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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh dari reader cognition, 

sharing motivation, persuasion, decision making, life factors terhadap customer 

engagement secara parsial maupun simultan. Populasi dalam penelitian ini adalah 

pengikut Instagram The Ritz-Carlton, Bali yang berjumlah 73.800 orang. Sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 114 responden dengan teknik non-

probability sampling, yaitu purposive sampling yang disebarkan menggunakan 

kuesioner. Teknik analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi linear 

berganda, uji instrumen, uji asumsi klasik, uji hipotesis, dan uji koefisien 

determinasi. 

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa reader 

cognition, sharing motivation, persuasion, decision making, life factors 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement secara parsial 

dan simultan. Nilai koefisien determinasi sebesar 0,654 menunjukkan bahwa 

reader cognition, sharing motivation, persuasion, decision making, file factors 

berkontribusi sebesar 65,4% terhadap customer engagement, sementara 34,6% 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Kata Kunci: Content Marketing, Customer Engagement 
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ABSTRACT 

The purpose of this study is to investigate the partial or simultaneous 

effects of reader cognition, sharing motivation, persuasion, decision-making, and 

life factors on customer engagement. The 73,800 Instagram followers of The Ritz-

Carlton, Bali comprised the study's population. Purposive sampling, a non-

probability sampling approach, was utilized in this study to choose 114 

respondents from a questionnaire-distributed sample. Multiple linear regression 

analysis, instrument testing, classical assumption testing, hypothesis testing, and 

coefficient of determination testing are the data analysis approaches that are 

employed. 

The results of multiple linear regression analysis show that reader 

cognition, sharing motivation, persuasion, decision-making, life factors have a 

positive and significant effect on customer engagement partially and 

simultaneously. The coefficient of determination value of 0.654 shows that reader 

cognition, sharing motivation, persuasion, decision-making, file factors contribute 

65.4% to customer engagement, while 34.6% is influenced by other factors not 

examined in this study. 

Keywords: Content Marketing, Customer Engagement 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1    Latar Belakang  

Perkembangan internet yang pesat saat ini telah mengubah berbagai 

aspek kehidupan masyarakat mulai dari cara berkomunikasi, mencari 

informasi hingga berbelanja. Salah satu indikasi yang menunjukkan 

pentingnya internet, yaitu munculnya media sosial. Media sosial adalah 

sebuah platform yang memungkinkan pengguna di seluruh dunia terhubung 

satu sama lain. Platform – platform tersebut seperti Facebook, Instagram, 

Twitter hingga Youtube menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari 

kehidupan saat ini  (Rahardja, 2022). 

 
Gambar 1.1 Penggunaan Media Sosial di Indonesia Tahun 2023 

Sumber: Datareportal.com (2023) 
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Berdasarkan pada Gambar 1.1 pengguna media sosial di Indonesia 

sudah mencapai 167 juta pengguna setara dengan 60,4% dari total populasi 

masyarakat Indonesia. Selama 3 jam 18 menit penggunaan setiap harinya 

yang diakses oleh pengguna berjenis kelamin wanita sebanyak 46,8% dan 

pengguna berjenis kelamin laki – laki sebanyak 53,2%. Datareportal (2023) 

juga menyebutkan bahwa platform media sosial yang banyak digemari oleh 

masyarakat Indonesia adalah Instagram setelah WhatsApp. Dimana 

persentase WhatsApp mencapai 35,5% sedangkan Instagram mencapai 

18,2%. Tiktok menduduki peringkat ketiga dengan persentase 14,9%, 

Facebook sebesar 14,2% dan Twitter sebesar 8,2% yang berada pada 

peringkat kelima. Dengan alasan menggunakan media sosial sebagai alat 

untuk berkomunikasi, mencari inspirasi hingga mencari konten. Oleh karena 

itu, pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi atau penyedia konten 

adalah hal yang harus dilakukan oleh pemasar jika ingin tetap kompetitif di 

pasar digital. Sangat penting untuk mengembangkan konten pemasaran yang 

disesuaikan dengan target pasar dan didistribusikan melalui media sosial 

(Rahmadhan & Widyastuti, 2022). 

Content marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan 

proses merencanakan, membuat dan mendistribusikan konten di situs 

website dan media sosial. Konten tersebut meliputi video, blog dan artikel 

website (Weerasinghe, 2019). Menurut Demand Metric (2019) sebesar 60% 

pelanggan senang membaca konten yang relevan dari sebuah merek, 82% 

pelanggan merasa lebih positif tentang suatu merek setelah membaca konten 
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khusus, dan content marketing membuat 70% pelanggan merasa lebih dekat 

dengan sebuah perusahaan dan mendorong mereka menjadi pelanggan setia. 

Content marketing terdiri dari reader cognition, sharing motivation, 

persuasion, decision making, life factors (Karr, 2016). 

Menurut Jalantina & Minarsih (2021) content marketing yang sukses 

yaitu mampu menimbulkan customer engagement (interaksi atau 

komunikasi yang baik antara perusahaan dengan pelanggannya). Ketika 

pelanggan terhubung dengan sebuah merek maka secara tidak langsung 

akan mendorong partisipasi pelanggan dalam berbagai aktivitas yang 

diselenggarakan oleh perusahaan (Rahmadhan & Widyastuti, 2022). 

Customer engagement melalui media sosial berupa like, comment, save, dan 

share. Semakin tinggi tingkat engagement dalam aktivitas Instagram maka 

semakin besar kemungkinan produk dan merek untuk diingat oleh customer 

(Rohadian & Amir, 2019). 

The Ritz-Carlton, Bali adalah perusahaan yang bergerak dalam 

usaha perhotelan yang menyediakan tempat penginapan bagi para 

wisatawan domestik maupun mancanegara. Hotel ini dibangun di tepi pantai 

putih seluas 12,7 hektar memiliki 313 suites dan villas yang menawarkan 

exceptional service, fasilitas luar biasa, dan pengalaman yang tidak 

tertandingi menanti para tamu. Dalam usaha pemasarannya, The Ritz-

Carlton, Bali telah memiliki situs website resmi dan akun media sosial salah 

satunya Instagram, yang telah memiliki 73,800 ribu pengikut pada 25 Mei 

2024. Berdasarkan hasil awal observasi yang dilakukan oleh penulis, 
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engagement rate dan jumlah followers yang dimiliki oleh The Ritz-Carlton, 

Bali masih lebih rendah jika dibandingkan dengan hotel kompetitor.  

Berikut adalah perbandingan engagement rate dan jumlah followers 

Instagram The Ritz-Carlton, Bali dengan hotel kompetitor. 

Tabel 1.1 Perbandingan Engagement Rate dan Followers Instagram 

Dengan Hotel Kompetitor 

Nama Hotel Engagement Rate Followers 

Ayana Resort Bali 0,47% 376,8K 

The Apurva Kempinski Bali 0,33% 148,3K 

Hilton Bali Resort 0,34% 38,7K 

Mandapa, a Ritz-Carlton Reserve 0,40% 79,1K 

The Ritz-Carlton, Bali 0,25% 73,8K 

Sumber: Phlanx, data diolah (2024) 

Pada Tabel 1.1 menunjukkan bahwa Instagram The Ritz-Carlton, 

Bali memiliki tingkat engagement yang paling rendah dibandingkan dengan 

hotel kompetitor yaitu hanya sebesar 0,25% dan jumlah followers The Ritz-

Carlton, Bali yang masih lebih unggul jika dibandingkan dengan Hilton Bali 

Resort. Menurut Digital Marketing Community (2023) rata – rata 

engagement rate dalam industri perhotelan yaitu sebesar 1,03% hal ini 

menandakan bahwa followers Instagram The Ritz-Carlton, Bali belum 

terlibat secara aktif pada setiap postingan yang didistribusikan sehingga 

memberikan dampak pada tingkat engagement dan jumlah followers.  

Beberapa penelitian sudah banyak yang melakukan penelitian terkait 

faktor – faktor apa saja yang mempengaruhi customer engagement. 

Penelitian terdahulu ungkapan dari Pangestu & Tranggono (2022) dalam 

penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Content Marketing Instagram 

Terhadap Brand Image Disney+Hotstar Di Masa Pandemi Covid-19” 



5 
 

 
 

memiliki kesamaan penelitian yaitu membahas content marketing namun 

perbedaannya terletak  pada  variabel  terikat, subyek  penelitian, dan lokasi 

penelitian. Rahmadhan & Widyastuti (2022) dalam penelitiannya yang 

berjudul “Analisis Jalur Menentukan Dampak Content Marketing Terhadap 

Customer Engagement Pada Repurcahse Intention” menggunakan metode 

kuantitatif dan menambahkan variabel repurchase intention. Sedangkan 

PHAN et al., (2020) dalam penelitiannya menggunakan dimensi content 

marketing yaitu format of the post, time frame of the post, interactivity of the 

message, the attractiveness of ther topic terhadap customer engagement 

pada fashion brands. 

 Dari penelitian sebelumnya, penulis secara spesifik ingin meneliti 

apakah implementasi content marketing Instagram The Ritz-Carlton, Bali 

menggunakan reader cognition, sharing motivation, persuasion, decision 

making, life factor mempengaruhi customer engagement. Untuk itu penulis 

mengambil judul penelitian “Implementasi Content Marketing Instagram 

Terhadap Customer Engagement Pada The Ritz-Carlton, Bali. 
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1.2    Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka 

dapat dirumuskan masalah yang akan dibahas adalah sebagai berikut: 

1.2.1    Apakah reader cognition berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer engagement di Instagram The Ritz-Carlton, Bali? 

1.2.2    Apakah sharing motivation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer engagement di Instagram The Ritz-Carlton, Bali? 

1.2.3    Apakah persuasion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer engagement di Instagram The Ritz-Carlton, Bali? 

1.2.4    Apakah decision making berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer engagement di Instagram The Ritz-Carlton, Bali? 

1.2.5    Apakah life factors berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer engagement di Instagram The Ritz-Carlton, Bali? 

1.2.6    Apakah reader cognition, sharing motivation, persuasion, decision 

making, life factors secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer engagement di Instagram The Ritz-

Carlton, Bali? 
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1.3    Tujuan Penelitian   

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya 

maka tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1.3.1    Untuk mengetahui apakah reader cognition berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer engagement di Instagram The Ritz-

Carlton, Bali. 

1.3.2    Untuk mengetahui apakah sharing motivation berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap customer engagement di Instagram The 

Ritz-Carlton, Bali. 

1.3.3    Untuk mengetahui apakah persuasion berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer engagement di Instagram The Ritz-

Carlton, Bali. 

1.3.4    Untuk mengetahui apakah decision making berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer engagement di Instagram The Ritz-

Carlton, Bali. 

1.3.5    Untuk mengetahui apakah life factors berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer engagement di Instagram The Ritz-

Carlton, Bali. 

1.3.6    Untuk mengetahui apakah reader cognition, sharing motivation,  

persuasion, decision making, life factors secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement di 

Instagram The Ritz-Carlton, Bali. 
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1.4    Kontribusi Hasil Penelitian  

Berdasarkan tujuan penelitian yang ingin dicapai, adapun kontribusi 

dalam penelitian ini yang dibagi menjadi dua yaitu kontribusi teoritis dan 

kontribusi praktis adalah sebagai berikut: 

1.4.1    Kontribusi Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran 

mengenai bidang pemasaran digital, customer engagement, content 

marketing serta dapat menjadi referensi maupun perbandingan untuk 

penelitian selanjutnya.  

1.4.2    Kontribusi Praktis  

a. Bagi Politeknik Negeri Bali 

Sebagai referensi bacaan untuk pedoman atau bahan 

perbandingan yang juga meneliti tentang hal yang serupa dan 

sebagai acuan untuk mengembangkan materi pembelajaran 

dalam perkuliahan. 

b. Bagi The Ritz-Carlton, Bali 

Diharapkan dapat memberikan informasi tambahan bagi 

perusahaan dalam mengoptimalkan dalam menciptakan konten  

menggunakan media sosial untuk meningkatkan customer 

engagement.  

c. Bagi Penulis 

Sebagai salah satu syarat untuk menyelesaikan program 

diploma IV di Jurusan Administrasi Bisnis Politeknik Negeri 



9 
 

 
 

Bali dan sebagai media yang digunakan penulis untuk 

menerapkan teori yang telah pelajari selama perkuliahan. 

1.5    Sistematika Penulisan  

Adapun sistematika penulisan penelitian yang berjudul 

“Implementasi Content Marketing Instagram Terhadap Customer 

Engagement Pada The Ritz-Carlton, Bali” adalah sebagai berikut: 

BAB I  PENDAHULUAN  

Bab ini berisi penjelasan mengenai pendahuluan. Bagian 

pertama dari penelitian ini membahas mengenai latar belakang 

masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, kontribusi 

penelitian dan sistematika penulisan. 

BAB II  TINJAUAN PUSTAKA  

Bab ini berisi uraian teori – teori yang mendukung tentang 

grand teori, pengertian pemasaran, social media marketing, 

social media Instagram, content marketing, customer 

engagement, penelitian sebelumnya dan hipotesis. 

BAB III  METODE PENELITIAN  

Bab ini membahas mengenai komponen dari metodologi 

penelitian yang terdiri dari tempat penelitian, populasi dan 

sampel, variabel penelitian, sumber data, jenis data, metode 

pengumpulan data dan teknik analisis data. 
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BAB IV  HASIL DAN PEMBAHASAN  

Bab ini membahas mengenai gambaran umum perusahaan, 

struktur organisasi, hasil dari analisis data berserta 

pembahasannya.  

BAB V  SIMPULAN DAN SARAN  

Bab ini berisi simpulan hasil dari penelitian yang sudah 

dilaksanakan serta memberikan saran untuk tindakan yang 

dilakukan di masa depan bagi The Ritz-Carlton, Bali. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1    Simpulan  

Beirdasarkan hasil analisis data dan hasil peineilitian yang teilah di 

uiraikan pada bab seibeiluimnya, maka peineiliti meimpeiroleih keisimpuilan 

seibagai beirikuit: 

a. Reiadeir cognition beirpeingaruih positif dan signifikan teirhadap cuistomeir 

eingageimeint. Hal ini dibuiktikan dari nilai t hituing leibih beisar dari t tabeil 

(2,779 > 1,982) dan nilai signifikansi seibeisar 0,006 < 0,05.  

b. Sharing motivation beirpeingaruih positif dan signifikan teirhadap 

cuistomeir eingageimeint. Hal ini dibuiktikan dari nilai t hituing leibih beisar 

dari t tabeil (2,060 > 1,982) dan nilai signifikansi seibeisar 0,042 < 0,05. 

c. Peirsuiasion beirpeingaruih positif dan signifikan teirhadap cuistomeir 

eingageimeint. Hal ini dibuiktikan dari nilai t hituing leibih beisar dari t tabeil 

(2,461 > 1,982) dan nilai signifikansi seibeisar 0,015 < 0,05. 

d. Deicision making beirpeingaruih positif dan signifikan teirhadap cuistomeir 

eingageimeint. Hal ini dibuiktikan dari nilai t hituing leibih beisar dari t tabeil 

(2,876 > 1,982) dan nilai signifikansi seibeisar 0,005 < 0,05. 
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e. Lifei factors beirpeingaruih positif dan signifikan teirhadap cuistomeir 

eingageimeint. Hal ini dibuiktikan dari nilai t hituing leibih beisar dari t tabeil 

(2,139 > 1,982) dan nilai signifikansi seibeisar 0,035 < 0,05. 

f. Reiadeir cognition, sharing motivation, peirsuiasion, deicision making, lifei 

factors seicara simuiltan beirpeingaruih positif dan signifikan teirhadap 

cuistomeir eingageimeint. Hal ini dibuiktikan dari nilai f hituing leibih beisar 

dari f tabeil (40,770 > 2,30) dan nilai signifikansi seibeisar 0,000 < 0,05. 

g. Variabeil yang beirpeingaruih seicara dominan teirhadap cuistomeir 

eingageimeint adalah reiadeir cognition (X1). 

5.2    Saran  

Peineiliti meinyadari masih teirdapat keiteirbatasan dalam peineilitian ini, 

uintuik itui hasil peineilitian ini beiluim dapat dikatakan seimpuirna, namuin 

deimikian peinuilis beirharap peineilitian ini dapat meimbeirikan kontribuisi. 

Beirdasarkan hasil peineilitian ini, peinuilis meimiliki harapan yang dapat 

dilakuikan leibih lanjuit, antara lain:  

a. Thei Ritz-Carlton, Bali 

Kontein yang diciptakan dan dipuiblikasikan pada Instagram Thei 

Ritz-Carlton, Bali dapat dikatakan baik. Namuin peinuilis beirharap Thei 

Ritz-Carlton, Bali leibih meingoptimalkan dalam meimbuiat kontein yang 

mu idah diingat, beirnilai dan meingeiduikasi, informatif, reileivein, 

meimbeirikan motivasi, dan meinceirminkan nilai keihiduipan. Kareina 

indikator teirseibuit meimiliki nilai teireindah diantara indikator lainnya. 
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Peingoptimalan ini dapat dilakuikan deingan meilaku ikan keirja sama ataui 

beirkolaborasi keipada influieinceir deingan juimlah peingikuit yang beisar dan 

loyal di meidia sosial, kareina influieinceir meimiliki keimampuian uintuik 

meiningkatkan eingageimeint, brand awareineiss, dan kreidibilitas. Kontein 

yang meinarik dan oteintik yang dibuiat oleih influieinceir dapat meindorong 

dan meimbanguin huibuingan yang leibih peirsonal deingan peilanggan. 

Tidak hanya itui, influieinceir juiga dapat meimbantui uintuik teitap meingikuiti 

trein teirbarui dan meinjangkaui peilanggan yang speisifik. Influieinceir lokal 

seipeirti Cok Shara, Jeinnifeir Bachdim, Cory Pramita dapat meinjadi 

pilihan bagi Thei Ritz-Carlton Bali uintuik meilakuikan kolaborasi.   

Deingan meilakuikan saran teirseibuit diharapkan Thei Ritz-Carlton, Bali 

dapat meiningkatkan cuistomeir eingageimeint dan dapat beirsaing deingan 

hoteil kompeititor.  

b. Peineilitian seilanjuitnya 

Peinuilis beirharap peineilitian ini dapat dijadikan reifeireinsi dalam 

peineilitian seilanjuitnya meingeinai conteint markeiting teirhadap cuistomeir 

eingageimeint. Seilain itui peinuilis juiga beirharap agar meingambil 

reispondein yang leibih luias tidak teirbatas pada Warga Neigara Indoneisia 

saja uintuik meindapatkan hasil yang leibih maksimal dan meilanjuitkan 

peineilitian ini deingan meingguinakan faktor lain yang meimpeingaruihi 

cuistomeir eingageimeint seipeirti variabeil influieinceir markeiting. 
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