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 Abstrak  

Pemasaran melalui sosial media Instagram memberikan peluang bagi konsumen untuk berinteraksi 

lebih baik dengan industri perhotelan, hal ini juga memiliki efektivitas biaya yang lebih besar, 

selain itu aplikasinya semakin banyak fitur-fitur unik yang bermunculan sehingga memudahkan 

pemasar untuk berkreasi semenarik mungkin. Kemunculan Instagram dengan fitur-fitur unik dan 

dapat diakses di seluruh dunia ini mendorong industri perhotelan menggunakannya untuk 

memasarkan produk serta memberikan peluang bagi konsumen untuk berinteraksi lebih baik 

dengan perusahaan sehingga memiliki efektivitas yang lebih tinggi. Tujuan dari penelitian ini ntuk 

megeksplorasi mengenai alasan industri perhotelan menggunakan Instagram sebagai media 

pemasaran serta topik yang sering diteliti pada jurnal sebelumnya mengenai penerapan Instagram 

sebagai social media marketing di industry perhotelan. Metode yang digunakan adalah kualitatif 

dengan pendekatan systematic literature review  untuk menemukan teori yang relevan tentang topik 

ini kemudian diidentifikasi, dinilai, dan disintesis menurut metode eksplisit yang telah ditentukan 

sebelumnya sehingga pendekatan SLR memberikan kejelasan, transparansi dan ketidakberpihakan 

serta cakupan yang inklusif di wilayah tertentu. Hasil penelitian ini adalah hotel menggunakan 

sosial media Instagram sebagai pemasarannya karena Instagram memiliki banyak fitur seperti 

hashtag dan instastory yang dapat menjangkau audiens secara luas. Selain itu, postingan dalam 

format gambar juga berdampak besar pada keputusan pelanggan. Namun, ini bukanlah kekuatan 

pemasaran Instagram sepenuhnya. Disisi lain, penelitian yang sering dilakukan sebelumnya adalah 

mengenai penerapan sosial media marketing di hotel. 

Kata Kunci: Perhotelan, Social media marketing & Instagram 

 

PENDAHULUAN 

Pada era sekarang ini, industri perhotelan 

semakin banyak dan luas sehingga 

mempertahankan industri agar tetap bertahan 

untuk memajukan pariwisata ini sangatlah tidak 

mudah. Sejalan dengan jurnal yang diteliti oleh 

Hasliza Hassan, menjelaskan bahwa industri 

perhotelan sangat penting sebagai penyokong 

dalam mepertahankan stabilitas pariwisata di 

berbagai negara belahan dunia (Hassan, 2018). 

Oleh karena itu, setiap industri perhotelan harus 

membuat strategi pemasaran agar bisa menarik 

konsumen baru atau mempertahankan 

konsumen lama dengan memberikan apa yang 

dibutuhkan konsumen. Program pemasaran 

yang efektif dan efisien merupakan solusi untuk 

memuaskan tamu dengan memberikan kualitas 

pelayanan dan juga menawarkan utilitas 

tambahan untuk memfasilitasi kebutuhan tamu 

(Dabrowski, 2019). 

 Baru-baru ini pemasaran yang efektif 

dan efisien sangat mencuri perhatian 

masyarakat dan dinilai memiliki peluang bisnis 

agar tujuan pemasaran mereka tercapai dan 

sangat rendah biaya yaitu dengan mengadopsi 

pemasaran media sosial. Platform media sosial 

memberikan peluang besar bagi bisnis untuk 

mencapai tujuan pemasaran mereka dengan 

biaya yang sangat rendah dan juga pemasaran 

media sosial semakin mendapat perhatian di 

kalangan industri perhotelan (Ajina, 2019). 

Pemasaran melalui sosial media ini bisa 

memberikan keuntungan yang signifikan 

terutama bagi industri perhotelan dengan 
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menghubungkan konsumen pada industri 

perhotelan tersebut. Bererapa keuntungan 

menggunakan pemasaran melalui media sosial 

ini yaitu memungkinkan perusahaan selalu 

terhubung dengan pelanggan kapan dan 

dimanapun sehingga dapat meningkatkan brand 

awareness , pengaruh sikap konsumen, 

menerima umpan balik, membantu 

meningkatkan produk dan layanan baru, serta 

meningkatkan penjualan (Dwivedi, 2020)  

 Manfaat yang bisa dirasakan oleh 

industri perhotelan adalah karena media sosial 

merupakan alat pemasaran yang digunakan 

oleh jutaan orang didunia dan cakupan media 

sosial sangat luas. Jumlah pengguna media 

sosial yang banyak dan cakupan yang luas 

seperti data pribadi pelanggan, penawaran dan 

permintaan serta pendapat pelanggan mewakili 

sumber informasi yang berharga untuk 

melakukan pemasaran melalui sosial media 

(Arrigo, 2018). Selain menjadi alat yang 

digunakan sebagai pemasaran dan periklanan, 

media sosial juga digunakan sebagai 

penghubung antar konsumen untuk saling 

berbagi informasi. Media sosial juga 

menghubungkan setiap pengguna untuk 

berbagi konten, interaksi, dan diskusi online 

mengenai berbagai produk pariwisata 

khususnya perhotelan, sehingga mereka bisa 

mencari, mengevaluasi, memberi peringkat, 

dan membeli produk perhotelan dengan mudah 

melalui sosial media (Gupta, 2019). Sekarang 

ini, sosial media telah menjadi bagian dari 

kehidupan sehari-hari bagi jutaan orang di 

seluruh dunia. Dapat dibuktikan dengan data 

pengguna media sosial di seluruh dunia dari 

tahun 2016 hingga 2021 pada Gambar 1.1 

menurut Statista (2021). 

Gambar 1. Data Pengguna Sosial Media Di 

Dunia Tahun 2016-2021 

 

Dari gambar diatas dapat diketahui 

bahwa pengguna media sosial setiap tahunnya 

terus bertambah sehingga tidak mengherankan 

bahwa hotel meningkatkan aktivitasnya di 

media sosial untuk tujuan pemasaran dan 

keterlibatan konsumen. Terdapat banyak 

platform media sosial yang digunakan indistri 

perhotelan untuk melakukan pemasaran seperti 

seperti Instagram dan Twitter, youtube, dan 

tripadvisor (Kang, 2018). Dibandingkan 

dengan platform media sosial lainnya, 

Instagram memiliki daya tarik yang lebih tinggi  

karena menawarkan lebih banyak tindakan 

yang bisa dilakukan dan juga menunjukkan 

bahwa konsumen lebih sering berbelanja di 

instagram setelah melihat postingannya. 

Beberapa industri perhotelan memilih 

instagram karena menawarkan lebih banyak 

tindakan yang bisa dilakukan seperti 

memposting konten berupa foto,video, cerita 

yang menyenangkan, estetika, kreatif, dan 

menawan dengan fokus pada kualitas visual dan 

untuk memamerkan produk mereka dengan 

cara yang menarik (Casaló, 2018) serta 

konsumen cenderung lebih sering berbelanja di 

Instagram setelah berinteraksi dengan 

postingan dari akun merek tertentu dan 

keterlibatan postingan pada platform ini jauh 

lebih tinggi dibandingkan dengan Facebook 

atau Twitter. (Vinerean & Opreana, 2019).  

 Banyaknya kelebihan dan daya tarik 

yang lebih tinggi dibandingkan dengan 

platform lain, menjadikan Instagram sebagai 

platform yang banyak digunakan oleh orang di 

dunia sebagai alat untuk melakukan pemasaran 

dan terus berkembang setiap tahunnya. Hal 

tersebut sesuai dengan Gambar 1.2  mengenai 

data pengguna Instagram pada tahun 2021 yang 

mencapai 909,8 juta orang yang dikutip dari 

Statista sejak tahun 2016-2023 
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Gambar 2. Data Pengguna Instagram Di 

Dunia Tahun 2016-2023 

 

Banyaknya pengguna Instagram 

melandasi setiap industri perhotelan untuk 

melakukan pemasaran melalui platform ini 

karena Instagram dapat bertindak sebagai 

jembatan antara industri perhotelan dengan 

konsumennya untuk membantu berinteraksi 

satu sama lain melalui online untuk berbagi 

informasi dan pendapat mereka tentang hotel. 

Instagram telah menjadi sumber pemasaran 

produk perhotelan yang memuat berbagai 

informasi seperti, kamar, sarapan, makan siang 

dan prasmanan, spa, dan fasilitas lain kepada 

konsumen sehingga mereka dapat berinteraksi 

secara mudah melalui situs media sosial ini 

(Parvez, 2018). 

 Media sosial instagram telah 

mendapatkan banyak popularitas sehingga 

dapat meningkatkan minat pemasar terhadap 

hal ini, selain itu platform yang kaya visual dan 

kreatif telah menjadi alat yang ampuh untuk 

pemasaran yang berfokus pada pembuatan dan 

pendistribusian konten secara konsisten 

sehingga dapat mendorong pelanggan yang 

menguntungkan karena kemampuannya untuk 

menampilkan layanan atau tujuan dan 

terhubung dengan  perusahaan. Konten di 

Instagram lebih tinggi keterlibatan 

dibandingkan platform lain. Instagram adalah 

salah satu platform media sosial terbesar yang 

terkonsentrasi pada komunikasi visual dan 

konten di Instagram lebih tinggi keterlibatan 

dibandingkan platform lain, selain itu juga tidak 

spanduk yang mengganggu seperti di Facebook 

(Tertunen, 2017).  

  Media visual Instagram juga memiliki 

dampak yang sangat besar pada perilaku 

pembelian konsumen karena memberikan 

wadah bagi konsumen untuk membuat 

hubungan visual dengan produk sebelum 

mereka membeli, selain itu konten video juga 

dapat digunakan untuk berkomunikasi dan 

menjangkau pengguna di Instagram karena 

Video konten meningkat di Instagram dan 

dengan pengenalan fungsi cerita, berbagi video 

semakin populer di kalangan pengguna. Foto 

adalah bagian besar dari perjalanan pemasaran 

dan aspek visual mengambil peran utama dalam 

komunikasi pemasaran, itulah sebabnya 

Instagram harus menjadi bagian dari rencana 

pemasaran (Gretzel 2016). 

 Oleh karena itu, instagram dianggap 

sebagai salah satu media sosial yang paling 

cocok bagi hotel untuk berkomunikasi dengan 

penggunanya dan mengembangkan hubungan 

yang efektif dan intensif dalam kegiatan 

promosi dan pemasaran agar mendapatkan 

keuntungan kompetisi. (Undey et al. 2019). Hal 

ini dapat mengurangi ketergantungan bisnis 

hotel bisnis pada biro perjalanan, dan 

memberikan kesempatan untuk memberikan 

informasi terkini tentang hotel secara langsung 

dan interaktif dengan pelanggan dengan cara 

yang cepat, murah, dan instan. 

 Berdasarkan pemaparan diatas dan 

dengan adanya beberapa penelitian sebelumnya 

yang telah peneliti kaji, terdapat satu jurnal 

acuan yang berfokus mengkaji penggunaan 

media sosial dalam pemasaran pariwisata dan 

perhotelan (Chenglin, 2020) dalam penelitian 

tersebut menjelaskan saran untuk penelitian 

selanjutnya yaitu untuk membedakan dan 

menguraikan fungsi dari media sosial yang 

berbeda yang digunakan untuk pemasaran 

pariwisata dan perhotelan dan bagaimana 

pengaruhnya terhadap industri tersebut 

(Chenglin, 2020). Selain itu, terdapat jurnal 

pendukung yang mengkaji penggunaan sosial 

media sebagai alat pemasaran yang berfokus 

pada platform twitter (Alansari, 2018 ; Curlin, 

2019, Kim, 2018) dan  facebook (kang, 2018 ; 

Lo&Fang, 2018 ; Desilva, 2019; ; Sabapathy, 

2018). Dengan demikian, peneliti mencoba 

untuk mengisi celah penelitian dengan 

mengkaji mengenai pemasaran pada platform 

Instagram dikarenakan platform tersebut telah 
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berkontribusi banyak dalam pemasaran bisnis 

perhotelan. Hal ini dikuatkan dengan data yang 

menyebuttkan terdapat 82% brand atau pebisnis 

di Indonesia menerima Pesan Langsung 

Instagram dari pelanggan mereka setiap hari, 

dan 87% dari Mereka sepakat berhasil 

meningkatkan penjualan setelah melakukan 

aktivitas pemasaran di Instagram. Di sisi lain, 

90% pengguna Instagram mengatakan bahwa 

mereka telah berkomunikasi dengan merek di 

Instagram (Aji, 2020). Pemasaran melalui 

sosial media Instagram ini sangat penting 

memberikan peluang bagi konsumen untuk 

berinteraksi lebih baik dengan perusahaan, hal 

ini juga memiliki efektivitas biaya yang lebih 

besar, selain itu aplikasinya semakin banyak 

fitur-fitur unik yang bermunculan sehingga 

memudahkan pemasar untuk berkreasi 

semenarik mungkin. Kemunculan Instagram 

dengan fitur-fitur unik dan dapat diakses di 

seluruh dunia ini mendorong perusahaan 

menggunakannya untuk memasarkan produk 

serta memberikan peluang bagi konsumen 

untuk berinteraksi lebih baik dengan 

perusahaan sehingga memiliki efektivitas biaya 

yang lebih tinggi (Amelia & Hidayatullah, 

2020). 

 Maka dari itu, peneliti mencoba untuk 

mengisi celah penelitian dengan mengkaji 

mengenai “Analisis Instagram sebagai Social 

Media Marketing di Industri Perhotelan” 

menggunakan Systematic Literature Review 

sebagai metode penelitiannya. 

 

LANDASAN TEORI 

Dalam bab ini peneliti akan membahas 

tentang teori dan literasi pendukung serta 

beberapa penelitian yang terkait untuk 

penelitian ini. Dengan mengusung tema 

Konsep Pemasaran dan Instagram. Tema 

tersebut kemudian dikembangkan pada bab ini 

untuk menghasilkan kajian pustaka yang 

peneliti harapkan. 

Konsep Pemasaran 

 Pada Sub bab ini peneliti akan 

menjelaskan beberapa bahasan mengenai 

konsep pemasaran sebagai kajian pendukung 

yaitu pemasaran dalam industry perhotelan dan  

Social Media marketing pada pemasaran hotel 

1.1 Perkembangan Alat Komunikasi 

Pemasaran dalam Industri perhotelan 

 Pemasaran merupakan beberapa 

rangkaian proses untuk mempromosikan suatu 

produk atau jasa kepada konsumen dan juga 

mempertahankan stakeholder yang lainnya. 

Sedangkan menurut Kaptan Ugurlu dan 

American Marketing Association (AMA) 

bahwa pemasaran adalah suatu proses yang 

dilakukan dari awal barang tersebut dibuat 

sampai, mendukung dan memberi harga produk 

atau layanan, dan bagaimana cara untuk 

mempromosikannya kepada pelanggan sebaik 

mungkin agar dapat mempertahankan interaksi 

dengan pemangku kepentingan dalam 

lingkungan pemasaran tersebut (Sadq, Othman, 

& Khorsheed, 2019 ; Ugurlu, 2021). 

 Oleh karena itu, para pemasar 

khususnya pada industri pehotelan melakukan 

pemasaran dengan menggunakan beberapa alat 

periklanan untuk mengkomunikasikan produk 

atau jasanya kepada konsumen dengan baik dan 

benar agar bisa menghasilkan keuntungan bagi 

perhotelan tersebut. Inilah sebabnya megapa 

banyak pemasaran pada hotel yang 

menggunakan alat seperti periklanan untuk 

mempromosikan dan mengkmunikasikan 

produk atau jasanya agar menghasilkan 

keuntungan yang lebih besar dan juga 

memberikan dampak positif bagi perusahaan 

serta konsumen (Nicolaides, 2018).  

 Komunikasi pemasaran dan media 

periklanan juga telah mengalami transformasi 

sejak diluncurkannya beberapa teknologi baru 

yang membuat perusahaan dan konsumennya 

lebih nyaman dalam berkomunikasi. Media 

baru, seperti Internet, media sosial, dan ponsel 

semakin menggantikan media massa tradisional 

dan dalam industry perhotelan sangat 

berpengaruh pada proses pengambilan 

keputusan konsumen dan niat pemesanan 

(Leung et al., 2017). 

 Pemasaran di industry perhotelan juga 

dilakukan bukan hanya untuk menarik 

pelanggan yang sudah loyal, tetapi juga untukk 

menarik pelanggan baru. Dikutip dari jurnal 
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Thwala & slabbert (2018) Agar pemasaran 

berjalan dengan baik maka pendekatan integral 

diperlukan di mana industry tersebut tidak 

hanya menjual produk kepada pelanggan yang 

sudah ada, tetapi juga mencoba untuk menjual 

kepada orang baru (Kotler & Armstrong, 

2010:19). 

Digital Marketing dalam Industri 

Perhotelan 

 Sudah diketahui secara luas bahwa 

setiap bidang bisnis baik skala kecil atau besar 

terus beradaptasi dengan perubahan teknologi 

yang semakin canggih dan menyebabkan 

terjadinya inovasi dalam menciptakan model 

bisnis baru dan kemampuan untuk memberikan 

layanan premium dengan cara yang baru. 

Teknologi juga telah menjadi pendorong utama 

bisnis khususnya di bidang perhotelan dan 

secara drastis telah mengubah cara beroperasi 

dan kinerja industri tersebut (Adeyinka-Ojo et 

al., 2020) 

 Teknologi yang berkembang di industri 

perhotelan saat ini seperti internet dan teknologi 

digital lainnya banyak digunakan untuk 

mendukung, meningkatkan, dan 

mengoptimalkan berbagai proses bisnis, 

termasuk pemasaran sehingga sering disebut 

sebagai pemasaran digital. Istilah pemasaran 

digital menggambarkan ruang lingkup kegiatan 

yang lebih luas daripada pemasaran Internet 

dan pemasaran web yaitu mengacu pada 

berbagai platform digital untuk berinteraksi 

dengan pengguna, manajemen data pelanggan 

digital, dan manajemen hubungan pelanggan 

secara elektronik (Mahmutović, 2021). 

 Oleh karena itu, sangat penting bagi 

industri perhotelan untuk membuat rencana 

pemasaran digital, dan mengelola platform 

digital dengan beberapa komponen pemasaran. 

Pemasaran digital di hotel mempunyai 

komponen utama yaitu hotel dapat secara aktif 

menggunakan informasi digital dalam upaya 

pemasarannya dan hotel dapat memiliki file 

percakapan pelanggan atau komentar tamu 

untuk membuat strategi manajemen 

(Pelsmacker et al., 2018). 

 Namun, menurut Wibisono  meskipun 

perkembangan teknologi dan informasi dalam 

bisnis bergerak menuju ekonomi digital yang 

menciptakan berbagai macam kenyamanan dan  

kemudahan dalam mengakses informasi 

melalui internet, namun konsep pemasaran 

digital juga harus menggabungkan pemasaran 

secara online dengan offline antara perusahaan 

dan pelanggan. Interaksi digital saja tidak 

cukup meskipun dunia online sangat 

berkembang, sehingga harus diimbangi oleh 

pemasaran secara offline dan hubungan antar 

manusia karena teknologi ini hanya berguna 

untuk membangun perangkat dan 

system   (Wibisono, 2019). 

Inovasi Digital melalui Sosial Media 

Marketing di Perhotelan 

 Perubahan pada era digital membuat 

inovasi yang baru bagi pemasaran di suatu 

perusahaan yaitu dengan munculnya pemasaran 

pada sosial media atau perangkat seluler 

sehingga pelanggan bisa berinteraksi dengan 

perusahaan melalui media sosial atau perangkat 

seluler tersebut. Transformasi digital pada 

perusahaan khususnya industry perhotelan ini 

mengubah sarana komunikasi pemasaran dalam 

beberapa tahun terakhir yang menyebabkan 

munculnya saluran baru dalam pemasaran 

misalnya penggunaan media sosial atau 

perangkat seluler sehingga mengubah praktik 

pemasaran dengan cara yang lebih praktis yaitu 

pelanggan bisa berbelanja dan berinteraksi 

dengan perusahaan menggunakan saluran ini 

(Kalaignanam, 2020). 

 Munculnya jaringan media sosial 

adalah salah satu perkembangan Web 2.0 yang 

telah mengubah cara hotel dalam 

berkomunikasi dengan pelanggan secara lebih 

menarik, berpusat pada pengguna, dan 

transparan. Jaringan media sosial juga dapat 

membantu tamu hotel sebagai referensi dengan 

melihat konten yang dibuat konsumen ataupun 

pihak hotel itu sendiri di media sosial sehingga 

sering dipercaya dan dianggap meredakan 

ketidakpastian dalam melakukan pembelian 

oleh konsumen (Jung et al., 2018) 

 Perubahan sarana komunikasi 

pemasaran ini menyebabkan banyaknya 

platform sosial media yang bermunculan yang 

dimanfaatkan oleh beberapa perusahaan untuk 

mendorong industry pariwisata mereka 

khusunya pada perhotelan untuk memberikan 
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informasi yang memadai mengenai produk dan 

layanan yang mereka sediakan melalui sosial 

media. Perkembangan sarana komunikasi ini 

menyebabkan munculnya beberapa aplikasi di 

sosial media yang berkontribusi untuk 

mengubah metode konvensional dalam 

pemasaran dan pariwisata yang bisa memberi 

keuntungan dalam memberikan informasi yang 

spesifik seperti informasi tentang perjalanan, 

harga, dan layanan yang ditawarkan dengan 

cara yang menarik dan lebih mudah 

(Alghizzawi & habes, 2018). 

 Media sosial ini merupakan suatu 

aplikasi yang bisa digunakan untuk 

berkomunikasi antar pengguna melalui media 

online, serta banyak digunakan oleh perusahaan 

yang baru sebagai media pemasarannya. 

Platform media sosial adalah aplikasi online 

yang memungkinkan para penggunanya 

bersosialisasi dengan membagikan konten 

secara digital dan sebagian besar perusahaan 

yang baru berkembang membuat media sosial 

sebagai platform periklanannya (Chu, deng, & 

cheng, 2020). 

 Selain itu, media sosial juga tidak hanya 

digunakan untuk berkomunikasi antar 

pengguna tetapi juga bisa digunakan oleh 

perusahaan dan pengguna agar bisa menjalin 

hubungan baru sehingga meningkatkan 

kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 

Media sosial dapat meningkatkan komunikasi 

dua arah antara perusahaan dan pelanggan 

dengan menampilkan konten secara visual, 

tekstual, verbal atau menggunakan campuran 

ketiganya sehingga semakin meningkatkan 

keterlibatan konsumen dengan perusaan dan 

dapat meningkatkan kepuasan pelanggan serta 

loyalitas pelanggan (Mohammed, 2019). 

 Semakin banyak keterlibatan konsumen 

dengan perusahaan akan mempersepsikan 

manfaat dan kemudahan dalam menggunakan 

jasa pada aplikasi media sosial, sehingga 

semakin besar kemungkinan mereka berbelanja 

melalui media sosial. Penggunaan Media Sosial 

mempunyai peran mendasar terhadap social 

media marketing karena orang menggunakan 

lebih banyak aplikasi media sosial sehingga 

sikap mereka terhadap pemasaran media sosial 

menjadi lebih positif sehingga hotel juga harus 

memperhatikan layanan yang ditawarkan 

melalui media sosial agar penggunanya dapat 

melakukan pembelian (Theocharidis, 2019). 

Instagram sebagai alat pemasaran di 

industri perhotelan 

 Instagram didirikan pada tahun 2010 

oleh 2 orang programmer handal di San 

Fransisco, California yaitu Kevin Systrom dan 

Mike Krieger di San Francisco. Pada awalnya 

Instagram secara resmi diluncurkan secara 

eksklusif untuk iPhone pada 6 Oktober 2010 

dengan nama asli dari aplikasinya adalah 

Burbn, yang bertujuan untuk menggabungkan 

beberapa karakteristik layanan media sosial 

populer seperti Foursquare dan berfokus pada 

gambar (Nuryadin et al., 2020). 

 Pada tahun 2013, Instagram masih 

aplikasi yang sangat baru bagi pengguna 

sehingga masih jarang digunakan dibandingkan 

dengan Twitter dan Facebook yang disukai oleh 

pengguna remaja. Namun, pada tahun 2014 

Instagram menjadi jejaring sosial terpenting; 

sekitar 13% peningkatan pengguna Instagram 

pada tahun 2014 dibandingkan dengan tahun 

2013. Instagram adalah sosial media yang 

sering digunakan sehingga menunjukkan angka 

30% dibandingkan dengan Twitter pada 27% 

dan Facebook pada 25%. Tidak hanya berhenti 

disitu, Instagram juga tetap menjadi sosial 

media banyak digunakan dengan persentase 

yang tertinggi dibandingkan dengan Twitter 

dan Facebook berikut dikutip dari jurnal (Le, 

2018) Berikut grafik pengguna Instagram pada 

tahun 2013 dan 2014 yang didapat dari jurnal 

Le. 

Gambar 3. Pengguna instagram pada tahun 

2013-2014 

 

http://stp-mataram.e-journal.id/JIH


Vol.10 No.1 Juni 2021 Jurnal Ilmiah Hospitality 35 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

P-ISSN: 2088-4834 E-ISSN : 2685-5534 http://stp-mataram.e-journal.id/JIH 

Dari tahun ke tahun, Instagram juga 

semakin banyak digunakan oleh orang lain 

untuk berkomunikasi dan berbagi cerita. Sejak 

itu, jumlah anggota di Instagram telah tumbuh 

secara eksponensial sekitar 700 juta pengguna 

yang terdaftar pada tahun 2017 (Dogtiev, 

2018). 

Pertumbuhan angka pengguna instagram 

ini karena mempunyai keunikan tersendiri 

dibandingkan dengan sosial media lainnya 

yaitu menerapkan strategi berbasis visual 

sehingga dapat dikatakan bahwa pemasaran 

yang dilakukan pada Instagram adalah cara 

efektif untuk mengiklankan produk karena 

gambar dapat mengekspresikan ribuan kata dan 

juga dapat menarik orang yang melihatnya. 

Instagram yang dienuhi dengan konten visual 

ini dapat memungkinkan perusahaan untuk 

menciptakan strategi pemasaran yang baru dan 

tidak hanya untuk mempublikasikan foto dan 

video, tetapi juga untuk memperhatikan apa 

yang dilakukan konsumen dengan produk dari 

perusahaan, apakah mereka mengapresiasi 

konten dengan menyukai atau dikomentari 

(Nuryadin et al., 2020). 

 Perkembangan Instagram dari tahun ke 

tahun juga menyebabkan bertambahnya 

beberapa fitur di Instagram seperti memposting 

foto atau video, cerita kehidupan, live 

streaming, berbagi informasi, mengikuti orang 

lain, dan diikuti orang lain. Terdapat dua fitur 

utama Instagram yaitu mengunggah foto atau 

video dan Instagram Stories yang memiliki 

konsep berbagi aktivitas sehari-hari dengan 

mengirim foto dan video yang hilang secara 

otomatis setelah 24 jam (sholeh & rusdi, 2019). 

Selain itu, Instagram memfasilitasi 

penggunanya untuk mengedit dan mengunggah 

foto dan video kemudian menerima komentar 

dan “like” dari orang lain, mengikuti profil 

orang lain, diikuti oleh orang lain, serta siaran 

langsung.  

 Bertambahnya pengguna dan fitur 

Instagram ini memiliki keuntungan tersendiri 

bagi industry pariwisata khususnya perhotelan 

sebagai media pemasarannya karena Instagram 

lebih sering digunakan daripada media sosial 

yang lain. Instagram memiliki kelebihan 

tingkat keterlibatan pengguna yang tinggi 

daripada Facebook dan Twitter, terdapat 93% 

brand bisnis mempunyai akun instagram untuk 

strategi pemasarannya, karena dalam Instagram 

bisa menghubungkan perusahaan dengan 

konsumenya (Varma, Dhakane, & Pawar, 

2020). Pada Gambar 2.1 dijelaskan tentang 

minat utama pada Instagram 

Gambar 4. Persentase Minat Utama Pada 

Instagram 

 

Minat utama yang dikejar orang adalah 

perjalanan (45%), musik (44%) dan makanan 

dan minuman (43%), dan minat lainnya. 

Pemasar memiliki peluang untuk terhubung 

dengan konsumen mereka dengan 

menggunakan Instagram. Hal ini dapat 

membantu menjaga konten mereka tetap 

relevan dan memberikan informasi tentang 

minat konsumen. Dijelaskan beberapa tindakan 

yang dilakukan oleh pengguna Instagram saat 

mereka melihat postingan tertentu pada gambar 

dibawah ini. 

Gambar 5. Persentase Tindakan Yang 

Dilakukan Pengguna Instagram 

 

Dari gambar tersebut bisa diketahui 

bahwa mereka mengambil tindakan setelah 

melihat informasi produk di Instagram, seperti 

mengikuti suatu merek, mengunjungi situs web 

mereka, atau melakukan pembelian secara 

online. Instagram telah mempermudah tindakan 

tersebut bagi konsumen dengan penambahan 
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fitur Shopping di Instagram, sehingga orang 

dapat mengklik produk tertentu.  

3. Penelitian Terdahulu 

 Penelitian yang dilakukan ini tidak 

lepas dari referensi penelitian sebelumnya 

mengenai pemasaran sosial media di industry 

perhotelan. Table 2.1 ini menjelaskan beberapa 

penelitian terdahulu yang mempunyai 

keterkaitan antara pemasaran sosial media 

dengan industri perhotelan. 

Penelitian  Terdahulu 

Sumber: Modifikasi penulis dari 

beberapa literature, 2021 

 Berdasarkan table 2.1 Penelitian 

Terdahulu dapat dilihat bahwa penelitian ini 

memiliki persamaan pada variabel yang 

diambil yaitu meneliti media sosial sebagai 

media pemasaran di industry perhotelan. 

Penelitian Hsien-Cheng Lin et al., (2020)  

yang berjudul “Task- Technology Fit Analysis 

of Social Media Use for Marketing in The 

Tourism and Hospitality Industry : A 

Systematic Literature Review” menjadi 

referensi penulis dalam penelitian ini yang 

menekankan pada faktor yang mendasari 

industri pariwisata menjadikan Instagram 

sebagai media pemasarannya. 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian 

terdahulu dapat dilihat dari media pemasaran 

yang digunakan. Pada penelitian terdahulu 

peneliti meneliti media sosial secara umum, 

namun kali ini penulis menggunakan media 

sosial Instagram sebagai media pemasaran 

pada industri perhotelan. 

Kerangka Pemikiran 

 Pariwisata semakin memperkuat 

aktivitasnya baik di bidang ekonomi maupun 

sosial, hal ini dibuktikan dengan meningkatnya 

permintaan pariwisata di seluruh dunia 

sehingga pihak industry pariwisata ini 

berlomba-loma memberikan produk dan 

pelayanan terbaik untuk pelanggannya. 

Mengingat kenyataan ini dan premis dasar yang 

disebutkan di atas, bisnis pariwisata juga telah 

memilih serangkaian opsi strategis baru yang 

menjamin daya saing mereka dalam hal baru di 

lingkungan internasional (Gustavo et al., 2013) 

 Selama 25 tahun terakhir, persaingan di 

industry pariwisata khususnya perhotelan lebih 

besar, lebih banyak merek, dan keragaman 

produk hotel yang lebih besar. Disisi lain, 

kejadian ini mempunyai akibat yang positif 

untuk konsumen karena mereka memiliki lebih 

banyak produk hotel untuk dipilih dan 

kemampuan untuk mempengaruhi harga yang 

diminta hotel, tetapi berbalik dengan pihak 

hotel yang semakin sulit mendorong dan 

membujuk calon tamu untuk menginap di 

hotelnya, namun pelaku bisnis perhotelan saat 

ini memiliki alat untuk membantu dalam upaya 

pemasaran hotel dan untuk meningkatkan 

potensi kesuksesan pemasaran hotel. Potensi 

pemasaran hotel saat ini berkaitan erat dengan 

penggunaan teknologi digital, seperti termasuk 

web, media sosial, dan blog yang menawarkan 

pemahaman langsung dari kebutuhan 

pelanggannya, keinginan, dan keterjangkauan 

yang cukup luas bukan yang diperoleh melalui 

pihak ketiga (Jayawardena, 2013). 

 Penggunaan teknologi digital juga tidak 

hanya memungkinkan untuk mengetahui 

keinginan dan kebutuhan konsumen, tetapi 

mereka juga memfasilitasi pemberdayaan 

konsumen dan umpan balik konsumen untuk 

mendapatkan informasi sehingga bisa saling 

berkomunikasi antara industry dengan 

konsumennya. Dengan adanya teknologi digital 

dalam komunikasi pemasaran, maka informasi 

yang diperoleh dari database pelanggan akan 

didapatkan dengan mudah, penyampaian 

informasi lebih jelas, dapat memelihara 

hubungan jangka panjang dengan konsumen 

dan stakeholder dan menciptakan serta 

memelihara ekuitas merek (Šeric et al., 2015) 

 Komunikasi pemasaran saat ini juga 

semakin meningkat dengan adanya teknologi 

baru karena dapat menjangkau pelanggan 

secara luas dan pelanggan dapat berinteraksi 

langsung dengan perusahaan. Teknologi baru 

telah mendorong perusahaan untuk beralih 

kepada komunikasi masa agar jangkauannya 

lebih luas dan terjadi komunikasi dua arah 

sehingga pelannggan juga dapat memainkan 

peran yang jauh lebih partisipatif proses 

pemasaran. (Kotler and Keller, 2016) 
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 Seiring berjalannya waktu, 

teknologi dan informasi semakin berkembang 

terutama pada penggunaan media sosial yang 

bisa memberikan fasilitas komunikasi jarak 

jauh kepada para penggunanya. 

Perkembangan media sosial ini telah diakui 

secara luas bahwa media sosial memfasilitasi 

dan meningkatkan komunikasi tidak hanya 

bagi penggunanya saja tetapi juga antara 

bisnis dan pelanggan (Aladwani, & Dwivedi, 

2018). Media sosial ini dapat digunakan oleh 

pemasar agar selalu terhubung dengan 

konsumennya. Dengan adanya pemasaran 

melalui media sosial ini sangat berbeda 

dengan pemasaran bahkan 10 tahun yang lalu, 

dengan perilaku pemasaran baru, peluang, dan 

tantangan yang muncul, oleh karena itu 

pemasar juga harus mengerti  pada tiga 

kekuatan transformatif dalam manajemen 

pemasaran yaitu teknologi, globalisasi, dan 

tanggung jawab sosial (Kotler & Keller, 

2016).  Munculnya teknologi media sosial 

menguntungkan hotel dalam mempromosikan 

produk dan pelayanan dalam ruang lingkup. 

lokal dan internasional karena melalui 

platform sosial media, wisatawan dapat 

mengumpulkan informasi tentang tujuan 

perjalanan atau akomodasi. Selain 

menguntungkan wisatawan, teknologi media 

sosial membantu hotel untuk berkomunikasi 

dengan pelanggannya dan hotel dapat 

memahami kebutuhan pelanggan mereka dan 

bersaing dengan pesaing mereka dengan lebih 

baik tetapi jika tidak dikelola secara efektif 

akan berdampak negatif dari platform online ini 

(Hashim et al., 2017) 

 Oleh karena itu, pemasaran media sosial 

memainkan peran yang semakin penting karena 

sebagian besar pemasar menyadari bahwa 

hanya mengandalkan media pemasaran 

tradisional tidaklah tepat efektif lebih lama. 

Terdapat satu temuan yang menunjukkan 

bahwa manfaat utama menggunakan jaringan 

media sosial adalah meningkatkan pengenalan 

merek, dan dapat berbagi informasi dengan 

wisatawan di sekitar dunia melalui media sosial 

mengingat layanan hotel, sering kali tidak 

diketahui kualitasya sebelum dikonsumsi 

sehingga sebagian besar konsumen bergantung 

pada sosial media untuk menyimpulkan 

kualitas barang dan jasa (Wirtz dan Chew, 

2002). (Kim. 2017) 

 Social Media Marketing ini berkaitan 

dengan industri pariwisata dan perhotelan 

untuk meningkatkan komunikasinya dengan 

konsumen. Iklan Instagram adalah bagaimana 

perusahaan terhubung dengan Instagram dan 

memasarkan penawaran mereka kepada 

audiens target mereka. Baru-baru ini, merek 

mendapatkan popularitas sebagai cara inovatif 

untuk memamerkan budaya mereka, merekrut 

staf baru, terlibat dengan konsumen, dan 

melihat barang dari sudut pandang baru. 

Menariknya, pengikut Instagram lebih aktif 

daripada pengguna media sosial biasa. Dan 

sementara tren tampaknya menunjukkan 

penurunan keterlibatan Instagram, situs 

tersebut masih memberikan tingkat keterlibatan 

bisnis yang lebih tinggi dibandingkan dengan 

Twitter dan Facebook. Namun pengguna lebih 

dari sekadar aktif di Instagram — mereka juga 

sering kali menjadi pembeli online (Miller, 

2020). 

 Saat ini, beberapa perusahaan 

menggunakan media sosial sebagai sarana 

promosi merek, seperti Facebook, Twitter, 

bahkan Instagram namun hal yang 

membedakan Instagram dengan media sosial 

lainnya adalah Instagram menerapkan strategi 

berbasis visual. Segala sesuatu tentang 

Instagram adalah tentang foto sehingga dapat 

mempromosikan produk dengan cara yang baru 

dan lebih menarik, selain itu sosial media juga 

dapat melihat aktivitas konsumen dengan 

produk mereka (Nuryadin et al., 2020). 

 Fitur interaktif platform media sosial 

seperti Instagram ini dapat memberikan lebih 

banyak informasi pelanggan dan akses 

langsung ke pelanggan secara efektif dan bisa 

mendapa umpan balik yang sangat penting 

untuk mengembangkan layanan dan produk 

baru. Sosial media merupakan saluran langsung 

antara pelanggan dan hotel  untuk memberikan 

informasi terkini tentang hotel secara langsung 

dan interaktif dengan pelanggan dengan cara 

yang cepat dan murah, secara instan dan murah 

sehingga pengguna Instagram semakin 

meningkat setiap harinya (Undey et al., 2019) 
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 Semakin meningkatnya 

penggunaan sosial media dalam pemasaran 

industry pariwisata dan perhotelan ini pasti 

mempunyai dampak baik bagi industry 

ataupun bagi konsumennya. Oleh karena itu 

peneliti membuat kerangka pemikiran 

penelitian ini pada bagan yang digambarkan 

dalam gambar 2.1. Menurut (Adom, 2018) 

kerangka pemikiran ini menjelaskan jalur 

penelitian dan mendasarinya dengan kuat 

dalam konstruksi teoritis. Tujuan keseluruhan 

dari dua kerangka kerja ini adalah untuk 

membuat temuan penelitian lebih bermakna, 

dapat diterima oleh konstruksi teoritis di 

bidang penelitian dan memastikan 

generalisasi. 

Gambar 6. Kerangka Pemikiran 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, metode yang 

digunakan adalah systematic literature review. 

Systematic Literature Review merupakan 

tinjauan pencarian yang komprehensif untuk 

menemukan teori yang relevan tentang topik 

tertentu, kemudian diidentifikasi, dinilai, dan 

disintesis menurut metode eksplisit yang telah 

ditentukan sebelumnya sehingga pendekatan 

SLR memberikan kejelasan, transparansi dan 

ketidakberpihakan serta cakupan yang inklusif 

di wilayah tertentu.  

 Adapun tujuan dari systematic 

literature review ini yaitu agar mensintesis 

literatur dan menciptakan suatu argumen yang 

kredibel mengenai pertanyaan yang ada dalam 

penelitian tersebut.  Tujuan systematic 

literature review ini diantaranya adalah untuk 

mensintesis literatur, menciptakan argumen 

yang mengarah pada pertanyaan penelitian 

bukan sekadar ringkasan literatur, selain itu 

argumen yang tercipta juga berguna untuk 

membenarkan tujuan dan membangun 

kredibilitas penelitian tersebut (Berdanier & 

Lenart, 2021).  

 Pendekatan systematic literature review 

akan menghasilkan penelitian kualitatif 

kredibel dikarenakan menetapkan topik yang 

jelas, tujuan  dan pertanyaan penelitian yang 

jelas, cara mencari sumber tinjauan pustaka 

yang jelas, dan juga mensintesis literature 

tersebut sebelum ditarik kesimpulannya. 

Terdapat enam langkah utama dalam 

mengembangkan dan melakukan systematic 

literature review (Efron & Ravid, 2019 ; 

Suswanto, 2010), berikut tahapannya: 

1. Memformulasikan pertanyaan 

penelitian (formulating the review 

question). 

2. Melakukan pencarian literatur 

systematic review (conducting a 

systematic literature search). 

3. Melakukan skrining dan seleksi artikel 

penelitian yang cocok (screening and 

selecting appropriate research articles). 

4. Melakukan analisis dan sintesis 

temuan-temuan kualitatif (analyzing 

and synthesizing qualitative findings). 

5. Memberlakukan kendali mutu 

(maintaining quality control). 

6. Menyusun laporan akhir (findings). 

Perencanaan Penelitian 

 Social media marketing pada Instagram 

ini berpengaruh terhadap industri pariwisata 

khususnya di industri perhotelan karena 

instagram lebih sering digunakan dan 

mempunyai pengguna aktif yang lebih banyak 

daripada sosial media lain yang bisa 

dimanfaatkan untuk strategi pemasaran dan 

juga bisa menghubungkan industri dengan 

konsumennya (Varma et al, 2020). Oleh karena 

itu, penting bagi penyedia layanan pariwisata 

untuk melakukan upaya pemasaran pada sosial 
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media karena telah terbukti lebih efektif 

daripada pemasaran tradisional, pemasaran 

media sosial juga memungkinkan komunikasi 

dua arah antara konsumen dan industri sehingga 

membantu perusahaan membangun hubungan 

dan loyalitas konsumen jangka panjang, 

mendukung promosi produk dan layanan baru 

secara real-time, dan menghasilkan data 

konsumen yang dapat dimanfaatkan untuk 

menargetkan, melibatkan, dan menumbuhkan 

customer base (Pappeti et al., 2018). 

 Hal yang harus dilanjutkan setelah 

fokus penelitian ditentukan adalah 

memformulasikan review question karena 

Review question merupakan bagian yang 

penting dari penelitian systematic literature 

review. Review question ini digunakan sebagai 

acuan dalam proses pencarian dan ekstraksi 

literatur. Jawaban dari review question yang 

telah tentukan pada awal penelitian merupakan 

hasil dari analisis dan sintesis data. Review 

question yang baik adalah yang bermanfaat, 

terukur, arahnya ke pemahaman terhadap state-

of-the-art research dari suatu topik penelitian. 

Untuk membantu memfokuskan penelitian dan 

memperjelasnya maka peneliti menggunakan 

pendekatan PICo. 

Setelah membuat tujuan dan cakupan 

yang jelas pada review question, selanjutnya 

adalah merumuskan research question, Peneliti 

akan membahas mengenai: 

1. Mengapa Instagram digunakan sebagai 

media pemasaran di indusri perhotelan? 

2. Dalam konsep social media marketing 

apa yang banyak diteliti pada jurnal 

sebelumnya terkait penerapan 

Instagram di Industri perhotelan? 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data ini merupakan 

tahap dalam mengumpulkan data-data yang 

dibutuhkan untuk menjawab rumusan masalah 

penelitian. Sesuai dengan jurnal yang diteliti 

oleh Triandini, menyebutkan bahwa teknik 

pengumpukan data adalah tahap di mana data- 

data untuk penelitian  dikumpulkan (Triandini 

et al., 2019). Dalam penelitian ini, teknik yang 

akan digunakan oleh penulis adalah Studi 

literature. Dimana studi literature ini adalah 

teknik pengumpulan data dengan cara 

mempelajari dan menganalisis buku, jurnal, 

makalah, dan homepage/website guna 

memperoleh informasi yang bisa menjawab 

rumusan masalah penelitian dan konsep-konsep 

yang berkaitan dengan variabel penelitian ini 

yaitu social media marketing. Agar teknik 

pengumpulan data dalam penelitian ini lebih 

difahami dengan jelas, peneliti mengumpulkan 

dan menyajikannya dalam tabel berikut ini: 

Pada proses pengumpulan literatur yang 

akan digunakan untuk menjawab research 

question dibutuhkan juga database untuk 

menampung jurnal yang berkaitan dengan 

variabel penelitian serta mempunyai 

kredibelitas yang tinggi. Database yang 

digunakan peneliti adalah Google schoolar, 

sciencedirect, emerald dan sage dalam 

mengumpulkan jurnal. Peneliti juga 

mendapatkan beberapa jurnal melalui 

springerlink, proquest, dan google scholar.  

 Sebelum melakukan pencarian ke 

dalam database yang sudah disebutkan, terlebih 

dahulu peneliti menentukan keywords yang 

akan digunakan dalam pencarian. Pemilihan 

keywords ini berdasarkan pada research 

question untuk mendapatkan hasil yang akurat 

dalam pencarian di database. Keywords yang 

peneliti gunakan sebagai berikut.  

 Research question 1: Mengapa 

Instagram digunakan sebagai media pemasaran 

di indusri perhotelan? 

Tabel 1. Keywords Research Question 1 
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Tabel 2. Keywords Research Question 2 

Keywords yang digunakan untuk mencari 

topik penelitian dalam database ini terdiri dari 

kata-kata yang telah direncanakan oleh penulis. 

Kosakata yang direncanakan oleh penulis ini 

akan mengidentifikasi topik utama pada artikel 

atau jurnal sehingga bisa membantu peneliti 

untuk tetap melakukan pencarian sesuai dengan 

rencanya yang diatur dan membantu untuk 

membentuk search strings yang nantinya akan 

diaplikasikan kedalam database. 

 Agar bisa membentuk search string 

maka peneliti menggunakan boolean operators 

AND/OR/NOT untuk memperbaiki hasil 

pencarian. Berikut ini dijelaskan mengenai 

search string yang digunakan oleh peneliti. 

Lalu, search string tersebut diaplikasikan 

pada database dan diatur menggunakan tools 

referensi  Zotero. Peneliti juga menggunakan 

beberapa keywords agar bisa menghasilkan 

pencarian sesuai denan fokus penelitian dan 

dapat menjawab research question. 

 Setelah mengaplikasikan search string 

pada beberapa database, maka akan didapatkan 

total jumlah jurnal. Selanjutnya akan memasuki 

tahap deduplikasi dan tittle and abstract 

screening menggunakan software Zotero 

sehingga akan mendapatkan jurnal yang valid. 

Selanjutnya jurnal tersebut diolah melalui full 

text screening dengan beberapa kriteria sebagai 

berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 3. Kriteria Full Text Screening 

 Setelah mendapatkan jurnal 

berdasarkan kriteria tersebut, selanjutnya akan 

dijadikan final papper dan dianalisis. Kemudian 

peneliti melakukan ekstraksi data 

menggunakan template analysis, sesuai dengan 

pendapat King dalam jurnal Burton&Galvin 

menyebutkan bahwa bahwa peneliti membuat 

daftar literatur yang relevan dengan pertanyaan 

penelitian kemudian terus di analisis sampai 

mendapatkan suatu temuan tertentu dalam 

penelitian kualitatif (Burton & Galvin, 2018). 

Dalam penelitian ini menggunakan basic data 

extraction template (stebbin-boaz, 1999) untuk 

mendapatkan data yang spesifik dan relevan 

dari jurnal tersebut. 

Rancangan Analis Data 

 Mengumpulkan jurnal penelitian yang 

sesuai dengan topik penelitian, kemudian 

dibuat kesimpulan jurnal meliputi nama 

peneliti, tahun terbit jurnal, rancangan studi, 

tujuan penelitian, dan ringkasan hasil penelitian 

atau temuan. Kemudian, ringkasan jurnal 

penelitian ini dimasukan dan diurutkan ke 

dalam tabel. Jurnal dibaca dan dicermati secara 

keseluruhan untuk lebih memperjelas analisis 

abstrak. Ringkasan jurnal tersebut kemudian 

dilakukan analisis terhadap isi yang terdapat 

dalam tujuan penelitian dan hasil/temuan 

penelitian. Metode analisis yang digunakan 

menggunakan analisis isi jurnal. Setelah itu, 

peneliti menganalisis kesamaan dan perbedaan 

yang ada pada studi atau jurnal tersebut. Berikut 

analisis data yang terdapat 3 tahap (Jesson et al., 

2011): 

Melakukan analisis jurnal yaitu 

menuliskan kesimpulan penting yang akan 
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membangun bukti dan menjelaskan topik 

penelitian dalam final paper. 

Membandingkan final papper untuk 

mengetahui persaman dan perbedaannya agar 

mendapatkan data yang komparatif. 

Membuat catatan tentang kelebihan dan 

kekurangan setiap jurnal dan celah untuk 

penelitian selanjutnya, namun harus tetap focus 

terhadap research question agar bisa 

menuliskan review yang relevan. 

Rancangan Sintesis Data 

 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

menganalisis studi yang sudah ada kemudian 

memberikan gambaran baru yang disajikan 

dalam temuan ini, semua literatur yang lolos 

penilaian kualitas kemudian diekstraksi 

datanya untuk dinilai kelengkapan data guna 

menguji keakuratan pencatatan informasi yang 

terdapat dalam penelitian ini, kemudian data 

dari setiap studi yang disintesis, dikategorikan 

dan kemudian disimpan dalam spreadsheet. 

 Sintesis data ini merupakan cara untuk 

menghubungkan setiap bagian dalam ekstraksi 

dan dengan melakukan proses sintesis data, 

maka tujuan penelitian dari penelitian ini akan 

tercapai . Hasil analisis penilaian kualitas dan 

sintesis data dari penelitian tersebut harus 

menjawab knowledge gap dan cakupan 

penelitian, setelah itu hasil dari semua temuan 

dalam penelitian ini harus diberitahukan dan 

memberi catatan limitasi metode dan teori pada 

penelitian yang telah dilakukan ini 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Penelitian ini menghasilkan total 6 final paper 

yang nantinya akan diidentifikasi oleh peneliti 

untuk menjawab research question. Penelitian 

tersebut sebagian besar bersifat kuantatif. 

Berikut literatur yang penulis dapatkan 

setelah melalui tahapan systematic literature 

review funnel. 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4. Final Papper 

Hasil pencarian dari 5 database 

menunjukan bahwa banyak penelitian terkait 

Instagram sebagai social media marketing di 

industry perhotelan diantara tahun 2011 -2021 

yang menunjukan bahwa instagram masih 

banyak diteliti hingga saat ini. Namun  masih 

jarang penelitian terkait instagram di industry 

perhotelan menggunakan metode Systematic 

Literature Review. Selanjutnya peneliti melihat 

jurnal tersebut berdasarkan tahun penelitian 

untuk mengetahui fokus penelitian Instagram 

di industry perhotelan paling banyak pada tahun 

berapa. 

 

Tabel 5. Database Artikel 

Artikel terkait instagram di industry 

perhotelan tersebar di banyak publikasi atau 

database. Peneliti berfokus pada artikel yang 

khusus membahas Instagram  di industry 

perhotelan. Setelah melalui berbagai tahapan 

dalam systematic literature review dan 

mendapatkan literatur yang nantinya akan 

menjawab research question peneliti. 

Selanjutnya dilakukan ekstraksi data 

menggunakan basic data extraction template. 

Peneliti menggunakan basic data extraction 

template dari (Hayden, Boaz, & Bernard, 1999)  

untuk mendapatkan data spesifik dari 6 artikel 

tersebut. 
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Pembahasan 

(Han, 2021) menemukan bahwa 

penelitian mengenai Instagram 

menggambarkan gambar hotel, berisi lebih 

banyak pengalaman dalam ruangan, sebagian 

besar ditampilkan kamar tamu dan fasilitas 

hotel. Selain itu, para tamu menggunakan tagar 

yang berhubungan dengan harian hidup, tidak 

hanya tentang bepergian, dalam gambar-

gambar itu. Oleh karena itu, konsumsi dalam 

gaya hidup hotel tidak harus dipahami dalam 

konteks akomodasi, melainkan dari 

perspektifdari aktivitas yang sedang 

berlangsung. Seperti penelitian sebelumnya 

yang menggarisbawahi gagasan bahwa 

kegiatannya beragam dan pengalaman yang 

diciptakan oleh tamu hotel sangat penting untuk 

hotel di masa depan. 

(Claudia et al., 2012) Membahas media 

sosial hotel bintang empat dan lima di Inggris 

semakin banyak membuat strategi pemasaran 

sosial media agar tetap terhubung dengan target 

pasar yang ada dan menarik pelanggan baru. 

Hotel di Inggris memiliki fokus pada sosial 

media mereka untuk meningkatkan jumlah 

pengikut dan menjadi viral; tamu hotel akan 

menyebabkan word-of-mouth dari pengalaman 

mereka. Konsumen juga ingin minimalisasi 

risiko dalam proses pembelian sehingga 

menggunakan sosial media. Selanjutnya, 

penelitian ini mengungkapkan bahwa adopsi 

media sosial dalam hotel di Inggris tampaknya 

telah berevolusi dari studi sebelumnya, 

meskipun tingkat adopsi media sosial bervariasi 

antara hotel namun pihak hotel menyadari 

peluang untuk memanfaatkan sosial media. 

(Asanbekova et al., 2018) menunjukan 

bahwa Media sosial sangat penting bagi hotel 

untuk mempromosikan layanan, berinteraksi, 

dan berkomunikasi dengan pelanggan yang ada 

dan calon pelanggan, bertukar informasi, 

memahami kebutuhan dan keinginan 

pelanggan. Pengguna sebelum memilih hotel 

terlebih dahulu mengunjungi halaman media 

sosial dan mengevaluasi layanan mereka. 

Dalam hal ini, posting dalam format gambar 

berdampak besar pada pelanggan keputusan. 

Namun, ini bukanlah kekuatan pemasaran 

Instagram sepenuhnya. Jurnal ini menunjukan 

bahwa Media sosial sangat penting bagi hotel 

untuk mempromosikan layanan, berinteraksi, 

dan berkomunikasi dengan pelanggan yang ada 

dan calon pelanggan, bertukar informasi, 

memahami kebutuhan dan keinginan 

pelanggan. Pengguna sebelum memilih hotel 

terlebih dahulu mengunjungi halaman media 

sosial dan mengevaluasi layanan mereka. 

Dalam hal ini, posting dalam format gambar 

berdampak besar pada pelanggan keputusan. 

Namun, ini bukanlah kekuatan pemasaran 

Instagram sepenuhnya. 

(Hashim et al., 2017) menjelaskan bahwa 

Operator hotel di Malaysia tidak begitu 

memanfaatkan potensi sosial media untuk 

berinteraksi dengan konsumen. Berdasarkan 

temuan penelitian, operator hotel mempunyai 

keterbatasan pemahaman tindakan untuk 

melakukan pemasaran sosial media. Namun, 

mereka mencoba untuk memahami bagaimana 

memanfaatkan sosial media untuk membantu 

meningkatkan hubungan dengan konsumen di 

hotel Malaysia. Namun, untuk meningkatkan 

keterlibatan pelanggan menggunakan sosial 

media, mereka harus  memberi perhatian 

terhadap 5 dimensi yaitu awareness, attitude 

expression, voicing opinion, advocancy, dan 

loyalty. Sementara itu, berfokus untuk 

mengetahui kegunaan sosial akan membantu 

hotel untuk berinteraksi dengan konsumen yang 

lebih akurat.  
 (Undey et al., 2019) menjelaskan bahwa 

harus menggunakan strategi pemasaran di 

instagram secara efektif. Seperti merencanakan 

konten secara sering dan konsisten. Selain itu, 

hashtag juga harus digunakan secara efektif 

karena memiliki banyak berpengaruh pada 

tingkat interaksi konten dan agar mencapai 

audiens yang ditargetkan. Berbagi pengalaman 

pelanggan tentang hotel juga penting di 

pemasaran Instagram karena calon pelanggan 

tidak dapat mencoba hotel sebelum membeli 

layanan tersebut sehingga pengalaman 

pelanggan lain memainkan peran penting dalam 

perilaku pembelian. Platform Instagram Stories 

adalah hal yang paling penting untuk 

memastikan bahwa hotel berada di puncak 
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umpan pengikut Anda. Instastory dapat 

menarik pengikut baru untuk berkunjung ke 

profil Instagram perusahaan dan meningkatkan 

tingkat interaksi. Selain itu, pemasaran di 

Instagram menggunakan influencer adalah 

pilihan karier yang populer dan efektif. 

Pemasaran influencer adalah strategi terkuat 

dalam pemasaran instagram yang 

memungkinkan perusahaan untuk menjangkau 

komunitas tertentu bahkan di target audiens 

yang sulit dijangkau. Dialog aktif yang 

diberikan oleh instagram dapat meningkatkan 

manajemen informasi pelanggan untuk lebih 

memahami keinginan dan kebutuhan 

pelanggan, sehingga Instagram menjadi salah 

satu alat yang digunakan secara aktif untuk 

melakukan perubahan pada produk yang sudah 

ada atau memfasilitasi pengembangan produk.  

(Högberg, 2017) Secara umum, hotel 

yang diteliti banyak memfokuskan aktivitas 

sosial media marketing mereka di Facebook 

dan Instagram. Penggunaan sosial media 

marketing di beberapa negara Eropa cukup 

mendasar dan langkah pertama dari proses 

implementasinya adalah hadir di saluran sosial 

media daripada menciptakan interaksi. Studi ini 

menunjukkan bahwa hotel belum sepenuhnya 

menyesuaikan strategi pemasaran mereka agar 

sesuai dengan saluran sosial media. Banyak 

hotel mengandalkan pengetahuan individu 

tentang dan pengalaman dengan Sosial media. 

Namun, pengalaman mereka sering didasarkan 

pada penggunaan pribadi oleh karena itu 

mungkin tidak cocok untuk sosial media 

marketing. Sejak perkembangan sosial media 

yg pesat, dapat dikatakan bahwa pemasar di 

hotel dipaksa untuk belajar sambil melakukan 

pemasaran sosial media sehingga menciptakan 

dilema dengan struktur organisasi jaringan 

hotel. Hasil wawancara juga mengungkapkan 

bahwa ada kekhawatiran dari hotel tentang 

kehilangan kontrol merek dan konten 

pemasaran mereka saat menggunakan sosial 

media. Namun, mereka juga mencoba melihat 

apa yang berhasil dan apa yang tidak berhasil 

dalam interaksi dengan pelanggan, tetapi juga 

melihat penggunaan sosial media pesaing yang 

dapat dilihat sebagai langkah awal dalam proses 

pembelajaran. Banyak hotel menggunakan 

Instagram, dan sebagian besar hotel memiliki 

akun Twitter. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Dari penjelasan diatas maka bisa ditarik 

kesimpulan bahwa hotel menggunakan sosial 

media Instagram sebagai pemasarannya karena 

Instagram memiliki banyak fitur seperti hashtag 

dan instastory yang dapat menjangkau audiens 

secara luas. Selain itu, postingan dalam format 

gambar juga berdampak besar pada keputusan 

pelanggan. Namun, ini bukanlah kekuatan 

pemasaran Instagram sepenuhnya. 

Disisi lain, penelitian yang sering 

dilakukan sebelumnya adalah mengenai 

penerapan sosial media marketing di hotel. 

Hasilnya adalah tidak semua hotel mengerti dan 

menggunakan sosial media sepenuhnya untuk 

melakukan pemasaran, namun mereka tetap 

menggunakan media sosial untuk kesadaran 

merek menggunakan beberapa platform tidak 

hanya Instagram, namun bisa juga twitter, 

facebook, linkedin, youtube, dan lain 

sebagainya. 

Saran 

Dalam penelitian ini masih banyak 

kekurangan yang dapat diperbaiki dengan 

adanya penelitian selanjutnya. Untuk saran 

penelitian selanjutnya adalah meneliti lebih 

jauh tentang sosial media marketing di 

Instagran karena peneliti hanya menggunakan 

sebagian database untuk melakukan pencarian 

jurnal 
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