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ABSTRACT 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Content Marketing dan Click 

Through Rate (CTR) terhadap Engagement Rate pada akun Instagram Le Grande 

Bali. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, dengan analisis data melalui 

regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik Content Marketing 

maupun CTR memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Engagement Rate, dengan 

Content Marketing memberikan pengaruh yang sedikit lebih besar. Koefisien regresi 

untuk Content Marketing adalah 0,846, sementara Click Through Rate (CTR) 

memiliki koefisien regresi 0,835, keduanya dengan nilai signifikansi p < 0,05. 

Temuan ini menunjukkan bahwa strategi konten yang efektif dan optimasi Click 

Through Rate (CTR) dapat secara signifikan meningkatkan keterlibatan audiens di 

platform media sosial. Selain itu, penelitian ini menyoroti pentingnya penggunaan 

analitik media sosial untuk memahami preferensi audiens dan menyesuaikan konten 

yang dibagikan. Nilai R² sebesar 0,930 menunjukkan bahwa Content Marketing dan 

Click Through Rate (CTR) menjelaskan 93% variasi dalam Engagement Rate, yang 

menggarisbawahi peran penting keduanya dalam meningkatkan keterlibatan. 

Berdasarkan temuan ini, penelitian ini merekomendasikan agar Le Grande Bali lebih 

fokus pada pembuatan konten visual yang menarik dan relevan, mengoptimalkan 

CTA (call to action), serta menambahkan elemen interaktif seperti polling dan 

konten yang dibuat oleh pengguna (UGC) untuk lebih meningkatkan keterlibatan 

audiens. Selain itu, penggunaan alat analitik media sosial sangat disarankan untuk 

memantau dan menyesuaikan strategi konten agar sesuai dengan preferensi audiens. 

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi pada pengembangan literatur pemasaran 

digital di industri perhotelan, khususnya dalam meningkatkan interaksi audiens di 

media sosial. 

Kata Kunci: Content Marketing, Click Through Rate (CTR), Engagement Rate, 

Instagram, Media Sosial, Hotel.    
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Industri perhotelan secara substansial meningkatkan pertumbuhan pariwisata. 

Tujuan utamanya adalah menyediakan layanan kepada tamu, termasuk 

akomodasi, makanan, dan minuman. Di samping menyediakan akomodasi, sektor 

perhotelan harus menyediakan kenyamanan tamu melalui fasilitas dan layanan 

yang unggul (Singgalen, 2023). Pemasaran, hubungan pelanggan, dan 

manajemen operasional semuanya vital dan harus berkolaborasi untuk mencapai 

tujuan ini. 

Pemasaran sangat penting bagi ekspansi dan keberlanjutan bisnis perhotelan 

di era teknologi kontemporer. "Perdagangan sosial sangat penting; dengan 

memanfaatkan Facebook, Instagram, dan agen perjalanan daring, hotel dapat 

meningkatkan visibilitas merek, mengoptimalkan keterlibatan tamu, dan 

meningkatkan pemesanan." (Elhennawy et al., 2024). Strategi pemasaran yang 

dirancang dengan baik dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, memperluas 

jangkauan pasar, dan meningkatkan okupansi hotel.  
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Content Marketing atau “Pemasaran Konten”, yang semakin diakui sebagai 

teknik unggulan, berfokus pada penciptaan dan pendistribusian informasi yang 

konsisten, bernilai, dan relevan. Pemasaran konten adalah pendekatan strategis 

yang berfokus pada pembuatan dan pendistribusian informasi yang berharga, 

relevan, dan konsisten untuk menarik dan mempertahankan audiens tertentu 

(Fahimah & Ningsih, 2022). Konten visual, termasuk gambar lokasi yang 

indah, fasilitas mewah, dan testimoni pelanggan, sangat bermanfaat dalam 

industri perhotelan untuk membangun persepsi positif terhadap hotel. 

Engagement Rate (ER) mengukur interaksi audiens seperti suka, komentar, 

dan berbagi pada konten, sedangkan metrik Click Through Rate (CTR) 

menunjukkan efektivitas ajakan bertindak dalam konten digital (Liu et al., 2021). 

Kedua metrik ini sangat bermanfaat dalam mengevaluasi efektivitas strategi 

konten dalam menjangkau dan melibatkan audiens. 

Instagram berfungsi sebagai instrumen penting untuk mendorong interaksi 

pengguna-merek dan membentuk persepsi, selain perannya sebagai platform 

promosi. Bisnis kini menggunakan media sosial sebagai instrumen strategis 

dalam strategi promosi mereka, memfasilitasi interaksi dua arah, kreasi konten 

bersama, dan pemantauan dialog konsumen secara real-time, alih-alih hanya 

berfungsi sebagai saluran komunikasi satu arah. (Hollebeek et al., 2020). Metrik 

interaksi seperti suka, komentar, dan bagikan di media sosial menunjukkan 

loyalitas audiens dan popularitas merek, yang semuanya krusial dalam 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 



3 

 

 
 

Audiens yang luas dapat terlibat dan hubungan yang mendalam dapat terjalin 

dengan strategi pemasaran konten yang efektif. Studi ini memperkuat sifat dua 

arah jejaring sosial. Mengubah metrik permukaan (suka/bagikan) menjadi 

interaksi autentik dengan dampak yang lebih substansial, seperti jajak pendapat, 

tombol reaksi, dan Tanya Jawab, dapat mendorong koneksi sejati  (Frontiers in 

Communication, 2025). Untuk mengevaluasi efektivitas informasi yang diberikan 

secara akurat, metrik seperti Click-Through Rate (CTR) dan Rasio Engagement 

Rate (ER) harus dianalisis secara bersamaan. 

Media sosial merupakan salah satu elemen strategi pemasaran digital Hotel 

Le Grande Bali. Hotel ini, dengan 8.794 pengikut di Instagram dan hadir di 

Facebook, YouTube, dan TikTok, berupaya membangun citra merek yang positif. 

Fokus strategi ini telah beralih ke Facebook dan Instagram, ditunjukkan dengan 

penurunan aktivitas konten yang signifikan di TikTok dan YouTube. Dukungan 

Instagram terhadap format visual, frekuensi posting yang konsisten, dan fitur-

fitur seperti Stories dan Reels yang krusial dalam mempromosikan elemen visual 

hotel membuatnya sangat berharga.  

Tabel 1. 1 Data Engagement Rate Tiap Social Media Hotel Le Grande Bali 2025 

Platform Pengikut Average Interaction Hasil ER Kategori 

Instagram 8,794 29 likes, 
1 comment 

0.24% Baik 

Facebook 29,303 8 likes, 
4 comments 

0.04% Rendah 

Tiktok 255 541 likes 212.12% Tinggi (Tidak Aktif) 

Youtube 709 10 interactions 21.75%. Tinggi (Tidak Aktif) 

Sumber: phlanx.com 
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Data yang dikumpulkan NapoleonCat pada Januari 2025 menunjukkan bahwa 

Indonesia memiliki 90.183.200 pengguna Instagram, dengan 39,9% berusia 25 

hingga 34 tahun dan 32,7% berusia 18 hingga 24 tahun. Mengingat generasi 

milenial dan generasi muda merupakan target pasar utama industri perhotelan, 

hal ini menunjukkan bahwa Instagram memiliki kapasitas untuk menarik minat 

mereka. 

 

Gambar 1. Jumlah Pengguna Instagram 

Sumber: NapoleonCat.com 

Salah satu elemen penting namun sering terabaikan dalam strategi konten 

adalah penerapan Call to Action (CTA) yang efektif. CTA adalah komponen 
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konten yang bertujuan untuk mendorong pengguna melakukan tindakan tertentu, 

seperti mengeklik tautan, menghubungi perusahaan, atau melakukan reservasi. 

Meskipun kontennya menarik secara visual, konversi dapat tetap rendah jika 

ajakan bertindak tidak terstruktur dengan baik atau tidak ditempatkan dalam 

konteks yang persuasif. Click Through Rate (CTR), yang mengukur 

kemungkinan audiens terlibat dalam tindakan tertentu setelah mengonsumsi 

konten, sangat penting dalam konteks ini. 

Di seluruh dunia, strategi pemasaran digital interaktif berbasis data telah 

menggantikan metode konvensional di sektor perhotelan. Hotel-hotel 

memanfaatkan big data, kustomisasi konten, dan kecerdasan buatan untuk 

meningkatkan pengalaman pengunjung. Keterlibatan real-time, narasi autentik, 

dan konten visual yang menarik sangat penting untuk membangun loyalitas 

pelanggan. 

Industri perhotelan di Indonesia, terutama di Bali, semakin kompetitif. 

Banyak perusahaan bersaing untuk menarik perhatian wisatawan melalui 

berbagai platform daring. Pandemi COVID-19 telah menyebabkan perubahan 

pola perilaku konsumen. Saat memilih hotel, orang-orang semakin mengandalkan 

media sosial dan ulasan daring. Oleh karena itu, penting untuk memiliki konten 

digital yang relevan dan selaras dengan identitas perusahaan. 

Gambar dan video pendek merupakan contoh konten visual yang 

membangkitkan emosi mendalam. Penggunaan infografis dan visual yang 

emosional dalam penceritaan visual dapat memperluas rentang perhatian 



6 

 

 
 

pengguna hingga 50% dan meningkatkan keterlibatan audiens hingga 70%. 

(Huang et al., 2023). Konten yang menekankan keramahtamahan staf, 

pengalaman autentik, dan pesona budaya lokal sering kali memengaruhi 

keputusan pembelian klien di industri perhotelan.  

Dengan menguasai teknik pemasaran konten, studi Click Through Rate 

(CTR) dan Rasio Engagement Rate (ER), serta mengoptimalkan penggunaan 

media sosial, terutama di Instagram, hotel seperti Le Grande Bali dapat 

mengembangkan kehadiran online yang kuat dan tetap kompetitif di sektor 

perhotelan yang dinamis. 

Studi ini penting secara akademis karena masih sedikitnya penelitian lokal 

yang secara khusus mengkaji hubungan antara Click Through Rate (CTR), 

Engagement Rate (ER), dan Content Marketing dalam industri perhotelan 

melalui platform media sosial Instagram. Penelitian ini diharapkan dapat 

meningkatkan pemahaman tentang pemasaran digital, khususnya dalam industri 

perjalanan dan perhotelan, dengan memberikan rekomendasi praktis berbasis 

bukti kepada para pemangku kepentingan. Lebih lanjut, penelitian sebelumnya 

seringkali bersifat ekstensif atau berfokus pada industri ritel, e-commerce, atau 

startup digital. 

Studi ini, berjudul "Analisis Content Marketing Dan Click Throught Rate 

(CTR) Terhadap Engagement Rate Pada Media Sosial Instagram Di Hotel Le 

Grande Bali", bertujuan untuk mengetahui bagaimana Engagement Rate dapat 

ditingkatkan dengan mengoptimalkan Content Marketing Dan Click Throught 
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Rate (CTR) di platform Instagram. Studi ini diharapkan bermanfaat bagi 

akademisi dan memberikan panduan berharga bagi industri perhotelan dalam 

merumuskan strategi pemasaran konten yang efektif untuk meningkatkan kinerja 

digital hotel. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

a. Apakah content marketing yang diterapkan berdampak pada tingkat 

keterlibatan atau engagement rate pada akun Instagram Hotel Le Grande 

Bali? 

b. Apakah click through rate yang diterapkan berdampak pada tingkat 

keterlibatan atau engagement rate pada akun Instagram Hotel Le Grande 

Bali? 

c. Apakah content marketing dan click through rate yang diterapkan 

berdampak simultan pada tingkat keterlibatan atau engagement rate pada 

akun Instagram Hotel Le Grande Bali? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas, maka penelitian ini 

memiliki tujuan dan kegunaan penelitian sebagai berikut: 
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a. Untuk mengetahui content marketing yang diterapkan berdampak pada 

tingkat keterlibatan atau engagement rate pada akun Instagram Hotel Le 

Grande Bali.  

b. Untuk mengetahui click through rate yang diterapkan berdampak pada 

tingkat keterlibatan atau engagement rate pada akun Instagram Hotel Le 

Grande Bali.  

c. Untuk mengetahui content marketing dan click through rate yang 

diterapkan berdampak simultan pada tingkat keterlibatan atau engagement 

rate pada akun Instagram Hotel Le Grande Bali. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian baik dari segi teoritis maupun praktis dengan 

uraian sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis  

Manfaat teoritis dari penelitian ini adalah bahwa studi ini diharapkan dapat 

menambah literatur tentang strategi pemasaran berbasis data di platform 

Instagram.  

b. Manfaat Praktis 

1) Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu operasi Hotel Le Grande 

Bali dalam membuat keputusan berbasis data tentang konten apa yang 
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harus diunggah di Instagram @legrandebali untuk meningkatkan 

engagement rate. 

2) Bagi Peneliti 

Dengan penelitian ini, penulis dapat memperluas pengetahuan dan 

pemahaman tentang analisis data pengambilan keputusan di media 

sosial untuk meningkatkan keterlibatan, khususnya di Instagram. 

Penulis juga dapat menggunakan pengetahuan dan teori yang dipelajari 

selama kuliah. 

3) Bagi Politeknik Negeri Bali 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan tambahan rujukan 

untuk penelitian di masa depan, serta dapat menambah Pustaka di 

Politeknik Negeri Bali. 

1.5 Sistematika Hasil Penelitian 

a. Bab 1 - Pendahuluan.  

Menjelaskan latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 

penelitian, dan sistematika penulisan.  

b. Bab 2 - Landasan  

Teori Membahas teori-teori yang relevan mengenai keterlibatan media 

sosial, jenis konten Instagram, dan penelitian terdahulu yang terkait. 

Dilanjutkan dengan kerangka pemikiran teoritis dan hipotesis. 



10 

 

 
 

c. Bab 3 - Metodologi Penelitian  

Menjelaskan populasi dan sampel, Data Penelitian, Teknik Sampling, 

Formulasi dan Variabel Penelitian dan Metode Analisis. 

d. Bab 4 - Hasil dan Pembahasan  

Memaparkan gambaran umum khalayak sasaran, hasil analisis dan 

pembahasan dan implikasi hasil penelitian. 

e. Bab 5 - Kesimpulan  

Menjelaskan temuan-temuan penelitian dan memberikan rekomendasi 

yang dapat diimplementasikan berdasarkan temuan-temuan tersebut. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan 

hal-hal berikut:  

a. Keterlibatan audiens Instagram Hotel Le Grande Bali dipengaruhi secara 

positif dan signifikan oleh Content Marketing. Hasil uji-t, dengan nilai t 

estimasi sebesar 27,181 dan tingkat signifikansi 0,000 (<0,05), 

menunjukkan bahwa Content Marketing secara signifikan meningkatkan 

Engagement Rate. Peningkatan kualitas dan relevansi konten secara 

signifikan memengaruhi Engagement Rate, ditunjukkan dengan nilai 

regresi sebesar 0,846. Hal ini sejalan dengan konsep pemasaran berbasis 

konten, yang menyatakan bahwa Engagement Rate secara signifikan 

dipengaruhi oleh informasi yang menarik dan relevan. 

b. Meskipun memiliki pengaruh yang sedikit lebih kecil dibandingkan 

Content Marketing, Click Through Rate (CTR) juga berdampak 

signifikan terhadap Engagement Rate. Tingkat signifikansi 0,000 (<0,05) 
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menunjukkan bahwa nilai t terhitung untuk Click Through Rate (CTR) 

adalah 19,923, yang menunjukkan dampak yang cukup besar terhadap 

Engagement Rate. Koefisien regresi sebesar 0,835 menunjukkan bahwa, 

meskipun pengaruhnya kurang terasa dibandingkan pemasaran konten, 

peningkatan Click Through Rate (CTR) berkorelasi dengan peningkatan 

Engagement Rate. Hotel Le Grande Bali harus berfokus pada 

peningkatan Click Through Rate (CTR) melalui penerapan ajakan 

bertindak atau call to action (CTA) yang menarik dan relevan untuk 

meningkatkan keterlibatan.  

c. Click Through Rate (CTR) dan Content Marketing secara bersamaan 

memengaruhi Engagement Rate secara substansial dan positif. Hasil uji-

F menunjukkan bahwa kedua variabel independen ini secara signifikan 

memengaruhi Engagement Rate, ditunjukkan oleh nilai F hitung sebesar 

667,860 dan tingkat signifikansi 0,000 (<0,05). Kedua faktor tersebut 

secara signifikan meningkatkan Engagement Rate di media sosial, 

ditunjukkan oleh nilai R2 sebesar 0,930, yang menunjukkan bahwa Click 

Through Rate (CTR) dan Content Marketing menjelaskan 93% variasi 

dalam rasio keterlibatan. Namun demikian, faktor-faktor yang tidak 

diperhitungkan dalam model penelitian ini, seperti algoritma media 

sosial, panjang postingan, kualitas gambar atau video, dan interaksi 

eksternal lainnya, memengaruhi 7% variasi sisanya. 
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5.2 Saran 

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan, 

sehingga belum dapat dianggap sepenuhnya sempurna. Meski demikian, hasil 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi baik secara teoritis 

maupun praktis bagi pengembangan strategi digital marketing di sektor 

hospitality, khususnya hotel berbasis resort seperti Le Grande Bali. 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, peneliti menyampaikan 

beberapa saran sebagai berikut:  

a. Untuk Manajemen Hotel Le Grande Bali  

Manajemen Le Grande Bali disarankan untuk meningkatkan 

strategi pemasaran konten yang digunakan di akun Instagram 

resminya. Hasil studi menunjukkan bahwa koefisien regresi sebesar 

0,846 menunjukkan dampak yang substansial dan positif dari 

pemasaran konten terhadap tingkat keterlibatan. Meskipun Click 

Through Rate (CTR) dan pemasaran konten berpengaruh signifikan, 

ditunjukkan dengan nilai R2 yang tinggi sebesar 0,930, peningkatan 

kualitas dan konsistensi konten tetap diperlukan. Hubungan emosional 

yang lebih mendalam dengan pemirsa dapat dicapai melalui konten 

yang lebih kreatif, termasuk testimoni tamu, cuplikan di balik layar, 

dan film edukatif tentang Bali dan pengalaman resor.  

Lebih lanjut, temuan penelitian menunjukkan bahwa Le 

Grande Bali harus mempertahankan citra merek yang seragam di 
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seluruh materi yang dipublikasikan. Untuk memastikan bahwa semua 

materi secara konsisten dan akurat mencerminkan citra merek, 

disarankan untuk menetapkan pedoman konten merek yang lebih 

komprehensif. Identitas merek hotel dan keterlibatan audiens akan 

meningkat sebagai konsekuensinya.  

Le Grande Bali harus meningkatkan strategi promosi yang 

mendorong klik pada kontennya untuk meningkatkan Click Through 

Rate (CTR), meskipun memiliki efek positif pada tingkat keterlibatan. 

Meskipun Click Through Rate (CTR) memengaruhi keterlibatan 

audiens, Ajakan Bertindak (CTA) yang lebih persuasif dan jelas tetap 

diperlukan, sebagaimana ditunjukkan oleh koefisien regresi sebesar 

0,835. Hotel dapat memperkuat strategi pemasaran visual mereka 

dengan menggunakan judul yang menarik dan narasi yang persuasif, 

sekaligus menonjolkan koneksi penting, seperti penawaran khusus 

atau pemesanan.  

Temuan ini menunjukkan bahwa penyertaan elemen interaktif 

seperti survei, kuis, dan konten buatan pengguna (UGC) sangat 

penting untuk merangsang keterlibatan pengguna dan meningkatkan 

pemahaman tentang layanan yang ditawarkan. Lebih lanjut, Le 

Grande Bali harus menggunakan analitik media sosial untuk 

memantau jenis konten yang paling sesuai dengan audiens mereka. 

Hotel dapat memastikan konten yang paling efektif untuk menarik 
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tamu dengan menggunakan solusi analitik yang mengukur Click 

Through Rate (CTR) dan Tingkat Keterlibatan. Dengan menyesuaikan 

konten dengan preferensi audiens, tim pemasaran akan meningkatkan 

keterlibatan secara lebih efisien. 

b. Untuk Penelitian Selanjutnya  

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas model 

analisis dengan memasukkan variabel lain sebagai faktor mediasi atau 

moderasi, seperti interaksi audiens, kepercayaan, atau pencitraan 

merek visual. Hal ini akan memberikan perspektif yang lebih 

komprehensif tentang aspek-aspek yang memengaruhi tingkat 

keterlibatan media sosial.  

Balasan penelitian ini terbatas pada pengikut akun Instagram 

Le Grande Bali. Penelitian selanjutnya sebaiknya memperluas 

populasi dan sampel untuk mencakup pengguna media sosial dari 

berbagai latar belakang, termasuk usia, pekerjaan, dan lokasi, untuk 

meningkatkan generalisasi hasil. Mengembangkan strategi pemasaran 

digital yang lengkap untuk sektor perhotelan akan memberikan hasil 

yang lebih representatif.  

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif, yang 

dibatasi pada data statistik dan analisis numerik. Penelitian 

selanjutnya dapat menyelidiki persepsi dan pengalaman audiens 

terhadap konten digital yang dibagikan secara lebih komprehensif 
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melalui metode campuran atau metodologi kualitatif. Misalnya, 

melalui diskusi kelompok terfokus (FGD) atau wawancara 

komprehensif. Strategi ini diharapkan dapat memberikan wawasan 

yang mendalam dan komprehensif tentang strategi konten yang secara 

signifikan meningkatkan keterlibatan pengguna di platform media 

sosial.  
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