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ABSTRAK

Perkembangan digital marketing menempatkan influencer sebagai strategi
utama dalam membentuk brand awareness, terutama di platform media sosial seperti
Instagram. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas pemilihan
influencer berdasarkan engagement rate dan credibility dalam meningkatkan brand
awareness Instagram Hotel Conrad Bali. Penelitian ini menggunakan pendekatan
campuran (mixed methods), dengan metode kuantitatif melalui penyebaran kuesioner
kepada 55 responden pengikut akun Instagram @conradbali, serta metode kualitatif
melalui wawancara mendalam, observasi media sosial dan dokumentasi. Hasil analisis
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan SmartPLS 4.1.1.2
menunjukkan bahwa engagement rate dan credibility berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand awareness. Secara simultan, kedua variabel memberikan
kontribusi terhadap kesadaran merek dengan nilai koefisien determinasi sebesar
61,2%. Temuan kualitatif menguatkan hasil tersebut, menunjukkan bahwa audiens
lebih tertarik pada konten dengan interaksi tinggi dan lebih percaya pada influencer
yang dinilai autentik dan profesional. Dengan demikian, pemilihan influencer yang
mempertimbangkan tingkat engagement rate dan credibility terbukti lebih efektif
dalam membangun brand awareness, dibanding hanya berfokus pada jumlah pengikut.

Kata kunci: influencer, engagement rate, credibility, brand awareness, instagram,

Hotel Conrad Bali
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Di era digital saat ini, media sosial telah menjadi alat pemasaran yang efektif
bagi berbagai industri, termasuk industri perhotelan. Berdasarkan analisis (Kemp,
2024), tercatat bahwa jumlah identitas pengguna media sosial di dunia kini
mencapai 5,04 miliar, yang setara dengan 62,3% dari seluruh populasi di Bumi.
Jumlah ini meningkat sebesar 5,6% dalam 12 bulan terakhir. Meskipun
pertumbuhan pengguna media sosial di Indonesia tidak mengalami perubahan
signifikan, jumlah pengguna yang ada masih tergolong besar, mencerminkan
peran penting media sosial dalam kehidupan masyarakat. Hal ini menunjukkan
bahwa platform digital tetap menjadi bagian utama dalam interaksi, komunikasi,
dan strategi pemasaran di Indonesia. Gambar berikut memberikan ilustrasi lebih

lanjut mengenai besarnya jumlah pengguna media sosial di Indonesia.
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Gambar 1. 1 Indonesia Overview of The Adoption and Use of Connected

Devices and Services 2024

Sumber: Data Reportal 2024

Gambar di atas menunjukkan bahwa jumlah pengguna media sosial di
Indonesia mencapai 49,9% dari total populasi dan tidak ada penambahan maupun
pengurangan dari tahun sebelumnya. Walaupun angka ini menunjukkan luasnya
penggunaan media sosial di Indonesia, penting untuk dicatat bahwa data tersebut
tidak selalu mewakili pengguna yang sepenuhnya terpisah, karena kemungkinan
adanya akun ganda atau penggunaan bersama dalam satu keluarga. Selain itu,
distribusi pengguna media sosial berdasarkan gender menunjukkan bahwa 46,5%
pengguna adalah perempuan, sementara 53,5% adalah laki-laki. Perbedaan ini
mencerminkan bagaimana media sosial diakses oleh berbagai kelompok
masyarakat, menjadikannya sebagai sarana komunikasi dan pemasaran yang
efektif (Kemp, 2024). Berdasarkan hal tersebut, media sosial mengambil peran
penting dalam kehidupan modern dimana tidak hanya sebagai sarana komunikasi,

tetapi juga sebagai alat pemasaran bagi berbagai industri, termasuk perhotelan.



Untuk itu, melalui konten media sosial yang menarik, hotel dapat menarik
perhatian audiens dan memperkuat brand awareness mereka. Tidak hanya itu,
strategi pemasaran berbasis media sosial juga memungkinkan hotel untuk meraih
audiens yang lebih luas, baik di tingkat lokal maupun global, tanpa terbatas oleh
lokasi geografis. Salah satu strategi yang banyak digunakan dalam pemasaran
digital adalah influencer marketing, di mana hotel bekerja sama dengan influencer
untuk memperluas jangkauan promosi mereka secara lebih autentik dan personal.
influencer marketing didefinisikan sebagai pendekatan pemasaran terbaru yang
paling penting dalam satu dekade terakhir bagi para profesional yang berada di
garis depan dalam pengambilan keputusan pembelian (Monacho & Slamet, 2023).
Untuk itu, perusahaan merekrut influencer untuk menyebutkan, mengulas, atau
mempromosikan produk mereka melalui akun media sosial dengan tujuan
mendorong pengikut mereka untuk mengikuti jejak influencer dan membeli
produk tersebut (Chan et al., 2021). Berdasarkan penemuan (Zhang & Huang,
2022) menunjukkan bahwa influencer memiliki dampak yang signifikan dan
langsung terhadap sikap serta pengambilan keputusan publik. Beberapa penelitian
menunjukkan bahwa pemasaran melalui influencer dinilai lebih efektif
dibandingkan dengan metode iklan berbayar seperti adsense. Hal ini disebabkan
oleh kemampuan influencer dalam membangun kedekatan emosional dan
hubungan dua arah dengan audiens, yang tidak dapat dicapai oleh iklan
konvensional. Menurut (Catalina, 2019), strategi pemasaran berbasis influencer

memiliki return on investment (ROI) yang lebih tinggi, karena konten yang



dibagikan terasa lebih organik, terpercaya, dan relevan dengan gaya hidup
audiens. Sifat autentik dari rekomendasi influencer menjadikan pesan pemasaran
lebih mudah diterima, sehingga berdampak langsung terhadap peningkatan brand
awareness dan keputusan pembelian konsumen.

Dalam industri perhotelan, pemanfaatan influencer dalam strategi pemasaran
semakin populer, termasuk oleh Hotel Conrad Bali, sebuah [uxury hotel yang
berlokasi di Tanjung Benoa, Bali. Sebagai bagian dari Hilton Group, Conrad Bali
memanfaatkan Instagram sebagai salah satu platform dalam meningkatkan brand
awareness sekaligus menarik minat lebih banyak pelanggan. Instagram sebagai
salah satu platform media sosial paling efektif dalam pemasaran visual karena
kemampuannya dalam menampilkan konten estetis yang menarik perhatian
audiens secara instan. Menurut (Yang, 2021), Instagram sebagai platform sosial,
keberhasilan Instagram dalam menonjol di tengah persaingan yang ketat terutama
disebabkan oleh penempatan merek produk yang jelas dan keunggulan menonjol
dibandingkan dengan platform media sosial lainnya. Fitur-fitur seperti Instagram
Stories, Reels, IGTV, serta kemampuan untuk berinteraksi melalui komentar dan
direct messages memungkinkan hotel untuk menciptakan hubungan yang lebih
dekat dengan audiensnya. Melalui Instagram, influencer yang bekerja sama
dengan industri perhotelan salah satunya Hotel Conrad Bali dapat memasarkan
produk mereka. Namun, efektivitas penggunaan influencer sangat bergantung
pada pemilihan yang tepat. Salah dua indikator utama dalam menilai efektivitas

influencer adalah engagement rate dan credibility influencer, yang mencerminkan



seberapa aktif audiens berinteraksi dengan konten yang dipublikasikan oleh
influencer.

Menurut (Monacho & Slamet, 2023), engagement rate merupakan metrik
standar dalam pemasaran media sosial untuk mengukur kinerja suatu konten
khususnya di platform media sosial, terutama Instagram dan Facebook. Hal ini
menegaskan bahwa engagement rate sebagai metrik kunci yang menentukan
seberapa efektif seorang influencer dalam membangun komunikasi dengan
audiens dan mendorong keterlibatan aktif. Engagement rate juga dapat
dimanfaatkan sebagai alat penelitian untuk memahami keinginan audiens melalui
jumlah interaksi yang mereka lakukan terhadap konten tertentu (Monacho &
Slamet, 2023). Dengan demikian, engagement rate merupakan metrik utama yang
menilai efektivitas kampanye digital dengan mengukur keterlibatan nyata audiens
terhadap suatu konten. Pentingnya engagement rate dalam menilai efektivitas
strategi pemasaran digital dapat dilihat dari perkembangan jumlah pengikut suatu
brand di media sosial. Dalam hal ini, untuk memperoleh gambaran lebih jelas
mengenai pertumbuhan audiens, berikut disajikan data jumlah pengikut Instagram

Hotel Conrad Bali pada tahun 2022 dan 2023.



Pengikut Instagram Hotel Conrad Bali

80.000
70.000 50.957 51.632 52.301 52,737 53.285 54.056
60.000 30.611 51.307 52.003 52.506 52.985 53.335

"8 40.000

S 30000 42101 43.144 44.230 44.813 49163 50065

= 20'000 42.506 43611 44.537 48.565 49.567 50.348
10.000

0
C & & & ¥ & & &F ¢ & & &
fb‘&% %Q% @%} ?’Q& ¥ < o\’%\ @éo \é“éo ég\o z‘i\o
N\ Q@ haad Q'\ Q 04 &
f <9

Bulan

=—=7(22 =0=2023

Gambar 1. 2 Total Pengikut Instagram Hotel Conrad Bali Tahun 2022 & 2023

Sumber: Insight Instagram Conrad Bali Tahun 2022 & 2023.

Berdasarkan data pengikut Instagram Hotel Conrad Bali pada tahun 2022 dan
2023, terlihat bahwa jumlah pengikut masih mengalami fluktuasi dan belum
menunjukkan pertumbuhan yang signifikan. Selain itu, faktor -credibility
influencer juga memainkan peran penting dalam meningkatkan brand awareness.
Menurut Source Credibility Theory yang dikemukakan oleh Hovland (1953,
sebagaimana dikutip dalam (Umeogu, 2012)), credibility sumber informasi, dalam
hal ini influencer, sangat berpengaruh terhadap penerimaan pesan oleh audiens.
Credibility  influencer  meliputi  keahlian  (expertise),  kepercayaan
(trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness). Influencer yang memiliki

credibility tinggi akan lebih mampu membangun kepercayaan dan hubungan



emosional dengan audiens, yang pada akhirnya dapat meningkatkan keterlibatan
dan memperkuat citra positif terhadap brand. Sesuai dengan dimensi dari
credibility yang dikemukakan Hovland (1953, sebagaimana dikutip dalam
(Umeogu, 2012)), dimensi - dimensi ini dapat tercermin dalam perilaku digital
influencer, seperti konsistensi dalam menyampaikan pesan, kualitas konten, serta
interaksi yang terbangun dengan audiens. Berdasarkan kondisi Hotel Conrad Bali
di lapangan, menunjukkan bahwa adanya kesenjangan antara strategi pemasaran
digital yang dijalankan dan hasil yang diperoleh di lapangan. Secara empiris,
sejumlah influencer yang pernah bekerja sama dengan hotel memiliki jumlah
pengikut tinggi, namun tidak selalu menghasilkan interaksi yang signifikan atau
konversi menjadi tamu hotel. Kondisi ini menimbulkan pertanyaan apakah
pemilihan influencer selama ini sudah mempertimbangkan indikator kunci seperti
engagement rate dan credibility secara optimal. Selain itu, upaya peningkatan
brand awareness masih perlu diperkuat. melalui engagement rate influencer yang
diharapkan dapat meningkatkan keterlibatan audiens secara lebih efektif dan
mendorong pertumbuhan jumlah pengikut secara berkelanjutan, yang pada
akhirnya dapat memperkuat brand awareness Hotel Conrad Bali di media sosial.
Oleh karena itu, dalam konteks Hotel Conrad Bali, pemilihan influencer yang
kredibel dan memiliki engagement rate yang tinggi menjadi strategi yang efektif
untuk meningkatkan brand awareness di platform Instagram.

Beberapa penelitian sebelumnya menegaskan bahwa engagement rate dan

credibility influencer berpengaruh dalam membentuk interaksi dan persepsi



audiens. (Pitanatri et al., 2024) menemukan bahwa konsistensi konten
pengalaman tamu di Instagram dapat meningkatkan engagement rate yang
kemudian berdampak pada brand awareness hotel, namun penelitian tersebut
belum menyinggung peran credibility secara spesifik. Di sisi lain, (Belanche et al.,
2021) menekankan bahwa credibility dapat membangun sikap positif serta
keterlibatan emosional audiens terhadap merek, meskipun penelitian ini masih
berfokus pada persepsi audiens, bukan brand awareness hotel secara langsung.
Dengan demikian, masih terdapat kesenjangan penelitian, yakni bagaimana
engagement rate dan credibility influencer secara bersamaan dapat memengaruhi
peningkatan brand awareness hotel di Instagram.

Berdasarkan uraian di atas, Hotel Conrad Bali perlu mengoptimalkan strategi
pemasaran digitalnya melalui pemilihan influencer yang tepat agar dapat
meningkatkan brand awareness secara lebih efektif. Mengingat pentingnya
engagement rate dan credibility sebagai indikator keterlibatan audiens, diperlukan
analisis mendalam mengenai pengaruhnya terhadap pertumbuhan pengikut
Instagram hotel sebagai salah satu bentuk peningkatan brand awareness hotel.
Untuk itu peneliti tertarik mengambil judul “Analisis Pemilihan Influencer
Berdasarkan Engagement Rate & Credibility Dalam Meningkatkan Brand
Awareness Instagram Hotel Conrad Bali”. Dengan memahami bagaimana
engagement rate & credibility influencer berkontribusi terhadap peningkatan

jumlah pengikut Instagram hotel, penelitian ini diharapkan dapat memberikan



wawasan yang lebih mendalam dalam strategi pemasaran digital di industri
perhotelan serta membantu hotel dalam memilih influencer yang paling efektif

untuk kampanye pemasaran.

1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas, Adapun uraian permasalahan
yaitu bagaimana efektivitas pemilihan influencer berdasarkan engagement rate &

credibility dalam meningkatkan brand awareness Instagram Hotel Conrad Bali?

1.3. Tujuan Penelitian
Berdasarkan pemaparan latar belakang dan rumusan masalah di atas, maka
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas pemilihan influencer
berdasarkan engagement rate & credibility dalam meningkatkan brand awareness

Instagram Hotel Conrad Bali.

1.4. Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis
Manfaat teoritis dari penelitian ini yaitu penelitian ini diharapkan dapat
memberikan sumbangan pemikiran dalam memperkaya wawasan mengenai
influencer marketing, engagement rate, influencer credibility dan brand
awareness, khususnya dalam konteks industri perhotelan. Selain itu,

menyediakan pemahaman yang mendalam mengenai analisis pemilihan
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influencer berdasarkan engagement rate & credibility untuk meningkatkan
brand awareness di instagram Hotel Conrad Bali. Penelitian ini juga didukung
dan mendukung penerapan 2 grand theory, yaitu Source Credibility Theory &
Brand Equity Theory yang menjelaskan credibility dan keterlibatan influencer
dapat meningkatkan nilai dan loyalitas brand di mata konsumen.
1.4.2 Manfaat Praktis

Manfaat praktis dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan dalam
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif khususnya dalam pemilihan
influencer yang tepat berdasarkan engagement rate & credibility untuk

meningkatkan brand awareness di Instagram.

1.5. Sistematikan Penulisan

Adapun sistematika penulisan penelitian berjudul “Analisis Pemilihan
Influencer Berdasarkan Engagement Rate & Credibility Dalam Meningkatkan
Brand Awareness Di Instagram Hotel Conrad Bali” adalah sebagai berikut:
BAB I : PENDAHULUAN

Bab ini menguraikan latar belakang masalah, kemudian dilanjutkan dengan
rumusan masalah, tujuan penelitian, Kontribusi Hasil Penelitian dan Sistematika
penulisan.
BAB II : KAJIAN PUSTAKA

Bab ini berisikan kajian teoritis, empiris yang digunakan dalam penelitian.

Kemudian menyertakan kerangka pemikiran teoritis sebagai pendukung
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penelitian yang saat ini dilakukan sehingga peneliti mampu membuat sebuah
hipotesis atas penelitiannya yang juga dilengkapi dengan kerangka penelitian.
BAB III : METODE PENELITIAN

Bab ini memaparkan mengenai populasi dan sampel yang digunakan, data
penelitian, teknik sampling, formulasi dan variabel penelitian dan metode analisis.
BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini memaparkan gambaran umun khalayak sasaran, hasil analisis
dan pembahasan dan implikasi hasil pembahasan.
BAB V : SIMPULAN DAN SARAN

Pada bagian ini berisikan simpulan dan saran, serta daftar Pustaka yang

digunakan sebagai acuan atau referensi dalam menyelesaikan penelitian ini.



BAB YV

SIMPULAN DAN SARAN

5.1. Simpulan
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas pemilihan influencer
berdasarkan engagement rate & credibility dalam meningkatkan brand awareness
Instagram Hotel Conrad Bali. Berdasarkan hasil & pembahasan dari analisis
kuantitatif dan kualitatif, diperoleh simpulan sebagai berikut:
a. Engagement Rate berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Awareness.

Hasil pengujian kuantitatif menunjukkan bahwa interaksi yang tinggi
dari pengikut influencer, seperti likes, comments, shares, dan saves, mampu
meningkatkan brand awareness Hotel Conrad Bali. Hal ini diperkuat oleh
hasil wawancara yang menunjukkan bahwa audiens lebih tertarik dan merasa
terlibat dengan konten yang memiliki engagement tinggi, serta dokumentasi

yang menunjukkan peningkatan pengikut akun setelah konten dipublikasikan.

126
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b. Credibility influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Awareness.

Aspek kredibilitas seperti daya tarik visual (attractiveness), keahlian
dalam menyampaikan informasi (expertise), dan tingkat kepercayaan
(trustworthiness) terbukti berperan penting dalam membentuk persepsi positif
terhadap brand. Temuan ini diperkuat oleh data kualitatif yang menunjukkan
bahwa audiens merespons lebih positif terhadap influencer yang dinilai
autentik dan profesional, serta memiliki reputasi yang baik.

c. Engagement Rate dan Credibility secara simultan berpengaruh terhadap Brand
Awareness.

Kedua variabel independen memberikan kontribusi secara bersama-
sama dalam membentuk kesadaran konsumen terhadap Hotel Conrad Bali,
dengan nilai koefisien determinasi sebesar 61,2%. Kombinasi antara tingkat
interaksi yang tinggi dan kredibilitas yang kuat menghasilkan dampak
maksimal dalam menjangkau dan mempengaruhi audiens. Hasil observasi dan
wawancara mendukung bahwa strategi influencer marketing yang
mempertimbangkan kedua aspek ini secara bersamaan lebih efektif dalam
membangun awareness di platform digital seperti Instagram.

Berdasarkan ketiga temuan di atas, dapat disimpulkan bahwa pemilihan
influencer yang efektif dalam meningkatkan brand awareness Hotel Conrad Bali
adalah yang didasarkan pada kombinasi tingkat engagement dan credibility, bukan

hanya jumlah pengikut. Pemilihan influencer dengan interaksi audiens yang tinggi
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sekaligus citra yang kredibel terbukti mampu memperkuat brand recognition,
recall, hingga top of mind di benak konsumen. Dengan demikian, rumusan
masalah penelitian ini terjawab bahwa efektivitas pemilihan influencer terletak
pada strategi holistik yang menggabungkan engagement rate dan credibility,

sehingga lebih relevan dengan dinamika digital marketing masa kini.

Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh
Engagement Rate dan Credibility terhadap Brand Awareness Instagram Hotel
Conrad Bali, maka peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut:
a. Saran Teoritis
Penelitian ini dapat memperkuat teori-teori yang mendasari, seperti
Source Credibility Theory Hovland (1953, sebagaimana dikutip dalam
(Umeogu, 2012)), dan Brand Equity Theory (Aaker, 1991). Namun, temuan
menunjukkan bahwa indikator [likes memiliki nilai paling rendah
dibandingkan dengan comment, shares, maupun saves. Hal ini menunjukkan
bahwa likes saja tidak cukup merepresentasikan keterlibatan audiens secara
mendalam. Oleh karena itu:
1) Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan variabel atau
menambahkan variabel lain yang turut memengaruhi brand awareness,

seperti content quality, perceived fit, atau influencer—brand congruence.
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2) Disarankan untuk menggunakan pendekatan metode campuran (mixed
methods) agar dapat memperdalam pemahaman terhadap hubungan
antara variabel dan konteks perilaku konsumen digital.

3) Penelitian lanjutan juga dapat membandingkan pengaruh influencer
terhadap brand awareness di berbagai jenis industri, tidak hanya di sektor
hospitality, untuk menguji konsistensi model yang digunakan.

Saran Praktis untuk Hotel Conrad Bali
Hasil penelitian menunjukkan bahwa efektivitas influencer marketing

tidak hanya bergantung pada engagement rate secara umum, tetapi juga pada
kualitas interaksi yang dihasilkan. Rendahnya nilai /ikes menunjukkan bahwa
audiens kini lebih menghargai interaksi aktif (comment, share, atau save)
dibanding sekadar memberikan like. Oleh karena itu, pihak hotel dapat
mempertimbangkan langkah-langkah berikut:

1) Pilih influencer yang selaras dengan nilai dan citra brand. Misalnya,
influencer yang memiliki gaya komunikasi profesional, estetika visual
yang mewah, serta audiens dengan demografi yang sesuai dengan target
market hotel.

2) Fokus pada kualitas konten, bukan sekadar jumlah [likes. Konten
influencer yang mendorong diskusi, percakapan, atau call to action akan
menciptakan dampak yang lebih besar bagi brand awareness.

3) Monitoring dan evaluasi rutin. Disarankan agar tim digital marketing

Hotel Conrad Bali rutin mengevaluasi performa influencer marketing
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menggunakan data insight (engagement rate, reach, growth followers),
serta umpan balik dari audiens, untuk menyusun strategi yang lebih
terarah dan berkelanjutan.

Saran untuk Penelitian Selanjutnya
Nilai koefisien determinasi sebesar 61,2% menunjukkan bahwa

engagement rate dan credibility menjelaskan sebagian besar variasi brand

awareness, namun masih terdapat 38,8% faktor lain yang belum diteliti. Oleh
karena itu, penelitian di masa mendatang disarankan untuk:

1) Mengidentifikasi faktor lain yang mungkin berperan, seperti content
relevance, brand image, consumer trust toward the brand, atau social
proof dari pengguna lain..

2) Tambahkan analisis demografi atau segmentasi audiens influencer untuk
melihat apakah terdapat perbedaan efek influencer terhadap brand
awareness berdasarkan kategori tertentu.

3) Sertakan data kuantitatif real-time dari insight media sosial jika
memungkinkan, agar observasi dapat divalidasi secara numerik

(misalnya: jumlah reach, profile visits, atau conversion).
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