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ABSTRAK 

Putri, Aurellia Zevicka. (2025). Peran Instagram Advertisement Dan KOL (Key 

Opinion Leader) Partnership Dalam Membangun Brand Awareness Pada Sana Vie 

Villa Seminyak. Skripsi: Manajemen Bisnis Internasional, Jurusan Administrasi 

Bisnis, Politeknik Negeri Bali. 

Skripsi ini telah disetujui dan diperiksa oleh Pembimbing I: I Wayan Wirga, SE, 

MBA dan Pembimbing II: Putu Eka Suryadana, S.TI. M.Eng. 

Kata Kunci: Instagram Ads, Key Opinion Leader, Brand Awareness, Digital 

Marketing, Hospitality. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Instagram Advertisement dan 

Key Opinion Leader (KOL) Partnership terhadap Brand Awareness pada Sana Vie 

Villa Seminyak, baik secara parsial maupun simultan. Latar belakang penelitian ini 

didasarkan pada meningkatnya penggunaan media sosial, khususnya Instagram, 

sebagai alat promosi strategis di industri hospitality, serta pentingnya kolaborasi 

dengan KOL untuk memperkuat positioning brand di benak konsumen. Metode 

penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. Teknik analisis data dilakukan melalui 

analisis regresi linear berganda, uji t (parsial), uji F (simultan), uji koefisien 

determinasi, serta perhitungan kontribusi masing-masing variabel. Data diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang merupakan followers 

akun Instagram Sana Vie Villa, serta diolah menggunakan SPSS versi 31. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, variabel Instagram Ads berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand awareness Sana Vie Villa dengan nilai thitung 

6,232 > ttabel 1,661 dan kontribusi sebesar 25,2%. Sementara itu, variabel KOL 

Partnership juga berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai thitung 5,319 > ttabel 

1,661 dan kontribusi sebesar 19,1%. Secara simultan, kedua variabel ini 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness Sana Vie Villa dengan 

nilai Fhitung 38,565 > Ftabel 3,94 dan nilai koefisien determinasi sebesar 44,3%, yang 

berarti sisanya 55,7% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini.  
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ABSTRACT 

Putri, Aurellia Zevicka. (2025). The Role of Instagram Advertisement and Key 

Opinion Leader (KOL) Partnership in Building Brand Awareness at Sana Vie Villa 

Seminyak. Undergraduate Thesis: International Business Management, 

Department of Business Administration, Politeknik Negeri Bali. 

This thesis has been approved and reviewed by: Advisor I: I Wayan Wirga, SE., 

MBA and Advisor II: Putu Eka Suryadana, S.TI., M.Eng. 

Keywords: Instagram Advertisement, Key Opinion Leader, Brand Awareness, 

Digital Marketing, Hospitality 

This research aims to analyze the influence of Instagram Advertisement and Key 

Opinion Leader (KOL) Partnership on brand awareness at Sana Vie Villa 

Seminyak, both partially and simultaneously. The background of this study lies in 

the growing use of Instagram as a strategic marketing platform in the hospitality 

industry, along with the increasing importance of collaborating with KOLs to 

enhance brand positioning in the minds of consumers. This is a quantitative. The 

data were collected through questionnaires distributed to 100 respondents who are 

followers of Sana Vie Villa’s Instagram account. The data were analyzed using 

multiple linear regression analysis, t-test (partial), F-test (simultaneous), 

coefficient of determination, and contribution analysis, with the help of SPSS 

version 31. The results show that Instagram Advertisement has a positive and 

significant partial effect on brand awareness, with a t-value of 6.232 > t-table of 

1.661 and a contribution of 25.2%. Meanwhile, KOL Partnership also has a 

positive and significant partial effect, with a t-value of 5.319 > t-table of 1.661 and 

a contribution of 19.1%. Simultaneously, both variables significantly affect brand 

awareness, with an F-value of 38.565 > F-table of 3.94 and an R-square value of 

44.3%, indicating that the remaining 55.7% is influenced by factors outside the 

scope of this study. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Dengan semakin majunya era digital, strategi pemasaran konvensional 

mengalami pergeseran menuju pendekatan berbasis digital. Perubahan ini 

dipicu oleh pergeseran perilaku konsumen, di mana sebagian besar calon 

pelanggan kini mencari dan mengakses informasi melalui internet serta media 

sosial sebelum menentukan keputusan pembelian. Industri pariwisata, 

termasuk perhotelan dan villa, juga mengalami dampak dari perubahan ini. 

Wisatawan modern cenderung mencari informasi melalui platform digital 

seperti Instagram, Facebook, YouTube, serta mempercayai rekomendasi dari 

KOL (Key Opinion Leader) dalam memilih destinasi menginap mereka. 

Media sosial adalah sarana yang memungkinkan individu maupun 

kelompok untuk menciptakan konten dan membagikannya kepada orang lain 

(Holly, 2013). Saat ini, media sosial telah berevolusi menjadi platform yang 
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memudahkan konsumen dalam mengenal dan mempelajari produk yang 

diminati (Shanker, 2011). 

Menurut laporan We Are Social pada Januari 2024, WhatsApp tercatat 

sebagai media sosial dengan jumlah pengguna tertinggi di Indonesia, yakni 

digunakan oleh 90,9% dari total populasi. Lalu diikuti oleh Instagram pada 

posisi ke-dua dengan pengguna sebanyak 85,3% dari jumlah populasi. Diposisi 

ke-tiga ada Facebook yang penggunanya tidak jauh beda dengan Instagram 

yaitu sebesar 81,6% dari jumlah populasi. Dan ada TikTok pada posisi ke-

empat dengan pengguna sebesar 73,5% dari jumlah populasi.  Pengguna media 

sosial di Indonesia juga aktif pada aplikasi lain seperti Telegram (61,3%), 

Twitter (57,5%), Facebook Messenger (47,9%), Pinterest (34,2%), Kuaishou 

(32,4%), serta LinkedIn (25,0%). Kondisi ini dapat menjadi peluang bagi Sana 

Vie Villa untuk menjalankan strategi promosi dalam rangka memperkuat brand 

awareness. 

Ketatnya persaingan di sektor hotel dan vila menjadikan pembangunan 

brand awareness sebagai elemen penting agar bisnis dapat bertahan dan terus 

diminati oleh para wisatawan. Istilah brand awareness digunakan untuk 

menunjukkan seberapa besar ingatan dan pengetahuan konsumen terhadap 

Gambar 1. 1 Platform Media Sosial yang paling banyak digunakan pada tahun 2024 

Sumber: we are social 
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suatu merek. Tingginya tingkat brand awareness dapat membantu 

meningkatkan minat calon pelanggan serta memperkuat citra positif dari bisnis 

yang bersangkutan. 

Untuk meningkatkan brand awareness, Sana Vie Villa telah menerapkan 

berbagai strategi pemasaran digital, termasuk Instagram Ads dan KOL 

Partnership. Kemajuan teknologi di era sekarang mengalami pertumbuhan 

yang begitu pesat. Kemajuan tersebut memudahkan berbagai aktivitas 

masyarakat, termasuk dalam penggunaan media sosial, salah satunya 

Instagram. Tingginya jumlah masyarakat yang menggunakan media sosial bisa 

menjadi peluang besar bagi pelaku bisnis untuk melakukan kegiatan pemasaran 

menggunakan media sosial Instagram.  Instagram menyediakan fitur berbayar 

bernama Instagram Ads yang berfungsi sebagai sarana periklanan untuk 

membantu bisnis menjangkau audiens yang lebih luas secara efektif. Dengan 

memanfaatkan berbagai format iklan seperti Stories Ads, Feed Ads, dan 

Carousel Ads, bisnis dapat menargetkan audiens potensial berdasarkan lokasi, 

minat, dan perilaku mereka di media sosial. 

Keunggulan utama dari Instagram Ads adalah kemampuannya dalam 

menampilkan konten visual yang menarik dan interaktif, sehingga lebih efektif 

dalam menarik perhatian calon pelanggan. Seperti yang dilakukan oleh 

(Simbolon, 2022) bahwa brand awareness secara signifikan dipengaruhi oleh 

sosial media marketing termasuk Instagram. Beberapa sosial media marketing 

Instagram Ads mencakup mulai dari proses dalam membuat konten yang di 

upload ke dalam Instagram, sehingga hal tersebut dapat meningkatkan kualitas 
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dan nilai dari suatu merek, mulai dari seberapa aktif akun media sosial 

membagikan berbagai konten yang menarik, pesan yang informatif, berapa 

banyak pengikut media sosial yang berinteraksi dan bagaimana akun tersebut 

bisa melakukan update terbaru yang sedang berkembang di sosial media. 

Menurut Al Hakim (2022), penggunaan Instagram Ads sebagai bagian dari 

pemasaran digital terbukti efektif dalam membangun citra kesadaran merek  

yang baik pada konsumen. 

 

Maraknya pemasaran yang dilakukan di dalam sosial media marketing 

Instagram Ads ini mengakibatkan para masyarakat yang mempunyai jumlah 

pengikut yang banyak di dalam media sosial mereka, mereka mulai 

memikirkan strategi baru dalam sebuah pemasaran. Susanto (2013) 

menjelaskan bahwa Key Opinion Leader (KOL) merupakan sosok penting 

dalam komunikasi karena berfungsi sebagai penyampai informasi yang dapat 

membentuk keyakinan publik. Seseorang yang memiliki kekuatan, kekuasaan, 

kedudukan atau kepemimpinan baik dalam organisasi atau ruang lingkup 

Gambar 1. 2 Instagram Sana Vie Villa 

Sumber: Instagram Sana VieVilla 
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masyarakat ketika menggunakan, mengiklankan, sebuah produk secara tidak 

langsung akan memberikan daya tarik, motivasi tersendiri kepada anggotanya 

untuk memakai produk tersebut. Pada persaingan bisnis pelaku usaha 

ditekankan untuk mampu berfikir dalam memikat konsumen untuk berniat 

membeli produknya. Agar dapat bersaing diperlukan strategi matang dalam 

mempromosikan produknya. Maka dari itu selain Instagram Ads, Sana Vie 

Villa juga memanfaatkan strategi pemasaran berbasis KOL (Key Opinion 

Leader)  Partnership, yaitu bekerja sama dengan Key Opinion Leader yang 

memiliki pengaruh besar di media sosial. Key Opinion Leader, terutama yang 

bergerak di bidang pariwisata dan gaya hidup, memiliki audiens yang luas dan 

loyal, sehingga dapat membantu meningkatkan kredibilitas serta daya tarik 

sebuah merek. Melalui konten yang autentik dan pengalaman pribadi yang 

dibagikan oleh Key Opinion Leader, calon pelanggan akan lebih tertarik dan 

percaya terhadap layanan yang ditawarkan oleh Sana Vie Villa. 

Tren Key Opinion Leader marketing dan media sosial sebagai platform 

pemasaran terus berkembang, terutama di industri perhotelan dan pariwisata. 

Wisatawan saat ini tidak hanya mengandalkan situs ulasan seperti TripAdvisor 

atau Google Reviews, tetapi juga mencari referensi dari Instagram, TikTok, dan 

YouTube untuk mendapatkan gambaran nyata mengenai pengalaman 

menginap di suatu tempat. Oleh karena itu, keberadaan Instagram Ads dan 

kolaborasi dengan KOL menjadi semakin penting dalam membangun citra 

merek (brand awareness) dan menarik lebih banyak pelanggan. 
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Aristyani (2023) menegaskan bahwa merek tidak hanya berfungsi sebagai 

penanda identitas suatu produk, tetapi juga berperan dalam menciptakan nilai 

tambah dan memperbesar daya saing bisnis di pasar. Merek juga menjadi 

penanda yang membedakan suatu produk atau jasa dari pesaing, sehingga 

memudahkan konsumen dalam mengenalinya. Pada dasarkan kekuatan merek 

terletak pada seberapa jauh merek tersebut dapat diingat oleh konsumen. Brand 

awareness merujuk pada kondisi ketika sebuah merek memiliki kekuatan dan 

mudah diingat oleh konsumen. 

Kurnia (2018) menyatakan bahwa brand awareness berkaitan dengan 

kemampuan merek untuk langsung diingat oleh konsumen ketika sedang 

mempertimbangkan produk tertentu, termasuk tingkat kemudahan konsumen 

dalam memunculkan nama merek tersebut dalam pikirannya. Brand atau merek 

yang baru harus mampu mencapai Brand Awareness dan mempertahankannya 

pada tingkat yang tinggi agar membuktikan jika brand awareness pada suatu 

produk memiliki tingkat yang tinggi maka konsumen menjadi yakin dan 

percaya terhadap brand tersebut sehingga bisa melakukan pembelian bahkan 

berulang. Keyakinan konsumen terhadap merek yang dipilih merupakan 

bentuk evaluasi yang diberikan kepada brand. Hal ini menunjukkan tingkat 

kepercayaan konsumen dalam menentukan pilihan serta mencerminkan sejauh 

mana mereka menaruh kepercayaan pada merek tersebut. Disaat konsumen 

tidak lagi ragu memilih brand tersebut, maka artinya brand awareness pada 

brand tersebut sudah tinggi. Tritama (2018) menjelaskan bahwa kesadaran 

merek adalah kapasitas konsumen dalam mengidentifikasi serta mengingat 
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merek tertentu dalam suatu kategori produk. Proses ini mencakup tahap awal 

berupa perasaan ragu apakah merek tersebut pernah diketahui, hingga 

terbentuk keyakinan bahwa produk tersebut menjadi representasi utama dari 

kategori tersebut. 

Namun, meskipun strategi pemasaran digital ini telah banyak diterapkan 

oleh berbagai bisnis, efektivitasnya dalam membangun brand awareness masih 

perlu dianalisis lebih lanjut. Beberapa faktor seperti kualitas konten, pemilihan 

target audiens yang tepat, serta kredibilitas Key Opinion Leader yang diajak 

bekerja sama dapat memengaruhi keberhasilan strategi ini. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana penggunaan Instagram Ads dan 

KOL Partnership dapat memengaruhi tingkat brand awareness pada Sana Vie 

Villa, serta mengevaluasi sejauh mana strategi tersebut efektif dalam menarik 

perhatian dan menumbuhkan kepercayaan pelanggan potensial. 

Sana Vie Villa, sebagai salah satu bisnis di sektor hospitality, menerapkan 

kedua strategi pemasaran tersebut. Berlokasi di kawasan Seminyak, Bali, vila 

mewah ini dirancang dengan memadukan nuansa modern Balinese dan Jepang, 

sehingga menghadirkan pengalaman menginap yang elegan dan nyaman. 

Fasilitas yang ditawarkan antara lain Smart One Bedroom Villa with Private 

Pool & Bathtub, yakni vila satu kamar tidur dengan kolam renang serta bathtub 

pribadi, dilengkapi teknologi pintar untuk mengatur pencahayaan, musik, dan 

televisi melalui perintah suara. Two Bedroom Villa with Private Pool & 

Bathtub: Villa dua kamar tidur yang juga memiliki fasilitas serupa untuk 

pengalaman menginap yang lebih nyaman.  
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Setiap villa dilengkapi dengan  sistem otomatisasi yang memungkinkan 

tamu mengontrol pencahayaan dan hiburan hanya dengan perintah suara. Sana 

Vie Villa menawarkan juga melengkapi pengalaman tamu dengan layanan 

eksklusif untuk momen istimewa, sepertiistimewa berupa dekorasi bunga 

romantis yang disiapkan di beberapa area, termasuk tempat tidur, kolam 

renang, maupun bathtub. Tamu juga bisa menikmati kejutan ulang tahun atau 

perayaan hari jadi yang dipersonalisasi. Menawarkan layanan sarapan terapung 

(floating breakfast) yang bisa dinikmati langsung di kolam renang pribadi. 

Sana Vie Villa menyediakan pantry kecil di setiap vila, sehingga tamu dapat 

menikmati waktu bersantai maupun menyantap makanan dalam suasana privat. 

Dengan jarak tempuh sekitar 35 menit dari Bandara Internasional I Gusti 

Ngurah Rai, lokasi vila ini tergolong sangat strategis. Di sekitarnya terdapat 

berbagai tempat wisata favorit, mulai dari Pantai Petitenget, Pantai Double Six, 

kawasan kuliner, pusat perbelanjaan, hingga beach club ternama. Dengan 

keunggulan tersebut, Sana Vie Villa menjadi akomodasi pilihan bagi wisatawan 

yang mencari kenyamanan, kemewahan modern, dan nuansa romantis.   

Sana Vie Villa, sebagai salah satu akomodasi yang memanfaatkan 

Instagram sebagai platform utama untuk pemasaran digitalnya. Selama periode 

1 Januari–31 Desember 2024, data Metricool melaporkan bahwa akun 

Instagram @sanavievilla memperoleh total 3,99 juta impresi, dengan 

jangkauan rata-rata harian mencapai 8.798 pengguna. Meskipun memiliki 

performa yang cukup baik dari segi eksposur, jumlah kunjungan profil 

mengalami penurunan sebesar 29,52 ribu, serta jumlah klik ke situs web 
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sebanyak 3.487 kali. Hal tersebut menandakan adanya kesempatan untuk 

mengembangkan engagement pengguna, sehingga mampu mendukung  

pertumbuhan brand awareness dan efektivitas konversi. 

 

Kemitraan dengan KOL juga menjadi faktor penting yang dapat 

memperkokoh persepsi positif konsumen terhadap merek. KOL yang memiliki 

audiens yang relevan dapat meningkatkan kredibilitas dan daya tarik merek 

melalui konten yang autentik dan menarik. Meskipun akun Instagram Sana Vie 

Villa telah aktif dalam berbagi konten, interaksi per unggahan masih tergolong 

rendah, dengan rata-rata hanya 9,79 likes per unggahan dan 0,08 komentar per 

hari. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun akun memiliki eksposur yang luas, 

Gambar 1. 3 Data Metricool Sana Vie Villa 

Sumber: Metricool 
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keterlibatan audiens masih bisa ditingkatkan melalui strategi KOL partnership 

yang lebih efektif. 

Berdasarkan data dari Online Travel Agencies (OTA), terlihat bahwa posisi 

Sana Vie Villa masih berada di bawah beberapa kompetitor utama di kawasan 

Seminyak. Pada Booking.com, Sana Vie Villa memperoleh skor 8,0 (Very 

Good) dari total 22 ulasan, sedangkan pesaing seperti The Ulin Villas and Spa 

serta KoenoKoeni Villa sama-sama mencatat skor 9,8, yang menunjukkan 

kualitas layanan dan citra merek yang dinilai lebih tinggi oleh konsumen. 

Perbedaan skor ini memperlihatkan bahwa meskipun Sana Vie Villa telah 

memiliki reputasi baik, terdapat kesenjangan dalam hal persepsi konsumen 

dibandingkan pesaing dengan rating lebih unggul. Fakta tersebut menegaskan 

pentingnya peningkatan strategi pemasaran digital, khususnya melalui 

pemanfaatan Instagram Ads dan kolaborasi dengan Key Opinion Leader 

(KOL), guna memperkuat brand awareness serta daya saing di industri 

perhotelan Seminyak yang semakin kompetitif. 

Dengan mempertimbangkan data yang diperoleh serta pentingnya strategi 

pemasaran digital, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana 

peran Instagram Advertisement dan KOL Partnership dalam meningkatkan 

brand awareness pada Sana Vie Villa. Penelitian ini ditujukan untuk 

memberikan pemahaman yang lebih menyeluruh mengenai efektivitas kedua 

strategi, serta menjelaskan peran optimalisasi digital marketing dalam 

memperkuat posisi kompetitif bisnis perhotelan. 
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Dari uraian yang telah dipaparkan, penelitian ini difokuskan untuk 

mengetahui pengaruh penggunaan Instagram Ads terhadap peningkatan brand 

awareness Sana Vie Villa di platform Instagram, dengan sasaran pelanggan 

maupun calon pelanggan. Dengan demikian, judul penelitian ini adalah “Peran 

Instagram Ads dan KOL Partnership dalam Membangun Brand Awareness 

pada Sana Vie Villa Seminyak.” 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari uraian pada bagian latar belakang, dapat ditarik identifikasi masalah 

penelitian sebagai berikut: 

1.2.1 Apakah Instagram Ads berpengaruh signifikan dan positif  terhadap brand 

awareness pada Sana Vie Villa?  

1.2.2 Apakah KOL (Key Opinion Leader)  berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap  brand awareness Sana Vie Villa? 

1.2.3 Apakah Instagram Ads dan KOL berpengaruh signifikan dan positif secara 

simultan terhadap brand awareness Sana Vie Villa? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Dengan mempertimbangkan latar belakang serta rumusan masalah yang 

telah disampaikan, tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1.3.1 Untuk mengetahui pengaruh Instagram Ads terhadap brand awareness pada 

Sana Vie Villa. 

1.3.2 Untuk mengetahui pengaruh KOL (Key Opinion Leader)  memengaruhi 

brand awareness Sana Vie Villa. 

1.3.3 Untuk mengetahui pengaruh Instagram Ads dan KOL secara simultan 

terhadap brand awareness Sana Vie Villa. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Dari sisi teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan 

pembaca serta memperdalam pemahaman penulis dalam mengaplikasikan 

pengetahuan yang diperoleh selama menempuh pendidikan di Politeknik 

Negeri Bali. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan mampu memberikan 

kontribusi terhadap pengembangan kajian teori dalam bidang Manajemen 

Bisnis Internasional, khususnya terkait penerapan Instagram Ads dan KOL 

Partnership sebagai strategi pemasaran digital. 

1.4.2  Manfaat Praktis 

a. Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai rujukan dan sumber 

informasi bagi pihak manajemen Sana Vie Villa dalam pengambilan 

keputusan mengenai pemanfaatan Instagram Ads dan KOL Partnership 

guna meningkatkan brand awareness, yang pada akhirnya dapat 

memperkuat citra merek perusahaan. 

b. Bagi Politeknik Negeri Bali 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi berupa bahan 

referensi akademis bagi mahasiswa, khususnya di Jurusan Administrasi 

Bisnis, untuk mendukung penelitian lanjutan dalam bidang pemasaran 

digital. 

c. Bagi Penulis 

Melalui penelitian ini, penulis memperoleh pemahaman yang lebih 

mendalam mengenai penerapan Instagram Ads, KOL Partnership, serta 
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konsep brand awareness. Selain itu, penelitian ini juga menjadi sarana 

bagi penulis untuk mengaplikasikan teori yang diperoleh selama 

perkuliahan ke dalam praktik penelitian. 

1.5 Sistematika Penulisan 

     Penyusunan skripsi ini mengikuti sistematika penulisan yang dibagi ke 

dalam beberapa bab sebagai berikut: 

 BAB I PENDAHULUAN, bab ini  berisi penjelasan latar belakang dan 

dasar pemikiran dari penelitian yang dilakukan. Subbab yang tedapat dalam 

bab ini meliputi, Latar Belakang Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan 

Penelitian, dan Manfaat Penelitian, dan Sistematika Penulisan. 

 BAB II TINJAUAN PUSTAKA, Subbab yang terdapat dalam bab ini 

meliputi, Telaah Teori, Penelitian Terdahulu, Kerangka Teoritis/Konseptual, 

dan Hipotesis. 

 BAB III METODE PENELITIAN, bab ini menjelaskan metode yang 

digunakan untuk mencapai tujuan penelitian. Subbab yang terdapat dalam bab 

ini meliputi, Tempat Penelitian, Populasi dan Sampel, Variabel Penelitian, 

Sumber Data, Jenis Penelitian, Metode Pengumpulan data, dan Teknik Analisi 

Data. 

 BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN, bab ini membahas bagaimana hasil 

dari analisis beserta pembahasan. Subbab yang terdapat dalam bab ini meliputi, 

Gambaran Umum Sana Vie Villa, Karakteristik Responden Penelitian, 

Deskripsi Variabel Penelitian, Analisis Data, Analisis Asumsi Klasik, Analisis 

Regresi Linear Berganda, Uji Hipotesis, Analisis Koefisien Korelasi dan 

Koefisien serta Analisis Pembahasan, dan Implikasi Hasil Penelitian. 

 BAB V KESIMPULAN DAN SARAN, bab ini berisikan kesimpulan dari 

keseluruhan penelitian dan saran dari penulis. 



 

78 
 

 

 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

 Berdasarkan pengolahan data menggunakan SPSS versi 31 melalui 

analisis regresi linear berganda, serta dengan merujuk pada rumusan masalah 

yang telah ditetapkan, simpulan dari penelitian ini dapat dirangkum sebagai 

berikut: 

5.1.1 Instagram Ads terbukti memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap brand awareness pada Sana Vie Villa Seminyak. 

 Nilai t hitung sebesar 6,232, yang melebihi t tabel 1,661 dengan tingkat 

signifikansi 0,001 < 0,05, menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H₁) 

diterima. Selain itu, koefisien regresi sebesar 0,454 mengindikasikan bahwa 

peningkatan intensitas maupun kualitas penggunaan Instagram Ads 

berbanding lurus dengan peningkatan brand awareness konsumen terhadap 

Sana Vie Villa Seminyak. Kontribusi parsial Instagram Ads terhadap brand 

awareness tercatat sebesar 25,2%, sehingga menjadikan variabel ini sebagai 

faktor paling dominan dalam penelitian ini. 
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5.1.2 Key Opinion Leader (KOL) juga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand awareness pada Sana Vie Villa Seminyak. 

 Temuan ini diperkuat oleh nilai t hitung sebesar 5,319, yang melebihi t 

tabel sebesar 1,661, dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,05. Oleh karena itu, 

hipotesis kedua (H₂) dinyatakan diterima. Temuan ini menegaskan bahwa 

semakin optimal keterlibatan KOL dalam strategi promosi, semakin besar 

pula kontribusinya dalam meningkatkan brand awareness konsumen. 

Koefisien regresi sebesar 0,367 mengindikasikan bahwa kerja sama dengan 

KOL yang tepat dapat meningkatkan brand awareness. Kontribusi parsial 

KOL terhadap brand awareness sebesar 19,1%, menunjukkan bahwa 

meskipun tidak sebesar Instagram Ads, KOL tetap memberikan pengaruh 

yang signifikan dalam membentuk persepsi merek di benak konsumen. 

5.1.3 Instagram Ads dan KOL secara simultan memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap brand awareness pada Sana Vie Villa Seminyak. 

 Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 38,565 melebihi F 

tabel sebesar 3,94, dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,05, sehingga 

hipotesis ketiga (H₃) diterima. Selain itu, koefisien determinasi (R²) sebesar 

0,443 menunjukkan bahwa 44,3% variasi brand awareness dapat dijelaskan 

oleh kombinasi kedua variabel bebas, sedangkan 55,7% sisanya dipengaruhi 

oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

       Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa penerapan strategi promosi 

digital melalui Instagram Ads dan kolaborasi dengan Key Opinion Leader 
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secara simultan terbukti mampu meningkatkan brand awareness secara 

signifikan dan positif pada Sana Vie Villa Seminyak. 

5.2 Saran 

 Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan, beberapa saran yang 

dapat diberikan dari temuan penelitian ini antara lain: 

5.2.1 Optimalisasi Penggunaan Instagram Ads 

 Mengingat Instagram Advertisement memiliki pengaruh paling dominan 

terhadap brand awareness, pihak manajemen Sana Vie Villa disarankan untuk 

terus mengembangkan dan mengoptimalkan strategi iklan melalui Instagram. 

Upaya ini bisa diwujudkan dengan meningkatkan kualitas materi visual, 

menambah intensitas penayangan iklan, mengoptimalkan penggunaan fitur 

targeting serta analytics, dan menyesuaikan konten dengan tren visual terkini 

agar lebih menarik bagi calon konsumen. 

5.2.2 Seleksi dan Strategi Kolaborasi KOL yang Lebih Tepat Sasaran 

 Untuk meningkatkan efektivitas KOL Partnership, disarankan agar 

manajemen lebih selektif dalam memilih KOL yang benar-benar sesuai 

dengan identitas merek dan segmentasi pasar Sana Vie Villa. Tidak hanya 

berdasarkan jumlah pengikut, tetapi juga perlu mempertimbangkan 

engagement rate, kredibilitas, serta keselarasan nilai antara KOL dan merek. 

KOL yang memiliki audiens loyal dengan minat terhadap travel, lifestyle, dan 

luxury hospitality akan memberikan dampak yang lebih besar. Selain itu, 

dapat diadakan suatu kegiatan kolaboratif yang mempertemukan pihak Sana 
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Vie Villa dengan KOL, seperti fam trip atau exclusive stay experience, 

sehingga tercipta hubungan yang lebih erat dan konten promosi yang lebih 

autentik serta natural. 

5.2.3 Sinergi antara Instagram Ads dan KOL Partnership 

 Untuk menciptakan efek yang lebih kuat terhadap brand awareness, 

disarankan agar konten-konten yang dihasilkan oleh KOL juga didukung 

melalui Instagram Ads, atau dilakukan boosting agar menjangkau audiens 

yang lebih luas. Pendekatan ini dapat memperkuat pesan merek serta 

meningkatkan kepercayaan konsumen karena menyatukan kekuatan promosi 

berbayar dengan kekuatan pengaruh sosial. 

5.2.4 Evaluasi Rutin dan Pengukuran Dampak Kampanye Digital 

 Pihak manajemen juga disarankan untuk secara berkala melakukan 

evaluasi terhadap performa strategi pemasaran digital yang dijalankan. 

Evaluasi ini sebaiknya tidak hanya berdasarkan metrik digital seperti reach 

atau impressions, tetapi juga mencakup survei persepsi konsumen terhadap 

brand awareness, agar strategi yang diterapkan selalu relevan dan berbasis 

data. 

5.2.5 Penambahan Variabel untuk Penelitian Selanjutnya 

 Karena variabel Instagram Ads dan KOL hanya mampu menjelaskan 

sebesar 44,3% dari variasi brand awareness, maka pada penelitian mendatang 

disarankan untuk memasukkan variabel tambahan, seperti word of mouth, 

kualitas pelayanan, ulasan konsumen, maupun pengalaman tamu. Faktor-
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faktor tersebut diperkirakan memiliki kontribusi penting dalam meningkatkan 

brand awareness, khususnya pada konteks industri perhotelan. 
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