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I.  PENDAHULUAN

Fenomena pandemi COVID-19 yang terjadi pada Tahun 2020 berdampak pada seluruh sektor di dunia. Kondisi
ini mengubah tatanan dalam aktivitas manusia dengan adanya social distancing. Sektor bisnis pariwisata salah satu
yang terdampak karena ketidakmungkinan untuk memalnfaatkan leisure time mereka. Hotel dan resort merupakan
bagian dari bisnis pariwisata yang memerlukan penyesuaian bisnis. Kondisi pariwisata yang terpuruk harus tetap
bangkit dengan selalu melakukan komunikasi. Pariwisata terdiri dari objek wisata dan akomodasi penginapan tersebar
di berbagai provinsi Indonesia.
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Jawa Barat salah satu provinsi yang memiliki beragam kuliner dan tujuan destinasi wisata salah satunya alam
pegunungan menjadi incaran wisatawan (Sarasa 2021). Hotel & resort mayoritas yang berada di Jawa Barat
menyajikan pemandangan sejuk sehingga menjadi daya tarik tersendiri. Tetapi masih banyak tempat wisata dan
penginapan di Jawa Barat yang belum terekspos (Rahmania 2020). Sari Ater sebagai kawasan wisata di Jawa Barat
menyesuaikan komunikasi pemasarannya di Instagram selama pandemi COVID-19. Pandemi COVID-19
mengakibatkan pariwisata Jawa Barat mengalami jumlah penurunan wisatawan dari Tahun 2019 sebesar 49,57%
(Diskominfo Jabar 2020).

Kondisi pandemi mengharuskan pemasar menyesuaikan cara berkomunikasi untuk promosi melalui platform
digital. Re-startegi perlu dilakukan untuk aktivitas komunikasi pemasaran untuk menarik calon pengunjung. Sari Ater
hotel & resort Sebelum COVID-19 tidak memprioritaskan Instagram sebagai sarana komunikasi pemasaran.
Kemudian saat pandemi COVID-19 menyesuaikan strategi komunikasi pemasaran melalui Instagram. Hal tersebut
dilakukan dengan mengubah penyampaian pesan melalui Instagram sebagai aktivitas pemasaran digital selama
COVID-19.
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Berdasarkan adanya perbedaan strategi komunik aran Sari Ater di Instagram selama pandemi COVID-
19, peneliti menghadirkan pemikirian Machfoedz 2010. Pemikiran mengenai strategi komunikasi pemasaran yang
efektif yang terdiri dari strategi pesan dan strategi media. Sari Ater sebagai wisata air panas terbesar di Jawa Barat
serta memiliki fasilitas lengkap sehingga berbeda dengan kawasan wisata air panas lainnya. Sari Ater hotel & resort
baru mengoptimalkan penggunaan Instagram di masa COVID-19. Serta memanfaatkan Instagram reels dan guide
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Il.  TINJAUAN LITERATUR
2.1 Komunikasi

Teori komunikasi dihadirkan pa munikasi dalam penyampaian pesan.
Littlejohn memaparkan bahwa komunik ator mengirimkan pesan dengan tujuan
mempengaruhi perilaku penerima (Littlejohn, ). Keberhasilan komunikasi ditandai dengan
respons dan umpan balik dari penerima mengenai pesan yang diterima. Komunikasi merupakan pesan yang
disampaikan dari seseorang kepada orang lain dalam bentuk simbol sehingga mendapatkan respons (Littlejohn, Foss,
and Oetzel 2017). Sari Ater hotel & resort selama COVID-19 menyampaikan informasi pesan pemasaran dengan
mengolah secara kreatif. Pesan kreatif dalam penyampaian informasi yang dikemas secara efektif dapat direspons
dengan baik oleh penerima. Sari Ater hotel & resort dalam proses komunikasi memerlukan unsur- unsur komunikasi
yang terdiri dari sender, encoding, message, media, decoding, receiver, respons, feedback, noise (Effendy 2009).

2.2 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan “suara” perusahaan untuk memasarkan produk/ jasa yang mereka jual.
Sehingga menjadi sarana untuk membangun dialog dan hubungan perusahaan dengan calon konsumen atau konsumen.
Komunikasi pemasaran merupakan penyampaian informasi oleh perusahaan dengan tujuan mengingatkan, membujuk
konsumen mengenai produk atau jasa (Kotler and Keller 2008).
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Komunikasi pemasaran digunakan oleh konsumen dan calon konsumen untuk mendapatkan informasi mengenai
ciri dan manfaat merek. Sehingga memerlukan pembuatan iklan sejelas mungkin, jika periklanan rancu dapat
membingungkan dan membuat persepsi konsumen salah (Machfoedz 2010).

Peneliti menggunakan model komunikasi konvensional sebagai dasar komunikasi pemasaran. Model ini
dijadikan sebagai rujukan karena terdapat konteks komunikasi pemasaran dalam tahapan proses komunikasinya.
Berikut pemaparan tahapan proses komunikasi (Machfoedz 2010) :

Gangguan
Pesan
Sumber Kode/Program .
Infc i > (iklan, Media Penguraian Penerima
‘ormasi demonstrasi |—» (cetak, radio, [ » gu [
(Pemasar) onstrasi, wiraniaga, kode (konsumen
ppir:::(nmar)l, televisi) (penafsiran) potensial)
Umpan Balik
Gambar 1-4: Model Komunikasi Pemasaran

Gambar 1. Model Komunikasi Pemasaran
Sumber (Machfoedz 2010)

Dalam proses komunikasi terdapat empat tipe pesan (Machfoedz 2010) :
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Gambar 2. Unsur Strategi Komunikasi Pemasaran
Sumber (Machfoedz 2010)
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Unsur strategi komunikasi pemasaran yang efektif, pertama adalah strategi pesan. strategi pesan terdapat dua
bagian elemen yaitu isi informasi komunikasi dan bentuk kreatif pesan. Sebelum mengelola dan membentuk isi pesan
maka perusahaan perlu memilih segmen pasar terlebih dahulu. Unsur kedua dari strategi komunikasi pemasaran yang
efektif adalah strategi media. Pada strategi media terdapat dua elemen yaitu pemilihan media dan celah konsumen.
(Machfoedz 2010).

2.4 Pemasaran Digital
Pemasaran dengan menggunakan interaksi online dan offline merek perlu lebih fleksibel dan adaptif karena
adanya trend teknologi yang berubah cepat. Karakter autentik pada merek merupakan aset terpenting dan berharga
karena dunia pemasaran semakin transparan. (Kotler, Kartajaya, and Setiawan 2019). Sari Ater hotel & resort sebagai
perusahaan dibidang wisata memaksimalkan pemasaran digital melalui media sosial. Pemasar dapat berkomunikasi
secara interaktif dengan calon pengunjung atau pengunjung melalui media digital yaitu media sosial. (Yunus 2019).
Melalui pemasaran digital calon pengunjung dapat mengetahui terlebih dahulu informasi mengenai merek
sebelum proses pembelian. igital semakin penti tindakan pembelian karena
bersifat akuntabel (Kotler,

2.5 Media Baru
Media baru membutu
Perangkat tersebut adalah

tama untuk mengaksesnya.
enunjang untuk mengakses
media baru. Media baru memiliki I mana pengguna memproduksi,
mendistribusi dan menerima pesan konten. Interakti pakan pembeda antara media baru dan media lama.
Karena antar manusia dapat saling berkomunikasi secara ifiteraktif tanpa bertemu langsung. (Nugroho 2020).

2.6 Media Sosial
Sari Ater hotel & resort mempunyai peluang besar untuk melakukan pemasaran melalui media sosial kepada
masyarakat. Media sosial b enarik perhatian masyar ap lebih kredibel dan dapat
diakses kapanpun dan di edia sosial tercipta tif pemasar dengan calon
konsumen atau konsumen s pemasaran lebih efe a, and Setiawan 2019).
Selain itu, pengguna m mproduksi dan men uk atau jasa sebuah merek.
Sehingga secara tidak langs embantu dalam pros k atau jasa tersebut. Karena
media sosial merupakan sa sial yang menghub secara online dan tercipta
jejaring. Penyampaian pesa ial dikemas melalui 0, teks, grafik, simbol, dan
suara (Nugroho 2020).
Karakteristik media so
network, informasi, arsip, i
Berdasarkan pemaparan kon
penting pada aktivitas pemas

e. Karakteristik media sosial
sharing (Nasrullah 2020).
ini. Media sosial berperan

man mengenai sara
sial, konten oleh p

2.7 Instagram
Instagram mempunyai kete

mereka. Dengan Instagram pemas

Instagram merupakan platform media

kategeori posting-an Instagram terpopule ehatan dan kecantikan, retail, influencer,

dekorasi rumah, media, hotel dan resort, serta in itu, Instagram merupakan platform pertama

berupa visual sehingga pemasaran konten perlu diproduksi dengan memperhatikan seni (Quesenberry 2020).
Platform media sosial Instagram memiliki beberapa fitur yang dapat digunakan oleh penggunanya sebagai

penunjang pemasaran online. Berikut merupakan fitur- fitur pada platform media sosial instagram yang dapat

digunakan oleh pengguna (Atmoko 2012):

. Caption

Hashtag
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Like
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r dapat membuat konten merek
udience terutama audience muda.
i foto dan video (Quesenberry 2018).
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Selain memiliki fitur- fitur platform Instagram mempunyai berbagai jenis konten. Berikut jenis jenis konten pada
Instagram (Enterprlse 2021):
Feed Post
Story
Story Highlight
IGTV Video
Guide
Instagram Reels

ouhkwhE

2.8 Hotel dan Resort
Hotel merupakan bangunan dengan kamar- kamar untuk para tamu menginap terdapat fasilitas seperti makanan
dan minuman. Perusahaan yang membangun dan mengelola hotel bertujuan untuk mendapatkan profit penjualan
(Rumekso 2001). Jenis hotel berdasarkan tujuan kedatangan tamu yaitu busmess hotel, pleasure hotel, country hotel,
dan sport hotel. Dalam hal jigi enis pleasure hotel. Karena
pleasure hotel merupakan f n rekreasi (Utama 2015).
Selain hotel, Sari Ater | mengunjungi tempat wisata
tersebut. Peneliti menghadi n resort dengan jenis wisata
lainnya. Berikut yang menj y 2009):
1. Melayani targe senang.
2. Waktu menginap pengunjun penginapan lainnya.
3. Pengunjung melakukan aktivitas masak d nya sendiri karena resort merupakan tempat berbentuk
rumah.
4. Resort memiliki kegiatan bersifat rekreasi dapat dinikmati oleh pengunjungnya untuk bersenang- senang
dan menghabiskan waktu liburan.

I1l. METODOLOGI PEN
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IV. HASIL DAN PEMBA

Berdasarkan hasil waw.
penelitian ini yang menjadi in
hotel & resort. Informan pendu
Informan ahli pada penelitian ini
Berdasarkan hal tersebut, peneliti a
berikut pembahasannya:

, dan 1 informan ahli. Pada
dan public relation Sari Ater
yang menggunakan Instagram.
asi dan komunikasi pemasaran.
an dikaitan dengan hasil penelitian,

4.1 Strategi Pesan
Strategi pesan merupakan unsur strategi pertama dalam strategi komunikasi pemasaran yang efektif. Strategi
pesan memiliki dua elemen yaitu isi informasi komunikasi dan bentuk kreatif pesan. Sebelum isi informasi dan bentuk
kreatif pesan dikemas, pemasar perlu menyeleksi segmen pasar (Machfoedz 2010). Berikut pemaparan pembahasan
elemen isi informasi komunikasi dan bentuk kreatif pesan dikaitkan dengan konsep dan teori yang digunakan:

a. Isi Informasi Komunikasi
Pandemi COVID-19 menjadikan Sari Ater hotel & resort beradaptasi untuk menyesuaikan isi informasi di
Instagram. Isi informasi komunikasi disesuaikan dengan keperluan pengunjung sebagai konsumen (Machfoedz
2010). Perencanaan isi informasi komunikasi dilakukan dengan harapan direspons baik oleh pengunjung sebagai
penerima informasi. Sesuai dengan teori komunikasi, berhasilnya komunikasi dilihat dari respons penerima
informasi yang baik (Littlejohn, Foss, and Oetzel 2017).
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Sari Ater hotel & resort melakukan perencanaan yaitu mengenai protokol kesehatan, informasi harga yang
disesuaikan dengan kondisi pandemi COVID-19. Kemudian merencanakan untuk mengangkat kembali informasi
mengenai kandungan air panas di Insta stories Instagram Sari Ater. Tujuan perencanaan isi informasi tersebut untuk
menarik minat pengunjung di masa pandemi COVID-19.

Isi informasi komunikasi yang berada di Instagram Sari Ater disampaikan berdampingan dengan protokol
kesehatan. Menurut informan kunci hal tersebut dilakukan karena adanya faktor kebijakan dari pemerintah. Isi
informasi komunikasi yang disampaikan di Instagram. Isi informasi komunikasi mengenai harga dimasa pandemi.
Kemudian konten fasilitas Sari Ater, produk baru seperti campervan, area camping, balon udara. Hal tersebut
menurut informan pendukung dapat memberikan edukasi kepada mereka melalui informasi yang disampaikan Sari
Ater. Kemudian isi informasi based on protokol kesehatan dapat menjadi strategi perusahaan dalam membangun
image.

Sari Ater mengalami perubahan pada isi informasi komunikasi terlihat bahwa kontennya di Instagram berkaitan
dengan protokol kesehatan selama pandemi COVID-19. Kemudian sebelum pandemi COVID-19 isi informasi di
Instagramnya fokus pada j ili g ada di Sarj iSigimformasi tersebut menjadikan
isi informasinya lebih men nsep komunikasi pemasaran
yang mana informasi kom masi komunikasi mengenai
merek. Sehingga informa n pengunjung mendapatkan
informasi yang informatif

Isi informasi komunik

kunci tujuannya agar target
audience mengingat konten yang te orman pendukung mengatakan bahwa
penyampaian konten secara berulang di Instagram membuatnya jenuh. Hal tersebut menjadi gap dalam
penelitian ini, sehingga menurut informan ahli mengefai hal tersebut Sari Ater perlu mengadakan riset untuk
mengetahui feedback dari penerima pesan.

Pada konten Instagram, Sari Ater melibatkan influencer dalam penyampaian isi informasi komunikasi. Informan
pendukung mengatakan bahwa informasi yang dibawakan oleh influencer lebih menarik perhatian. Hal ini sesuai
dengan pemaparan dari in informasi yang disampai ncer dapat berpotensi bagus
untuk mengajak target au r perlu mengembang ktif. Salah satunya memilih
sumber pesan dengan disa ncer (Machfoedz 201

b.  Bentuk Kreatif Pesan

Pada strategi pesan ter:
pesan terdapat dua jenis pe
mengenai fasilitas di Sari
fasilitas Sari Ater dikema
bahwa terdapat banyak k
pengemasan bentuk pesan

Instagram Sari Ater jug
mengenai pelayanan seper
perlengkapan potokol keseha
yang memperlihatkan pelayana
potongan harga di masa pandemi
yang jauh dari harga normal.

Menurut informan pendukung mema ri Ater banyak membuat konten mengenai
potongan harga. Sehingga hal tersebut menj ertarik untuk tetap berlibur di masa pandemi
COVID-19. Sehingga sejalan dengan bauran komunikasi pemasaran yaitu promosi penjualan yang dimana
pengunjung terpengaruh dengan penawaran tersebut (Priansa 2017). Informan ahli memberikan saran Sari Ater
mengemas bentuk konten tersebut dalam bentuk sales campaign. Sales campaign diperlukan agar diskon yang
ditawarkan terkemas menjadi lebih kreatif dan menarik audience di Instagram.

Sari Ater hotel & resort juga menyajikan konten secara emosional untuk mensugesti para pengguna Instagram.
dikemas dalam kontennya dengan memberikan experience ketika berlibur. Konten Instagram Sari Ater dimasa
pandemi ini lebih menarik. Sehingga mereka terpengaruh dengan konten dilihatnya. Perubahan bentuk dalam
mengemas pesan lebih kreatif selama pandemi COVID-19 di Instagram Sari Ater. Perubahan tersebut menimbulkan
respons yang baik dari pengguna Instagram.
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4.2 Strategi Media

Unsur yang kedua adalah strategi media, yang dimana dalam strategi media terdapat dua elemen. Elemen atau
indikator tersebut adalah pemilihan media dan celah konsumen (Machfoedz 2010). Berikut pemaparan pembahasan
pemilihan media dan celah konsumen terkait Sari Ater hotel & resort.

a. Pemilihan Media

Sari Ater melakukan penyeleksian media sosial untuk komunikasi pemasarannya selama pandemi COVID-19.
Sejalan dengan konsep media sosial yang dimana media tersebut berpeluang besar untuk komunikasi pemasaran.
Sehingga pemilihan media sosial diperlukan agar tercipta percakapan yang interaktif dan komunikasi pemasaran
dapat lebih efektif (Kotler, Kartajaya, and Setiawan 2019). Media Instagram dipilih karena dapat mengakomodir
kebutuhan promosi, pemasaran mereka di masa pandemi. Pemilihan Instagram merupakan hal yang tepat untuk
media pemasaran. Karena budget yang kecil jika melakukan promosi dan pemasaran di media sosial salah satunya
Instagram. Generasi Y dan Z adalah pengguna Instagram sehingga mudah untuk pemasar menjangkau target
audience muda (Quesenbe]

Berdasarkan hasil wa
Ater sebelum mengunjun
komunikasi pemasaran. J
Instagram reels(Enterprise
Pada intinya mereka sena
ahli penggunaan semua jenis konten se

Sari Ater terdapat Whatsapp sebagai media ngunjung melakukan reservasi. Menurut informan
pendukung di Instagram Sari Ater memang terdapat WhatSapp yang dapat dihubungi untuk reservasi. Sari Ater hotel
& resort mengoptimalkan pesan di Instagram dengan memposting kontennya secara intens. Kemudian konten yang
disampaikan di Instagram bervariasi dalam bentuk video atau gambar. Sesuai dengan konsep pesan dalam
komunikasi pemasaran yaitu penyampaian pesan kepada konsumen diolah secara kreatif (Machfoedz 2010).

rlebih dahulu informasi Sari
konten di Instagram untuk
ighlight, IGTV, Guide, dan
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uk video.Menurut informan

b.  Celah Konsumen
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tagram Sari Ater itu responsnya
waktu dalam merespons pesan
lokasi dalam penyampaian konten
asi yang ada di Instagram Sari Ater
ampaikan oleh Sari Ater diterima oleh

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Strategi komunikasi pemasaran Sari Ater hotel & resort melalui Instagram selama pandemi COVID-19. Strategi
tersebut, dilihat berdasarkan konsep strategi komunikasi pemasaran yang efektif dengan strategi pesan dan strategi
media dari Machfoedz. Strategi pesan terdiri dari isi informasi komunikasi mengenai rate harga, produk dan fasilitas
baru Sari Ater selama pandemi COVID-19. Pesan rasional mengenai pelayanan, fasilitas dan benefit serta pesan
emosional dikemas dalam bentuk kreatif pesan pada konten di Instagram. Pada strategi media, pemilihan media
Instagram sebagai media utama komunikasi pemasaran selama pandemi COVID-19 karena dapat menjangkau target
audience muda. Penentuan lokasi dalam penyampaian pesan dilakukan untuk merekomendasi pengguna, penentuan
waktu dan lokasi dilakukan agar pesan dapat diterima secara maksimal sehingga menjadi celah konsumen.
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