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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh digital marketing dan influencer
terhadap engagement rate pada akun Instagram The Trans Resort Bali. Metode yang
digunakan adalah metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan analisis regresi
linier berganda. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada
pengikut akun Instagram resmi hotel, serta dilengkapi dengan data sekunder dari
aktivitas media sosial hotel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik digital
marketing maupun influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
engagement rate. Strategi digital marketing yang kredibel dan kolaborasi bersama
influencer yang tepat terbukti meningkatkan interaksi audiens dalam bentuk likes,
komentar, dan repost.

Temuan ini mendukung teori komunikasi pemasaran digital yang menekankan
pentingnya integrasi antara kualitas konten dan endorsement sosial dalam membentuk
keterlibatan konsumen. Penelitian ini memberikan kontribusi praktis bagi manajemen
The Trans Resort Bali dalam merancang strategi media sosial yang lebih efektif, serta
memperkaya kajian akademik di bidang pemasaran digital pada sektor perhotelan.

Kata Kunci: Digital Marketing, Influencer, Engagement Rate, Instagram, The Trans
Resort Bali



ABSTRACT

This study aims to examine the influence of digital marketing and influencers on
engagement rate on the Instagram account of The Trans Resort Bali. The research
employed a quantitative method with a descriptive approach and multiple linear
regression analysis. Data were collected through questionnaires distributed to
followers of the hotel's official Instagram account, supported by secondary data from
the hotel’s social media performance reports. The results show that both digital
marketing and influencer strategies have a positive and significant impact on
engagement rate. Credible digital content combined with the selection of appropriate
influencers effectively increased user interactions in the form of likes, comments, and
reposts.

These findings support the theory of digital marketing communication, which
emphasizes the importance of integrating content quality with social endorsements to
enhance audience engagement. This research offers practical implications for The
Trans Resort Bali in optimizing its social media strategy and contributes to the
academic literature in the field of hospitality digital marketing.

Keywords: Digital Marketing, Influencer, Engagement Rate, Instagram, Hospitality
Marketing
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Pemasaran adalah bagian penting dari kesuksesan sebuah perusahaan karena
meninjau kebutuhan serta ekspektasi konsumen terhadap pemenuhan kebutuhan secara
memuaskan, yang berdampak positif bagi perusahaan (Bassi et al., 2022). Pemasaran
memainkan peran penting dalam berbagai industri, termasuk sektor pariwisata dan
perhotelan. Industri pariwisata, khususnya Bali, sangat tergantung pada efektivitas
pemasaran untuk menarik wisatawan domestik dan internasional. Dalam menghadapi
persaingan yang semakin sengit, industri perhotelan di Bali harus menerapkan strategi
pemasaran yang kreatif dan berbasis digital, dengan menonjolkan keunikan budaya
serta keindahan alam sebagai daya tarik utama mereka (Buhalis & Law, 2008).

Dalam sektor pariwisata di Bali, jumlah wisatawan yang berkunjung mengalami
peningkatan signifikan setiap tahunnya, pada periode tahun 2023, wisatawan asal
Australia merupakan kelompok wisatawan terbesar yang berkunjung ke Bali untuk
berlibur. Mengacu pada laporan mengenai wisatawan mancanegara yang tiba langsung
di Bali berdasarkan kebangsaan, yang bersumber pada Badan Pusat Statistik Provinsi
Bali 2024 (Amboro & Saptari, n.d.). Mengungkapkan bahwasanya kedatangan warga
negara asing (WNA) ke Bali melalui jalur udara pada tahun tersebut meningkat hingga

dua kali lipat dibandingkan dengan tahun 2022. Selama 2023 tercatat 1.324.410



wisatawan asal Australia yang berkunjung ke Bali. Sementara pada tahun 2022
jumlah wisatawan asal Australia yang tercatat sejumlah 605.955 wisatawan saja.
Presentase jumlah kedatangan wisatawan mancanegara meningkat sebanyak 144,61
persen di tahun 2023. Dari jumlah tersebut, WNA Australia menjadi wisatawan yang
paling banyak datang ke Bali dengan jumlah 1.324.410 orang, disusul dengan WNA
India 440.415 orang, China 280.111 orang, Inggris 256.359 orang, dan Amerika
Serikat 248.983 orang. Dengan keunggulan tersebut diharapkan industri pariwisata di
Bali dapat memanfaatkan penerapan digital marketing sebagai salah satu strategi
pemasaran.

Melihat tren ini, strategi pemasaran yang diterapkan oleh industri perhotelan di
Bali perlu diarahkan pada segmentasi pasar yang spesifik agar pesan promosi dapat
menjangkau audiens yang tepat. Berdasarkan analisis pasar domestik, dua segmen
utama yang potensial adalah segmen family dan segmen travel. Segmen family
mencakup keluarga yang mencari akomodasi nyaman, aman, dan memiliki fasilitas
lengkap seperti kids club, kolam renang ramah anak, serta program liburan keluarga.
Sementara itu, segmen travel terdiri dari wisatawan yang memiliki motivasi utama
untuk mengeksplorasi destinasi wisata, budaya, dan kuliner lokal, termasuk pasangan
dan solo traveler yang mengutamakan pengalaman unik dan eksklusif. Pemahaman
terhadap karakteristik kedua segmen ini penting untuk merancang konten promosi yang
relevan, baik melalui saluran digital maupun kerja sama dengan influencer

Dalam era transformasi digital, pemasaran tidak lagi bergantung pada media

konvensional, melainkan pada strategi berbasis teknologi seperti digital marketing



yang memungkinkan komunikasi langsung, real-time, dan terukur antara brand dan
konsumen (Philip Kotler & Kevin Lane Keller, 2016). Digital marketing mencakup
pemanfaatan media sosial, SEO, iklan berbayar, email marketing, dan analitik digital
untuk menjangkau target pasar yang lebih spesifik (Utomo et al., 2023) Strategi ini
bersifat perusahaan-sentris karena seluruh aktivitas dilakukan dan dikontrol oleh
manajemen internal melalui platform digital.

Instagram menjadi salah satu kanal digital marketing yang sangat populer karena
kemampuannya menampilkan konten visual yang menarik dan memungkinkan
interaksi yang tinggi melalui fitur-fitur seperti komentar, likes, story, reels, dan direct
message (Sutanto et al., 2024). Menurut laporan We Are Social (2024), 85,3%
pengguna internet di Indonesia menggunakan Instagram secara aktif, menjadikannya

medium yang efektif dalam menciptakan awareness dan loyalitas konsumen.

oMl MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCE

9%

KUAISHOU (INC. KWAI & SNACK VIDEO)

oi

we
are. =~ {O>Meltwater
social

Gambar 1. 1 Presentase platform sosial media yang digunakan di Indonesia

Sumber : wearesocial (2024)



Di sisi lain, influencer marketing muncul sebagai bentuk strategi yang
mengandalkan kekuatan individu dengan basis pengikut (followers) yang besar dan
loyal untuk mempromosikan produk atau layanan tertentu (As-syahri, 2024).
Influencer berperan sebagai perpanjangan tangan merek, dan efektivitasnya bergantung
pada aspek kredibilitas, daya tarik, keahlian, serta keaslian konten yang mereka
tampilkan (Majid & Nur Faizah, 2024). Berbeda dengan digital marketing yang
dikontrol perusahaan, strategi ini bersifat people-centric dan memanfaatkan
kepercayaan publik terhadap tokoh tertentu.

The Trans Resort Bali sebagai salah satu destinasi hospitality premium di
Indonesia telah mengintegrasikan kedua strategi ini: memaksimalkan fitur Instagram
melalui kampanye digital internal sekaligus menggandeng beberapa influencer ternama
untuk membangun citra dan Kketerlibatan (engagement) dengan audiens mereka

(Kurniati & Sidoarjo, 2023).

< thetransresortbali &

The Trans Resort Bali

1.818 32,5K 186
posts followers following

W0
deivh,
S

THE TRANS

Product/service

5-Star Resort in Seminyak
Rooms-Suites-Villas

1" Top-25 Hotels in Indonesia

'L Top-25 Luxury Hotels in Indonesia... more

@ www linktr.eefthetransresortbali

Gambar 1. 2 Profil Instagram The Trans Resort Bali

Sumber : Instagram @ thetransresortbali
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Gambar 1. 3 Influencer @dailymelly Gambar 1. 4 Influencer @syerinwho
Sumber : Instagram @ thetransresortbali Sumber : Instagram @ thetransresortbali

The Trans Resort Bali adalah salah Hotel mewah dengan klasifikasi bintang lima
bertempat di JI. Sunset Road, Kerobokan Kelod, Kec. Kuta Utara, Kabupaten Badung,
Bali, dengan lokasi yang sangat strategis, Resor ini berjarak kurang lebih 10 km dari
Bandara Internasional | Gusti Ngurah Rai, menjadikannya mudah dijangkau oleh
pengunjung. Trans Resort Bali menawarkan akses mudah ke berbagai destinasi wisata
terkenal, pusat perbelanjaan, dan kehidupan malam yang semarak. Dengan kamar dan
villa berdesain eksklusif, The Trans Resort Bali menjadi pilihan ideal untuk liburan
romantis, perjalanan keluarga, maupun acara pertemuan yang berkesan. The Trans
Resort Bali selalu menjadi pilihan popular bagi wisatawan dari berbagai wilayah,
mencakup pengunjung lokal maupun internasional. Agar menjangkau lebih banyak
orang dan menarik minat calon tamu, bekerja sama dengan influencer bisa menjadi cara

yang efektif. Melalui konten kreatif yang mereka buat, resort ini dapat semakin dikenal



luas. Berikut adalah beberapa influencer yang sudah membantu memperkenalkan The

Trans Resort Bali kepada audiens yang lebih besar.

Tabel 1. 1 List Influencer The Trans Resort Bali Tahun 2024

Social

No Influencer Name Media Type Followers Type of Influencer
1 Fusu Travel Douyin 562.6k Travel Vlogger
2 Little Dragon Maid Douyin 2712.0K Travel Vlogger
Salmon Sister & "
3 Brother Escape Douyin 3063.1K Travel Vlogger
4 Lucas Jacob Instagram 119K Photo and Videographer,
Travel Luxury Vlogger
5 Riankatalina Instagram 13.3K Familly Content Creator
6 Raine Grady Instagram 195K Travel Vlogger
7 Annisa Theresya Instagram 17.5K Familly Content Creator
- Travel Vlogger and
8 Aprilia Sky Instagram 175K Content Creator
. Selebgram and Content
9 Syerin Woo Instagram 54.2K Creator
10 Sherel Thalib Instagram 646K Selebgram and Content
Creator

Sumber : Data Diolah (2025)

Berdasarkan daftar influencer, bisa disimpulkan jika mereka memiliki jumlah

pengikut yang signifikan dan bervariasi di berbagai platform media sosial. Namun,

dapat disimpulkan bahwa influencer cenderung menggunakan platform Instagram

sebagai platform untuk mempromosikan konten mereka. Melihat kecenderungan para

influencer dalam memanfaatkan Instagram sebagai media utama promosi, menjadi

penting untuk menelaah sejauh mana efektivitas konten yang mereka unggah. Oleh



karena itu, analisis terhadap data engagement rate diperlukan untuk mengukur tingkat
interaksi audiens terhadap konten yang dipublikasikan, yang sekaligus mencerminkan

keberhasilan strategi pemasaran digital yang dijalankan (De Veirman et al., 2017).

32.4K Followers 473 Subscribers

o
e S5,
@thetransresortbali @TheTransResortBali
Engagement Rate Engagement Rate
0.45% 19.66%
139 likes 6interactions
11 comments
Gambar 1. 5 Engagement Rate Gambar 1. 6 Engagement Rate Youtube
Instagram the Trans Resort Bali The Trans Resort Bali
Sumber : phlanx Sumber : phlanx
 §]
@thetransresortbali
Engagement Rate
7.54%

Average Interactions per post

855 likes
1 comments

Gambar 1. 7 Engagement Rate Facebook The Trans Resort Bali

Sumber : phlanx



Berdasarkan data engagement rate yang ditampilkan pada berbagai platform
media sosial The Trans Resort Bali, terlihat adanya perbedaan tingkat interaksi yang
cukup mencolok di antara tiap platform. Instagram menunjukkan performa yang lebih
menonjol dibandingkan dengan platform lainnya, baik dari segi frekuensi unggahan
maupun keterlibatan audiens. Temuan ini menjadi dasar penting bagi penulis dalam
menentukan fokus penelitian.

Berdasarkan uraian pada bagian sebelumnya, peneliti memandang perlu untuk
melakukan eksplorasi lebih mendalam terkait efektivitas strategi pemasaran digital
melalui media sosial Instagram, serta pemanfaatan influencer sebagai bagian dari
komunikasi pemasaran. Oleh karena itu, penelitian ini dituangkan dalam bentuk proyek
akhir dengan judul: “Analisis Peran Digital Marketing Dan Influencer Terhadap

Engagement Rate Pada Sosial Media Instagram Di The Trans Resort Bali.”

1.2 Rumusan Masalah

Mengacu pada uraian yang telah disampaikan pada bagian latar belakang, maka

rumusan masalah yang dapat diangkat dalam penelitian ini adalah:

a. Apakah ada pengaruh secara simultan dari digital marketing dan marketing
dengan influencer terhadap tingkat keterlibatan (engagement rate) di akun
Instagram The Trans Resort Bali?

b. Apakah ada pengaruh digital marketing terhadap tingkat Kketerlibatan

(engagement rate) di akun Instagram The Trans Resort Bali?



c. Apakah ada pengaruh marketing melalui influencer terhadap tingkat

keterlibatan (engagement rate) di akun Instagram The Trans Resort Bali?

1.3 Tujuan Penelitian
Merujuk pada rumusan masalah yang telah dipaparkan sebelumnya, penelitian
ini bertujuan untuk:
a. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan dari digital marketing dan
marketing dengan influencer terhadap tingkat keterlibatan (engagement rate)
di akun Instagram The Trans Resort Bali
b. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap tingkat keterlibatan
(engagement rate) di akun Instagram The Trans Resort Bali
c. Untuk mengatahui pengaruh marketing melalui influencer terhadap tingkat

keterlibatan (engagement rate) di akun Instagram The Trans Resort Bali

1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi yang bermanfaat bagi
sejumlah pihak, antara lain:

a. Bagi Penulis

Penelitian ini menjadi wadah penerapan teori-teori yang telah dipelajari
selama masa studi di perkuliahan. Di samping itu, pelaksanaan penelitian ini

turut mendukung penulis dalam mengasah keterampilan analitis, kemampuan
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pemecahan masalah, dan keterampilan penelitian yang bermanfaat untuk
dunia profesional.

. Bagi Politeknik Negeri Bali

Studi ini berpotensi untuk digunakan sebagai acuan atau sumber referensi
akademik yang mendukung pengembangan kurikulum serta penelitian
selanjutnya, sekaligus berkontribusi dalam menciptakan kajian yang selaras
dengan perkembangan industri digital marketing, sehingga memperkuat
reputasi kampus sebagai institusi yang mendukung penelitian berkualitas dan
aplikatif.

. Bagi Perusahaan (The Trans Resort Bali)

Penelitian ini memberikan wawasan mengenai efektivitas strategi digital
marketing melalui influencer, sekaligus berfungsi sebagai bahan evaluasi
untuk meningkatkan engagement rate dan interaksi dengan audiens, serta
menyajikan rekomendasi yang dapat diterapkan guna mengoptimalkan
pemasaran digital dan memperkuat daya saing perusahaan.

. Bagi Masyarakat

Penelitian ini memberikan wawasan tentang peran influencer dalam
memengaruhi keputusan konsumen, membantu masyarakat memahami
strategi pemasaran digital yang efektif, serta menjadi referensi bagi individu
atau sebuah merek dalam memanfaatkan digital marketing untuk

meningkatkan brand awareness.



BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing dan influencer secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat keterlibatan (engagement
rate) di akun Instagram The Trans Resort Bali. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji F
yang menghasilkan nilai Fhitung sebesar 230,908, lebih besar dari F tabel yaitu 3,02,
serta nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Temuan ini memperkuat pandangan bahwa
penggunaan strategi digital marketing yang tepat serta kolaborasi dengan influencer
mampu meningkatkan interaksi audiens secara keseluruhan pada media sosial.
Keterlibatan tersebut dapat berupa likes, komentar, share, maupun jumlah tayangan
yang berkontribusi pada pencapaian tujuan promosi digital hotel.

Secara parsial, digital marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap engagement rate di akun Instagram The Trans Resort Bali. Hasil uji t
menunjukkan bahwa nilai T hitung sebesar 3,815 lebih besar dari T tabel yaitu 1,966,
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Ini mengindikasikan bahwa penggunaan
elemen-elemen digital marketing seperti visual konten yang menarik, pemanfaatan
fitur-fitur Instagram (story, reel, hashtag), dan interaksi langsung dengan audiens
mampu mendorong peningkatan keterlibatan pengguna. Strategi ini dinilai efektif

dalam membangun awareness dan loyalitas pelanggan potensial di media sosial.
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Selanjutnya, influencer juga terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan
terhadap engagement rate di akun Instagram The Trans Resort Bali. Berdasarkan hasil
uji t, diperoleh nilai T hitung sebesar 3,423, lebih besar dari T tabel sebesar 1,966, serta
nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Kolaborasi dengan influencer yang memiliki
kredibilitas dan keterkaitan dengan industri pariwisata terbukti mampu meningkatkan
kepercayaan audiens, memperluas jangkauan pesan, dan menciptakan konten yang
lebih relatable. Dengan demikian, influencer marketing menjadi salah satu strategi

kunci dalam memperkuat daya tarik komunikasi merek melalui media sosial.

5.2 Saran

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki sejumlah keterbatasan,
sehingga hasil yang diperoleh belum dapat dianggap sepenuhnya sempurna. Meskipun
demikian, penulis berharap temuan dalam penelitian ini tetap dapat memberikan
kontribusi yang bermanfaat. Berdasarkan hasil yang telah dicapai, penulis memiliki
beberapa harapan untuk pengembangan penelitian selanjutnya, di antaranya adalah
sebagai berikut:
5.2.1 Bagi The Trans Resort Bali

a.  Peningkatan Aspek Informativeness pada Digital Marketing

Hasil penelitian menunjukkan bahwa indikator informativeness dengan
pernyataan “Konten dari akun Instagram The Trans Resort Bali memberikan

informasi yang jelas dan bermanfaat bagi saya” memiliki nilai terendah pada
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variabel digital marketing (rata-rata 4,07 dan skor 1546). Tindakan yang
disarankan:

1) Hotel dapat membuat content calendar bulanan yang memuat jadwal
unggahan informasi detail mengenai fasilitas, paket promo, event
khusus, dan keunggulan layanan.

2) Gunakan format carousel atau reels yang memadukan foto, video, dan
teks singkat untuk mempermudah audiens memahami informasi.

3) Sertakan call-to-action (CTA) yang spesifik, misalnya “Klik link untuk
reservasi promo bulan ini” atau “Simpan postingan ini untuk rencana
liburan Anda.”

b.  Pemilihan Influencer Berdasarkan Tingkat Visibility dan Kesesuaian

Karakter

Indikator visibility pada variabel influencer, dengan pernyataan ‘“Saya

sering melihat influencer mempromosikan The Trans Resort Bali di media
sosial”, mencatat nilai terendah yang sama (rata-rata 4,07 dan skor 1546).
Tindakan yang disarankan:

1) Memilih influencer dengan kriteria: Minimal memiliki 60% audiens
sesuai target pasar hotel (pasangan honeymoon, keluarga kelas
menengah-atas, atau wisatawan internasional). Engagement rate
minimal 2-3% untuk influencer makro, dan 4-8% untuk influencer

mikro.
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2) Gaya komunikasi yang konsisten memancarkan citra premium dan
elegan. Pertimbangkan kolaborasi dengan influencer keluarga yang
berfokus pada liburan anak, travel blogger internasional, atau luxury
lifestyle creator yang memiliki pasar di Asia Tenggara dan Australia.

Pengembangan Karakteristik Posting untuk Meningkatkan Engagement

Rate

1) Gunakan konten storytelling dengan narasi pengalaman tamu,
misalnya “24 jam menginap di The Trans Resort Bali”.

2) Posting pada jam-jam dengan potensi reach tertinggi (pukul 09.00—
11.00 dan 19.00-21.00).

3) Gunakan interactive element seperti polling, Q&A, atau this or that di
Instagram Story untuk memancing partisipasi audiens.

Benchmarking ke Hotel Kompetitor

1) Melakukan studi pembanding (benchmarking) terhadap hotel-hotel
yang memiliki kids club atau fasilitas keluarga unggulan, seperti Four
Seasons, Ritz-Carlton, atau Hilton.

2) Analisis bagaimana hotel-hotel tersebut mengemas konten untuk
mempromosikan fasilitasnya di media sosial.

3) Mengadopsi elemen kreatif yang relevan, misalnya sesi kids cooking
class atau family fun activities, lalu memodifikasi agar sesuai dengan
identitas brand The Trans Resort Bali.

Mendorong Repost Konten oleh Audiens



109

Indikator repost pada variabel engagement rate, dengan pernyataan “Saya
sering membagikan ulang (repost) konten dari akun Instagram The Trans Resort
Bali ke akun media sosial saya sendiri”’, memiliki skor terendah (rata-rata 3,84
dan skor 1458).Tindakan yang disarankan:

1) Ciptakan konten yang memicu emotional engagement, seperti kisah
pengalaman tamu, tips liburan eksklusif, atau konten interaktif (kuis,
polling, giveaway).

2) Gunakan user-generated content (UGC) dengan memberi insentif bagi
tamu yang membagikan konten, misalnya voucher diskon atau free
upgrade.

3) Gunakan hashtag campaign yang mudah diingat untuk mengajak
audiens berpartisipasi dalam membagikan ulang konten.

5.2.2 Bagi Penelitian Selanjutnya
a.  Perluasan Objek Penelitian

Melibatkan lebih dari satu hotel dengan tipe dan segmen pasar berbeda,
seperti hotel butik, resort keluarga, atau hotel bisnis, untuk memperoleh hasil
yang lebih representatif.

b.  Diversifikasi Responden

Menyertakan wisatawan mancanegara minimal 30-40% dari total sampel,
sehingga dapat membandingkan persepsi audiens domestik dan internasional
terkait strategi digital marketing dan influencer.

C. Penambahan Variabel Baru
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Menambahkan variabel seperti kualitas visual konten (resolusi, estetika,
konsistensi warna), interaksi caption (kemampuan teks untuk memicu diskusi),
dan responsivitas admin (kecepatan dan kualitas balasan) untuk memperluas
analisis faktor-faktor yang memengaruhi engagement rate.

d.  Integrasi CC Knowledge (Cross-Cultural Knowledge / Consumer Culture

Knowledge)

Menggunakan CC Knowledge sebagai variabel moderasi atau kerangka
analisis untuk melihat bagaimana perbedaan budaya memengaruhi respon
audiens terhadap konten digital dan influencer.

1)  Mengukur dimensi budaya menggunakan model Hofstede
(misalnya individualism vs collectivism, power distance,
uncertainty avoidance).

2)  Menciptakan segmentasi konten sesuai preferensi budaya, seperti
gaya visual atau pesan promosi yang berbeda untuk pasar Asia,
Eropa, dan Amerika.

3)  Menguji perbedaan efektivitas influencer lokal dan internasional
dalam mempengaruhi engagement rate di segmen pasar yang
berbeda.

4)  Pendekatan Multi-Disiplin
Menggabungkan metode penelitian pemasaran, komunikasi, dan
studi budaya untuk menghasilkan strategi digital marketing yang

lebih presisi dan sesuai dengan karakter audiens lintas negara.
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