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ABSTRAK 

Penyebaran virus COVID-19 mengakibatkan jatuhnya industri pariwisata di 

Bali, salah satunya industri perhotelan yang sebagian besar mengalami penurunan 

okuapansi akibat ditutupnya jalur penerbangan internasional. Mulai Oktober 2021, 

pemerintah kembali membuka pariwisata internasional di Bali dan hal tersebut 

menjadi peluang untuk memulihkan krisis yang diakibatkan oleh COVID-19. 

Namun, kehadiran COVID-19 juga menimbulkan kebiasaan dan gaya hidup baru 

di masyarakat. Dengan demikian, hotel perlu melakukan adaptasi komunikasi 

pemasaran khususnya dalam aspek STP untuk menyesuaikan strategi yang telah 

dimiliki dengan kebutuhan pasar terkini. Dalam penelitian ini, peneliti akan 

berfokus pada upaya pemulihan krisis yang dilakukan Capella Ubud melalui 

adaptasi STP dalam komunikasi pemasaran khususnya 4Ps. 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kualitatif 

dengan teknik wawancara dan studi dokumen.Peneliti mengambil tiga narasumber 

sebagai subjek penelitian yang diwawancarai secara terpisah dan mengambil data 

sekunder melalui website resmi Capella Ubud dan akun Instragram @capellaubud. 

Adapun ketiga narasumber merupakan bagian dari divisi sales and marketing 

Capella Ubud yang berhubungan langsung dengan perencanaan dan pelaksanaan 

strategi komunikasi pemasaran. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Capella Ubud melakukan strategi 

adaptif dalam upaya pemulihan krisis pasca COVID-19. Dalam strategi STP, 

adaptasi atau penyesuaian yang dilakukan tidak begitu banyak, namun terlihat 

paling dominan pada aspek positioning. Dalam aspek positioning, Capella Ubud 

mengadaptasikan pesan-pesan yang berkaitan dengan private dan escapism. 

Adapun pesan-pesan yang dibangun dalam positioning tersebut memperlihatkan 

sebuah pola yang mengarah pada konsep  wellness tourism yang juga 

dikomunikasikan dalam 4Ps Capella Ubud.  

 

Kata kunci: Komunikasi Krisis, Komunikasi Pemasaran, STP, 4Ps, Pariwisata   
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Puji syukur penulis panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa, Ida Sang 

Hyang Widhi Wasa atas limpahan kasih dan sinar sucinya yang telah menuntun 

penulis dalam penyusunan penelitian ini. Dengan penyertaan-Nya, penulis berhasil 
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COVID-19 (Studi Deskriptif Kualitatif di Hotel Capella Ubud, Bali)” dengan 

proses yang lancar dan penuh pembelajaran. Penulis berharap penelitian ini juga 
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membantu, membimbing, dan menginspirasi peneliti. Maka dari itu, penulis ingin 

mengucapkan terima kasih yang sangat tulus kepada pihak-pihak yang telah terlibat 

dalam proses penyusunan penelitian ini, diantaranya adalah: 

1. Orang tua penulis, Ibu dan Aji, serta kakak dari penulis yang selalu 

memberikan kepercayaan penuh di setiap proses perkuliahan. Tanpa 

ketulusan Doa dan limpahan kepercayaan mereka, penulis tidak akan 

memiliki kekuatan dan ketenangan pikiran dalam menyelesaikan 

penelitian ini.  

2. Ibu Desideria Cempaka Wijaya Murti, S.Sos., MA, Ph.D., selaku dosen 

pembimbing skripsi yang telah membimbing dan menuntun peneliti 
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dalam proses penyusunan penelitian. Terima kasih telah bersedia 

menggali potensi dan mendorong peneliti untuk menyajikan ide dan 

temuan yang menarik dan lebih baik. 

3. Bapak, Ibu, serta kakak-kakak Sales and Marketing Capella Ubud yang 

telah bersedia menjadi narasumber serta pendukung dalam penelitian 

ini. Terima kasih telah bersedia untuk membuka diri dan berbagi 

pengalaman serta pembelajaran. 

4. Seluruh dosen Prodi Ilmu Komunikasi FISIP UAJY yang telah 

mendidik penulis sehingga dapat terbentuk pemikiran dan gagasan yang 

mendukung kelancaran penyusunan penelitian ini. 

5. Teman-teman HMPS Kom 2018, Tifani Manalu, Fernanda Dian, 

Damarra Kartika, Valensia Yuniarti, Agustina Fanesa, dan Mikha 

Azarya. Terima kasih telah menjadi teman yang sangat berperan dalam 

dunia perkuliahan maupun kehidupan penulis. Terima kasih telah hadir 

dan bersedia menjadi teman yang selalu mendengar, mendukung, dan 

membantu satu sama lain. 

6. Rekan-rekan perkuliahan, baik yang penulis jumpai di dalam kelas, 

organisasi, maupun kegiatan lain. Terima kasih atas bantuannya, baik 

itu moral maupun material, sehingga penelitian ini dapat terselesaikan 

dengan lancar. 

7. Brian McKnight, Eric Chou, dan Billkin Putthipong, penyanyi yang 

selalu menemani peneliti melalui lagu-lagu dan suaranya yang dapat 
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membangkitkan semangat serta menenangkan hati peneliti. Thank you, 

Xie-Xie, Kob Khun Kha. 

8. Pihak-pihak lainnya yang secara sadar maupun tidak sadar telah 

membantu dan memotivasi peneliti untuk menyelesaikan penelitian ini 

dengan baik. Tuhan memberkati. 

Akhir kata, peneliti menyadari bahwa masih banyak kekurangan dalam 

penyusunan penelitian ini. Maka dari itu, penulis terbuka dengan segala bentuk 

kritik yang dapat membangun. Semoga penelitian ini senantiasa bermanfaat bagi 

masyarakat luas. 

Om Santih, Santih, Santih, Om. 

 

Yogyakarta, 05 November 2022 
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