email marketing
memungkinkan hotel untuk mengirimkan penawaran khusus, pembaruan,
dan informasi relevan secara langsung kepada pelanggan mereka. Teqghari
Ryan (2016) menyatakan bahwa email marketing dapat membamucga;
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui

komunikasi yang terjadwal dan terukur. Ini sangat penting untuk




meningkatkan kunjungan, karena informasi yang dikirimkan dapat
disesuaikan dengan preferensi dan kebiasaan pelanggan.

Selain itu, konsep dari Smith (2019) menyebutkan bahwa email
marketing yang efektif memerlukan segmentasi audiens dan konten yang
relevan. Dengan segmentasi, hotel dapat mengirimkan penawaran yang
spesifik kepada berbagai kelompok pelanggan, meningkatkan kemungkinan
mereka melakukan pemesanan. Misalnya, tawaran spesial untuk pelanggan
yang sering menginap atau diskon untuk waktu-waktu tertentu dapat
meningkatkan tingkat kunjungan.

Terakhir, penting untuk mencatat bahwa email marketing di Era 4.0
juga harus memanfaatkan teknologi analitik untuk mengukur keberhasilan
kampanye. Menurut Laudon dan Traver (2020), data analitik membantu
dalam mengevaluasi efektivitas email marketing dengan memantau metrik
seperti tingkat pembukaan email, klik, dan konversi. Dengan informasi ini,
hotel dapat terus memperbaiki strategi mereka dan memastikan bahwa

komunikasi mereka tetap relevan dan menarik bagi pelanggan.

4.3.4 Pemasaran Influencer

Pemasaran inflgepmer @ berkembang pesat dalam beberapa tahun
terakhir sebagai salah satu strategi pemasaran yang pabimg efektif dalam era
digital. Perkembangan teknologi dan media sosial% mengubah cara
merek berinteraksi dengan konsumen, memungkinkan individu yang
memiliki pengaruh besar di platform media sosial untuk menjadi perantara
utama antara merek dan iens. Influencer, yang awalnya hanya dikenal
sebagai tokoh populer di media sosial, kini telah menjadi bagian penting
dalam strategi pemasaran banyak perusahaan.

Pemasaran influencer memungkinkan merek untuk menjangkau target
audiens secara lebih personal dan autentik. Influencgm dengan pengikut
yang setia dan terlibat, memiliki kemampuan untuk membangun

kepercayaan dan kredibilitas merek di mata konsumen. Hal ini berbeda
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dengan pemasaran tradisional yang cenderung lebih umum dan kurang
personal. Dalam konteks ini, pemasaran influencer menawarkan pendekatan
yang lebih relevan dan terarah, terutama ketika merek ingin menargetkan
demografi atau pasar tertentu.

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Dicky Willianto Ng
(Pemilik Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli) Sebagai Informan Kunci.
Dengan Pertanyaan: Bagaimana Hotel Mega Nasional Gunungsitoli
mengintegrasikan strategi digital marketing dengan strategi pemasaran
tradisional mereka? Pada hari Kamis, Tanggal 01 Agusutus 2024 beliau
mengatakan bahwa:

“saya sebagai owner berpendapat bahwa integrasi strategi digital marketing
dengan  pemasaran  tradisional di Hotel Mega Nasional Gunungsitoli
menghadapi  beberapa  tantangan, seperti  kurangnya pelathan  dalam
penggunaan alat digital dan kesulitan dalam mengukur efektivitas kampanye
digital secara langsung. Mereka merasa bahwa upaya digital seringkali kurang
sinkron dengan metode pemasaran tradisional vang sudah ada, menyebabkan
kebingungan i antara g pemasaran. Di sisi lain, pemilik hotel melihat
integrasi ini sebagai lan positif. Mereka percava bahwa digital marketing

nungkinkan mereka untuk menjangkaw audiens yang lebih luwas dan

nperbarui metode pemasaran tradisional mereka. Dengan memanfaatkan
media sosial dan iklan online, hotel dapat meningkatkan visibilitas dan menarik
lebih banyak tamu potensial yang mungkin tidak terjangkau hanya dengan
metode tradisional.

Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan yang sama kepada
Ibu Marlina Telaumbanua (Karyawan Hotel Mega nasioanal) Sebagai

Informan Pendukung, dimana beliau mengatakan bahwa:

“ini sering kali membebani mereka dengan beban kerja tambahan tanpa
dukungan yang memadai, dan mereka merasa kurangnya koordinasi antara
strategi digital dan wradisional menghambat efektivitas keseluruhan. Namun,
pemilik  hotel  berpendapat  bahwa meski ada tantangan, integrasi ini
memberikan kewntungan yang signifikan. Mereka merasa bahwa digital
marketing  memperkuai  pesan  pemasarvan  tradisional  mereka  dan
memungkinkan penyvesuaian vang lebih cepat dengan tren pasar. Melalui
kampanye digital, hotel dapat melacak hasil dan menvesuaikan strategi
pemasaran lebih efivien, yang pada gilirannya mendukung pencapaian tujuan
pemasaran yang lebih besar.”

Berdasarkan hasil wawancara yang disampaikan oleh kedua

bapak/Ibu informan diatas maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa

beberapa menganggap bahwa integrasi ini sering Kali membebani mereka




dengan beban kerja tambahan tanpa dukungan yang memadai, dan mereka
merasa Kkurangnya Koordinasi antara strategi digital dan tradisional
menghambat efektivitas keseluruhan. Namun, pemilik hotel berpendapat
bahwa meski ada tantangan, integrasi ini memberikan keuntungan yang
signifikan. Mereka merasa bahwa digital marketing memperkuat pesan
pemasaran tradisional mereka dan memungkinkan penyesuaian yang lebih
cepat dengan tren pasar. Melalui kampanye digital, hotel dapat melacak
hasil dan menyesuaikan strategi pemasaran lebih efisien, yang pada
gilirannya mendukung pencapaian tujuan pemasaran yang lebih besar.

Menurut Hudders dan De Jans (2021), pemasaran influencer
merupakan bentuk pemasaran berbasis hubungan, di mana influencer
bertindak sebagai perantara yang memperkuat pesan merek melalui konten
vang mereka buat. Mereka menyatakan bahwa keberhasilan pemasaran
influencer sangat bergantung pada sejauh mana influencer tersebut dapat
membangun  hubu yang autentik dengan audiens mereka, serta
kemampuan merek untuk memilih influencer yang sesuai dengan nilai-nilai
dan audiens target mereka.

Sementara itu, Bergstrom dan Ekdahl (2020) menekankan
pentingnya keaslian dan transparansi dalam pemasaran influencer. Mereka
mengungkapkan bahwa konsumen semakin cerdas dan bisa membedakan
antara konten yang dibuat secara organik dan konten yang berbayar. Oleh
karena itu, merek harus memastikan bahwa kolaborasi dengan influencer
dilakukan secara transparan untuk menghindari erosi kepercayaan dari
audiens.

Dalam penelitian oleh Marwick dan Boyd (2019), mereka
mengidentifikasi bahwa pemasaran influencer juga dipengaruhi oleh
dinamika sosial dan budaya di media sosial. Mereka menjelaskan bahwa
influencer sering kali berperan sebagai figur aspiratif bagi pengikut mereka,
dan konten yang mereka bagikan dapat menciptakan standar baru dalam

perilaku konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa merek harus
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mempertimbangkan konteks sosial dan budaya saat merancang kampanye

pemasaran influencer.

Pemasaran Video

Pemasaran video adalah strategi digital yang menggunakan format
video untuk mempromosikan produk atau layanan, meningkatkan kesadaran
merek, dan menarik audiens target. Dalam lima tahun terakhir, pemasaran
video telah berkembang pesat seiring dengan meningkatnya konsumsi video
di berbagai platform digital. Menurut Kapur (2020), pemasaran video
menawarkan pendekatan yang lebih dinamis dan menarik dibandingkan
dengan metode pemasaran tradisional, karena video —mampu
menggabungkan elemen 8 al dan audio yang dapat lebih mudah menarik
perhatian audiens. Video vang efektif tidak hanya menyampaikan informasi
tetapi juga membangun koneksi emosional dengan penonton, yang dapat
meningkatkan keterlibatan dan konversi.

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Dicky Willianto Ng
(Pemilik Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli) Sebagai Informan Kunci.
Dengan Pertanyaan: Apa peran data analitik dalam strategi digital marketing
yang diterapkan di hotel ini? Pada hari Kamis, Tanggal 01 Agusutus 2024
beliau mengatakan bahwa:

“data analitik adalah alat yang sangat berharga untuk memantan efektivitas
strategi digital marketing dan mengukur ROI secara akurat. Data tersebut
memungkinkan perbaikan berkelanjutan dalam kampanye pemasaran dan
meningkatkan  efisiensi alokasi anggaran. Namun, pemilik juga perlu
mempertimbangkan bahwa terlale banvak fokus pada data bisa mengabaikan
elemen kreatif dalam pemasaran vang juga penting untuk menarik pelanggan.”

Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan yang sama kepada

Bapak Totonafo Telaumbanua (Karyawan) Sebagai Informan Pendukung.

Dengan Pertanyaan dimana beliau mengatakan bahwa:

"Data analitik  memberikan wawasan yang berharga tentang perilakn
pelar, 1, membantu kami memahami preferensi mereka dan menyesuaikan
pem&n dengan lebih repat. Dengananalisis data, kami bisa mengidentifikasi
iren dan mengoptimatkan kampanye pemasaran untuk hasil yang lebih baik.
Namun, proses ini memerlukan pelatihan yang ekstensif dan penggunaan alat




vang mungkin membingungkan bagi beberapa karyawan. Hal ini bisa menjadi
tantangan jika tidak disertai dengan dukungan yang memadai.”
Berdasarkan hasil wawancara yang disampaikan oleh kedua

bapak/Ibu informan diatas maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa
Penggunaan data analitik dalam strategi digital marketing menawarkan
banyak keuntungan dalam hal efektivitas dan efisiensi, namun memerlukan
perhatian terhadap keseimbangan antara data dan kreativitas, serta investasi
tambahan dalam perangkat dan pelatihan. Dengan manajemen yang baik,
tantangan ini dapat diatasi untuk memaksimalkan hasil yang dicapai.
Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan kepada Bapak
Dicky Willianto Ng (Pemilik Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli)
Sebagai Informan Kunci. Dengan Pertanyaan: Bagaimana hotel ini menyasar
dan berinteraksi dengan audiens target mereka melalui digital marketing?
Pada hari Kamis, Tanggal 01 Agusutus 2024 beliau mengatakan bahwa:

“strategi digital marketing vang diterapkan sangat efektif dalam menjangkau
audiens target. Mereka mencatat penggunaan media sosial yang aktif dan
kampanye iklan berbayar vang berhasil meningkatkan visibilitas hotel secara
signifikan . Dengan memanfaatkan platform seperti Instagram dan Facebook,
hotel dapat mengarahkan pesan mereka langsung kepada pelanggan vang
sesuai dengan profil demografis vang diinginkan. Selain itu, mereka merasa
babwa interaksi langsung melalui media sosial membantu  membangun
hubungan vang lebih personal dengan tamu potensial.”
Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan yang sama kepada

Bapak Totonafo Telaumbanua (Karyawan) Sebagai Informan Pendukung.
Dengan Pertanyaan dimana beliau mengatakan bahwa:

Ustrategi digital marketing hotel sangat inovatif dan telah membuka banyak
peluang uniuk berinteraksi dengan awdiens target. Penggunaan video promosi dan
konten blog vang informarif terbukti efektif dalam menarik perhatian dan
memberikan informasi yang berguna kepada calon tamu. Selain i, mereka
mencatat bahwa strategi retargeting iklan yang digunakan hotel dapat menjangkau
orang-orang vang telah menunjulkan minat sebelumnya, meningkatkan peluang
konversi.

Berdasarkan hasil wawancara yang disampaikan oleh kedua

bapak/Ibu informan diatas maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa
strategi digital marketing dalam menjangkau dan berinteraksi dengan
audiens target, baik dari perspektif karyawan maupun pemilik hotel,

terdapat kekhawatiran terkait dengan pengukuran hasil dan konsistensi
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pesan. Digital marketing menawarkan banyak peluang untuk meningkatkan
visibilitas dan interaksi, tetapi juga memerlukan perhatian yang cermat
terhadap investasi dan analisis untuk memastikan bahwa strategi yang
diterapkan benar-benar memberikan hasil yang diinginkan.

Teori pemasaran video modern sering kali mengacu pada konsep
"storytelling” atau penceritaan yang efektif. Brown dan Wensley (2021)
menjelaskan bahwa video vyang sukses adalah video yang mampu
menyampaikan cerita yang relevan dan nansi dengan audiens
targetnya. Storytelling dalam video membantu menciptakan hubungan yang
lebih mendalam antara merek dan konsumen, karena video yang bercerita
cenderung lebih mudah diingat dan lebih mungkin untuk dibagikan di media
sosial.

Selain itu, teori "video as a conversion tool" yang dikemukakan oleh
Lee et al. (2022) menunjukkan bahwa video dapat berfungsi sebagai alat
konversi yang sangat efektif dalam strategi pemasaran digital. Video yang
dirancang dengan baik tidak hanya menarik perhatian tetapi juga
mempengaruhi keputusan pembelian. Misalnya, video ulasan produk dan
tutorial sering kali digunakan untuk memberikan informasi yang diperlukan
kepada konsumen sebelum membuat keputusan pembelian.

Sementara itu, Jones (2023) menambahkan bahwa integrasi video
dalam strategi pemasaran digital harus mempertimbangkan platform tempat
video tersebut akan dipublikasikan. Setiap platform memiliki format dan
audiens yang berbeda, sehingga strategi video harus disesuaikan untuk
memaksimalk: pktivitasnya. Misalnya, video pendek yang menarik
sangat efektif di media sosial seperti Instagram dan TikTok, sementara
video yang lebih panjang dan informatif mungkin lebih sesuai untuk

YouTube atau situs web perusahaan.




4.3.6 Sosio Demografi

Sosiodemografi merujuk pada karakteristik sosial dan demografis dari
populasi target yang dapat mempe hi efektivitas strategi digital
marketing. Dalam konteks penerapan strategi digital marketing di Era 4.0
untuk meningkatkan jumlah pengunjung di Hotel Mega Nasional
Gunungsitoli, memahami sosio dem 1 sangat penting untuk merancang
kampanye vang relevan dan efektif. Sosio demografi mencakup usia, jenis
kelamin, tingkat pendidikan, pendapatan, dan lokasi geografis dari audiens
target.

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Dicky Willianto Ng
(Pemilik Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli) Sebagai Informan Kunci.
Dengan Pertanyaan: Bagaimana Hotel Mega Nasional Gunungsitoli
mengatasi perubahan tren digital marketing yang cepat? Pada hari Kamis,

Tanggal 01 Agusutus 2024 beliau mengatakan bahwa:

“hotel ini telah melakukan upava vang signifikan untuk mengatasi perubahan tren
digital marketing dengan berinvestasi dalam  pelatihan  dan pengembangan
keterampilan digital bagi staf. Mereka merasa lebih siap menghadapi perubahan
vang cepat berkat peningkatan pengetahuan dan keterampilan dalam strategi digital
marketing terbaru. Namun, mereka juga merasa bahwa proses adaptasi ini
memerlukan waktu dan sumber dava yang tidak selalu cukup, terutama dalam
menghadapi tren vang muncul tiba-tiba. Di sisi lain, pemilik hotel menyatakan
bahwa mereka secara akiif memantau perkembangan tren digital marketing dan
melakukan penyesuaian strategi secara berkala. Mereka percaya bahwa investasi
dalam teknologi dan analisis data adalah kunci untuk tetap kompetitif. Meski begitu,
mereka menyadari bahwa adaptasi yang cepat juga menghadapi tantangan dalam
hal anggaran dan implementasi vang konsisten di selwruh divisi”

Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan yang sama kepada
Bapak Totonafo Telaumbanua (Karyawan) Sebagai Informan Pendukung.

Dengan Pertanyaan dimana beliau mengatakan bahwa:

“hotel ini cukup responsif tevhadap perubahan tren digital marketing, rerutama
melalui penggunaan alat pemasaran digital terbar dan teknik SEQ yang
canggih. Mereka merasa bahwa dukungan dari manajemen sangat membantu
dalam hal ini. Namun, mereka juga menyadari bahwa perubahan yang cepat
sering kali menimbulkan kesulitan dalam hal konsistensi pesan dan strategi,
karena tidak semua karyawan memiliki waktu ataw kemampuan wntuk mengikuti
tren baru dengan cepat. Di sisi pemilik, mereka berpendapat bahwa hotel telah
berhasil beradaptasi dengan baik melalui penerapan berbagai platform digital
dan kampanye pemasaran vang inovatif. Pemilik juga menekankan pentingnyva
pengukuran dan analisiy hasil unnk menilai efektivitay straiegi. Meskipun ada
kemajwan yang signifikan, mereka juga mengakui bahwa perubahan yang cepat
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sering kali menuntut investasi tambahan vang bisa membebani anggaran
operasional. "
Berdasarkan hasil wawancara yang disampaikan oleh kedua

bapak/Ibu informan diatas maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa
mengatasi perubahan tren digital marketing yang cepat memerlukan upaya
besar dalam hal investasi dan adaptasi. Karyawan merasa lebih siap dengan
pelatihan dan dukungan yang diberikan, meskipun mereka menghadapi
tantangan dalam hal konsistensi dan komunikasi. Pemilik hotel, di sisi lain,
melihat investasi dalam teknologi dan analisis data sebagai kunci
keberhasilan, tetapi juga mengakui adanya tantangan dalam hal anggaran
dan implementasi strategi yang cepat. Kesuksesan dalam menghadapi
perubahan ini sangat bergantung pada kolaborasi yang efektif antara
karyawan dan manajemen, serta perencanaan yang matang untuk
memastikan bahwa semua aspek strategi digital marketing dapat diterapkan
secara optimal.

Menurut Kotler dan 104 r (2016), pemahaman tentang karakteristik
sosio demografis audiens dapat membantu perusahaan dalam segmentasi
pasar yang lebih baik. Misalnya, usia dan tingkat idikan dapat
mempengaruhi preferensi terhadap jenis media digital yang digunakan.
Generasi milenial mungkin lebih aktif di media sosial seperti Instagram dan
TikTok, sementara generasi yang lebih tua mungkin lebih memilih Facebook
atau email. Selain itu, pendapatan dan lokasi geografis dapat menentukan
jenis penawaran atau promosi yang paling menarik bagi konsumen.

Teori segmentasi pasar dari Philip Kotler menggarishawahi
pentingnya mengE’lpokkan konsumen berdasarkan demografi untuk
merancang pesan yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi masing-
masing kelompok (Kotler, 2017). Misalnya, strategi pemasaran digital yang
berfokus pada penawaran paket liburan mewah mungki ih sesuai untuk
audiens dengan pendapatan tinggi, sedangkan promosi dengan harga yang
lebih terjangkau bisa lebih menarik bagi segmen dengan pendapatan

menengah.
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Lebih lanjut, Hawkins dan Mothersbaugh (2013) menyatakan bahwa
pemahaman tentang sosio demografi juga dapat membantu dalam
menentukan saluran distribusi yang efektif. Konsumen dari lokasi geografis
tertentu mungkin lebih cenderung menggunakan platform digital yang
berbeda, sehingga strategi pemasaran perlu disesuaikan dengan kebiasaan
lokal. Selain itu, data sosio demografi dapat digunakan untuk menyesuaikan
konten kampanye agar lebih relevan dengan audiens target, meningkatkan
keterlibatan, dan akhirnya mendorong kunjungan ke Hotel Mega Nasional

Gunungsitoli.

4.3.7 Pola penggunaan Ruang publik

Pola penggunaan ruang publik mencerminkan bagaimana individudan
kelompok berinteraksi dengan lingkungan sekitarnya dan memanfaatkan
fasilitas umum. Dalam konteks pemasaran digital dan peningkatan
kunjungan ke Hotel Mega Nasional Gunungsitoli, pemahaman tentang pola
ini sangat penting. Ruang publik, seperti media sosial dan platform digital
lainnya, merupakan arena strategis di mana interaksi antara hotel dan calon
pengunjung dapat dimaksimalkan.

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Dicky Willianto Ng
(Pemilik Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli) Sebagai Informan Kunci.
Dengan Pertanyaan: Apa strategi digital marketing yang dianggap paling
inovatif yang telah diterapkan di hotel ini? Pada hari Kamis, Tanggal 01
Agusutus 2024 beliau mengatakan bahwa:

“Salah satu strategi digital marketing yang paling inovatif vang relah diterapkan di
hotel ini  adalah  penggunaan  kampanye pemasaran  berbasis  data  untuk
personalisasi penawaran. Kami menggunakan analitik canggih unmk memahami
preferensi pelanggan dan kemudian menyesuaikan penawaran khusus yang relevan
dengan kebutwhan mereka. Ini telah terbukii sangat efekiif dalam meningkathan

tingkat konversi dan kepuasan tamu.”




Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan yang sama kepada
Ibu Marlina Telaumbanua (Karyawan Hotel Mega nasioanal) Sebagai
Informan Pendukung, dimana beliau menga bahwa:

“pembuatan konten video memeriukan w(drmmumber dayva vang cukup besar.

Selain itu, tidak semua video mendapatkan perhatian yang diharapkan, sehingga

ada risiko bahwa investasi dalam pemasaran video tidak selalu memberikan hasil

yang sebanding.”

Berdasarkan hasil wawancara yang disampaikan oleh kedua
bapak/lbu informan diatas maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa
strategi digital marketing yang inovatif, hotel ini telah mencapai kemajuan
signifikan dalam personalisasi penawaran, pemasaran media sosial, dan
penggunaan teknologi Al Meskipun demikian, tantangan seperti biaya,
waktu, dan keterbatasan teknologi masih harus diatasi untuk memastikan
bahwa strategi tersebut dapat memberikan hasil yang optimal dan
memenuhi ekspektasi semua pihak terlibat.

Menurut Gehl (2018), pola penggunaan ruang publik dipengaruhi oleh
berbagai faktor seperti desain ruang, aktivitas yang ditawarkan, serta
interaksi sosial yang terjadi di dalamnya. Dalam era digital, platform seperti
Facebook, Instagram, dan Google Reviews berfungsi sebagai ruang publik
virtual yang memungkinkan hotel untuk berinteraksi dengan calon tamu.
Strategi digital marketing harus mempertimbangkan bagaimana calon tamu
menggunakan platform-platform ini untuk mencari informasi, membaca
ulasan, dan berinteraksi dengan merek.

Teori Space Syntax yang dikemukakan oleh Hillier dan Hanson (2019)
juga relevan dalam konteks ini. Teori ini menyatakan bahwa tata letak ruang
dan aksesibilitas mempengaruhi bagaimana ruang digunakandan bagaimana
interaksi sosial terjadi. Dalam pemasaran digital, tata letak dan desain situs
web serta akun media sosial hotel harus dirancang dengan cara yang
memudahkan pengunjung untuk menemukan informasi, melakukan

reservasi, dan berinteraksi dengan konten.
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@ i, Theory of Planned Behavior (Ajzen, 2017) juga dapat
diterapkan. Teori ini menjelaskan bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh
sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku. Dalam konteks pemasaran
digital, hotel harus memahami sikap calon pengunjung terhadap ruang
publik virtual, norma-norma yang berlaku di platform digital, dan kontrol
perilaku yang dimiliki pengunjung dalaberimeraksi dengan konten digital.
Dengan pemahaman ini, hotel dapat mengembangkan strategi yang lebih

efektif untuk meningkatkan keterlibatan dan kunjungan.

4.3 .8 Aktivitas Diruang Publik
Dalam era digital yang terus berkembang, aktivitas di ruang publik
menjadi semakin penting dalam strategi pemasaran digital. Ruang publik,
seperti media sosial, forum online, dan platform digital lainnya, merupakan
tempat di mana interaksi dan komunikasi antara brand dan konsumen
berlangsung secara intens. Aktivitas yang dilakukan di ruang publik dapat
mempengaruhi persepsi dan keputusan pengunjung dalam memilih tempat
menginap, seperti Hotel Mega Nasional Gunungsitoli. Aktivi in i
melibatkan berbagai bentuk konten dan interaksi yang dirancang untuk
meningkatkan visibilitas dan daya tarik hotel di mata calon pengunjung.
Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Dicky Willianto Ng
(Pemilik Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli) Sebagai Informan Kunci.
Dengan Pertanyaan: Apa strategi digital marketing yang dianggap paling
inovatif yang telah diterapkan di hotel ini? Pada hari Kamis, Tanggal 01
Agusutus 2024 beliau mengatakan bahwa:
"Feedback dari pengunjung sangat mempengaruhi strategi digital marketing yang
diterapkan karena memberikan wawasan langsung tentang preferensi dan kepuasan
pelanggan. Karvawan seringkali merasakan manfaatnya dalam bentuk penvesuaian
vang lebih tepat terhadap kampanye dan konten vang lebih relevan, yvang pada
akhirnya meningkatkan keterlibatan dan konversi. Namun, terkadang feedback
pengunjung biva menjadi tidak konsisten atau terlalu subjektif, membuat pemilik dan
karvawan sulit wntuk menentukan tindakan yang paling efektif. Selain itw,

ketergantungan yang terlalu besar pada feedback pengunjung bisa mengalihkan
Sokus dari strategi vang sudah terbukti berhasil.”
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Selanjutnya hasil wawancara dengan pertanyaan yang sama kepada
Ibu Marlina Telaumbanua (Karyawan Hotel Mega nasioanal) Sebagai
Informan Pendukung, dimana beliau mengatakan bahwa:

“Bagi pemilik, feedback pengunjung adalah alar berharga wnmik mengevaluasi
efektivitas strategi digital marketing dan melakukan penyvesuaian vang diperlukan.
Hal ini memungkinkan pemilik wntuk mengidentifikasi tren dan preferensi
pelanggan vang mungkin tidalk terlihat dari data analitik saja. Di sisi lain, karyawan
sering mengalami kesulitan dalam menerjemahkan feedback yvang bervariasi
menjacli tindakan yang konkret dan terukur. Terkadang, feedback yvang diterima
bisa membingungkan atau tidak selaras dengan tujuan pemasaran fangka panjang,
vang dapat menambah kompleksitas dalam perencanaan strategi.”

Berdasarkan hasil wawancara yang disampaikan oleh kedua
bapak/Ibu informan diatas maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa
Feedback dari pengunjung memberikan wawasan berharga yang dapat
membantu dalam penyesuaian dan perbaikan strategi digital marketing.
Meskipun ada manfaat besar dari mendengarkan dan menerapkan feedback
tersebut, penting untuk mempertimbangkan  konsistensi  dan
representativitas dari umpan balik yang diterima. Pemilik dan karyawan
harus mencari keseimbangan antara respons terhadap feedback dan

rtahankan strategi yang sudah terbukti efektif untuk memastikan
g:ang optimal.

Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran di ruang publik
memerlukan pendekatan yang terintegrasi dan berbasis pada pemahaman
mendalam mengenai perilaku konsumen. Dalam konteks hotel, strategi
digital marketing yang efektif harus mencakup pembuatan konten yang
relevan dan menarik, serta memanfaatkan platform digital untuk berinteraksi
langsung dengan audiens. Aktivitas ini termasuk penggunaan media sosial
untuk berbagi informasi, ulasan, dan penawaran khusus, serta partisipasi
dalam diskusi dan forum yang relevan dengan industri perhotelan.

Selanjutnya, Chaffey dan Ellis-Chagagick (2019) menjelaskan bahwa
dalam era digital 4.0, aktivitas di ruang publik ti nya terbatas pada
promosi langsung, tetapi juga mencakup upaya membangun hubungan

jangka panjang dengan pelanggan. Aktivitas seperti kampanye influencer,




testimonial pelanggan, dan konten user-generated dapat meningkatkan
kredibilitas dan kepercayaan terhadap Hotel Mega Nasional Gunungsitoli.
Hal ini penting karena konsumen saat ini lebih cenderung mempercayai
rekomendasi dari pengguna lain daripada iklan tradisional.

Menurut Kumar dan Shah (2004), interaksi yang aktif dan konsisten di
ruang publik dapat menghasilkan efek viral yang menguntungkan bagi
brand. Untuk hotel, ini berarti bahwa setiap interaksi positif dengan
pelanggan dapat menyebar secara luas melalui platform digital,
meningkatkan kesadaran merek dan menarik lebih banyak pengunjung.
Dengan menerapkan strategi yang tepat dalam ruang publik, Hotel Mega
Nasional Gunungsitoli dapat memantfaatkan peluang iniuntuk meningkatkan

visibilitasnya dan menarik lebih banyak pengunjung.

4.4 Pembahasan

4.4.1 Penerapan Strategi Digital Marketing di Era 4.0 dalam Upaya
Miningkatkan Jumlah Pengunjung di Hotel Mega Nasioanal Kota

Gunungsitoli
Penerapan strategi digital marketing di era 4.0 menjadi faktor kunci
dalam upaya meningkatkan jumla ngunjung di Hotel Mega Nasional
Kota Gunungsitoli. Dalam konteks ini, media sosial memainkan peran yang
sangat penting dalam membangun citra hotel dan menarik minat pengunjung
potensial. Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik hotel, resepsionis,
dan staf pemasaran, jelas bahwa media sosial dipandang sebagai alat
strategis yang sangat efektif. Pemilik hotel melihat media sosial sebagai
sarana penting untuk memperluas jangkauan dan memperkuat reputasi,
sementara resepsionis memanfaatkan media sosial untuk interaksi langsung
dan umpan balik pelanggan, serta penguatan citra hotel. Staf pe ,di
sisi lain, menekankan penggunaan kKonten visual, promosi, dan kolaborasi
dengan influencer sebagai bagian dari strategi pemasaran yang berfokus

pada meningkatkan daya tarik dan kredibilitas hotel.
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Sejalan dengan teori-teori terbaru dalam digital marketing, seperti
yang dipaparkan oleh Chaffey dan Ellis-Chadwick (2022), strategi digital
marketing yang melibatkan media sosial, SEO, dan iklan berbayar terbukti
efektif dalam meningkatkan visibilitas dan menarik pelanggan baru. Media
sosial menawarkan jangkauan luas dan engagement yang tinggi, meskipun
ada tantangan terkait biaya dan pengukuran ROIL Penelitian oleh Ryan dan
Jones (2023) juga menunjukkan bahwa penggunaan konten visual dan
influencer dapat secara signifikan meningkatkan daya tarik dan kredibilitas
sebuah brand.

Namun, meskipun strategi ini menunjukkan hasil positif, beberapa
tantangan masih perlu diatasi. Karyawan hotel mengidentifikasi adanya
masalah dengan efektivitas promosi dan kurangnya pelatthan dalam
penggunaan teknologi terbaru. Hal ini menggarisbawahi kebutuhan untuk
investasi dalam pelatihan dan sumber daya yang memadai agar strategi
digital marketing dapat diterapkan secara efektif. Di sisi lain, pemilik hotel
menghadapi tantangan terkait biaya dan pengukuran efektivitas strategi.
Seperti yang diungkapkan oleh Jansen et al. (2024), meskipun digital
marketing menawarkan banyak peluang, penting untuk mempertimbangkan
keseimbangan antara data dan kreativitas serta melakukan evaluasi yang
cermat untuk memastikan hasil yang optimal.

Integrasi antara digital dan pemasaran tradisional merupakan salah
satu aspek yang perlu diperhatikan. Pemilik hotel berpendapat bahwa
mesKipun ada tantangan, digital marketing memperkuat pesan pemasaran
tradisional mereka dan memungkinkan penyesuaian yang lebih cepat dengan
tren pasar. Hal ini sejalan dengan temuan oleh Kaplan dan Haenlein (2021)
yang menekankan pentingnya integrasi strategi untuk mencapai hasil yang
maksimal.

Selain itu, tantangan dalam pengukuran hasil dan konsistensi pesan
juga perlu diatasi. Penggunaan data analitik dalam strategi digital marketing

menawarkan banyak keuntungan dalam hal efektivitas dan efisiensi, tetapi




74

memerlukan perhatian khusus terhadap keseimbangan antara data dan
kreativitas. Dengan manajemen yang baik dan investasi tambahan dalam
angkat dan pelatihan, tantangan ini dapat diatasi untuk memaksimalkan

hasil yang dicapai.




5.1 Kesi

BABYV
KESIMPULAN DAN SARAN

lan

Dalam penelitian ini maka untuk menjawab rumusan masalah yang sudah di

cantumkan di awal rancangan penelitian tentang bagaimana penerapan digital

marketing di era 4.0 dalam ningkatkan jumlah pengujung di Hotel Mega

Nasional Kota Gunungsitoli, maka peneliti mengambil kesimpulan antara lain

sebagai berikut:

1.

Penerapan strategi digital marketing di era 4.0 telah terbukti efektif dalam
meningkatkanggimmlah pengunjung di Hotel Mega Nasional Kota
Gunungsitoli. Media sosial berperan penting dalam memperluas jangkauan,
membangun reputasi, dan menarik minat pengunjung potensial. Pemilik
hotel, resepsionis, dan staf’ pemasaran sepakat bahwa media sosial dan
konten visual adalah alat penting dalam menarik perhatian dan membangun
kredibilitas. Namun, tantangan seperti efektivitas promosi, pelatihan
teknologi, biaya, dan pengukuran hasil masih perlu diatasi. Integrasi antara
pemasaran digital dan tradisional dapat memperkuat pesan pemasaran secara
keseluruhan. Dengan pengelolaan yang baik dan investasi tambahan, strategi

digital marketing dapat lebih maksimal dalam mencapai tujuan.

5.2 Saran

Dari hasilpenelitian yang diperoleh pe@i pada di Hotel Mega Nasional

Kota Gunungsitoli maka penelitimemberikan saran sebagai berikut:

1.

Untuk lebih meningkatkan hasil dari penerapan strategi digital marketing di
Hotel Mega Nasional Kota Gunungsitoli, disarankan agar hotel terus
memanfaatkan media sosial dan konten visual yang sudah terbukti efektif.
Selain itu, penting untuk mengatasi tantangan vyang ada, seperti
meningkatkan efektivitas promosi dan memberikan pelatihan teknologi yang

memadai kepada staf. Hotel juga perlu memperhatikan biaya dan cara
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mengukur hasil dari strategi yang dijalankan. Mengintegrasikan pemasaran
digital dengan strategi pemasaran tradisional dapat membantu memperkuat
pesan dan menarik lebih banyak pengunjung. Dengan pengelolaan yang
baik, serta investasi tambahan dalam perangkat dan pelatihan, strategi digital
marketing akan semakin maksimal dan berhasil mencapai tujuan yang

diinginkan.
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DAFTAR WAWANCARA PENELITIAN

Petunjuk:

l.

Peneliti mengharapkan partisipasi dari Bapak/Ibu untuk memberi jawaban yang

tepat dan relevan atas daftar pertanyaan penelitian yang telah tersedia.

2. Berikanlah jawaban yang menurut Bapak/Ibu benar atau mendekati jawaban dari
pertanyaan sesuai dengan keadaan yang ada.

3. Jawaban yang Bapak/Ibu berikan adalah bersifat rahasia, untuk itu peneliti
mengharapkan jawaban yang sesungguhnya.

4. Data yang telah diperoleh dari Bapak/Ibu semata- mata hanya sebagai salah satu
kelengkapan dalam menyusun Skripsi untuk menyelesaikan studi pada program
strata satu.

5. Sebelum dan sesudah, peneliti mengucapakan terimakasih atas partisipasi dari
Bapak/Tbu.

Pertanyaan:

1. Apa saja strategi digital marketing yang saat ini diterapkan oleh Hotel Mega

Nasional Gunungsitoli?

2]

Bagaimana Hotel Mega Nasional Gunungsitoli memanfaatkan media sosial

dalam promosi mereka?

3. Apa platform digital yang paling efektif dalam meningkatkan jumlah
pengunjung di hotel ini?

4. Bagaimana hotel ini mengukur efektivitas dari kampanye digital marketing
yang telah dilakukan?

5. Apa tantangan utama yang dihadapi dalam menerapkan strategi digital
marketing di era 4.07

6. Bagaimana Hotel Mega Nasional Gunungsitoli mengintegrasikan strategi
digital marketing dengan strategi pemasaran tradisional mereka?

7. Apa peran data analitik dalam strategi digital marketing yang diterapkan di
hotel ini?

8. Bagaimana hotel ini menyasar dan berinteraksi dengan audiens target mereka

melalui digital marketing?




Apa jenis kontendigital yang paling efektif dalam menarik pengunjung ke hotel

ini?

.Bagaimana Hotel Mega Nasional Gunungsitoli mengatasi perubahan tren

digital marketing yang cepat?

.Apa strategi digital marketing yang dianggap paling inovatif yang telah

diterapkan di hotel ini?

. Bagaimana feedback dari pengunjung mempengaruhi strategi digital marketing

yang diterapkan?
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