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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Content Marketing and Content
Collaboration on the engagement rate of Instagram galeri zenl. Data collection was
carried out through a a questionnaire survey involving 381 respondents who are active
followers of Instagram galeri zenl. The data were analyzed using validity and
reliability test, as well as multiple linier regression to examine the impact of the two
independent variables on engagement rate. The result indicate that Content Marketing
has a positive and significant partial influence on engagement rate, while Content
Collaboration does not have a significant partial effect. However, simultaneously, the
combination of Content Marketing and Content Collaboration contributes significantly
to the increase of engagement rate, with a determination coefficient value of 72.3%,
indicating that the research model is able to explain most of the variation in
engagement rate.

Keywoords: Content Marketing, Content Collaboration, Engagement Rate, Instagram,

Art Gallery.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pemasaran merupakan sebuah aspek penting di dunia bisnis yang memiliki tujuan
untuk mengenalkan produk atau jasa kepada konsumen dan menciptakan hubungan
yang menguntungkan antara pelaku bisnis dan pelanggan. Dalam hal ini, pemasaran
tidak hanya berfokus pada penjualan produk, tetapi juga pada pemahaman kebutuhan
konsumen. Dengan memahami perilaku konsumen, perusahaan dapat merancang

strategi yang lebih efektif.



KEDATANGAN WISATAWAN MANCANEGARA SECARA KUMULATIF
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Gambar 1. 1 Data Kedatangan Wisatawan Mancanegara

Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS) Provinsi Bali, 2024.

Berdasarkan data dari BPS Provinsi Bali diatas, dapat dilihat bahwa kunjungan
wisatawan mancanegara ke Bali menunjukkan kenaikan sebesar 28,54% pada periode
bulan Januari — April 2024. Kunjungan wisatawan ke Bali mengalami peningkatan
yang cukup besar dibandingkan dengan periode tahun sebelumnya. Hal ini
menunjukkan bahwa Bali adalah salah satu destinasi wisata terkenal di dunia, yang
memiliki peluang besar dalam sektor pemasaran. Keberagaman budaya dan seni
menjadi daya tarik tersendiri bagi para wisatawan yang berkunjung. Hal ini menjadikan
Bali sebagai tempat yang ideal untuk mengembangkan industri kreatif, pemasaran di
bali tidak hanya berfokus pada produk fisik, namun pada pengalaman budaya dan
keindahan seni yang khas. Seiring dengan berkembangnya teknologi, pemasaran telah

bertransformasi dari era tradisional ke era digital.



Pemasaran digital kini telah menjadi strategi utama bagi banyak bisnis, khususnya di

Bali, untuk menjangkau konsumen secara lebih luas.

OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

+0.5% +4.1% 2H 21M

ON 2 14® 2 MINS)

63.9% 86.6% 94.2% 45.4%
Gambar 1. 2 Penggunaan Media Sosial Tahun 2025

Sumber: Datareportal.com

Data dari We Are Social per Februari 2025 menunjukkan bahwa jumlah pengguna
media sosial secara global mencapai 5, 24 miliar dengan pertumbuhan 0,5% dari
kuartal sebelumnya. Angka ini menggambarkan betapa berpengaruhnya media sosial
dalam kehidupan sehari-hari sebagai platform untuk berinteraksi. Laporan diatas juga
mencatat bahwa rata-rata waktu yang digunakan pengguna untuk menggunakan media
sosial adalah 2 jam 21 menit per hari. Mayoritas pengguna internet (94,2%) juga aktif
menggunakan media sosial dengan rata-rata 6,8 platform yang digunakan setiap
bulannya. Dari data ini, terlihat peluang yang cukup besar untuk perusahaan

menggunakan media sosial sebagai bagian dari strategi pemasaran.



Media sosial memegang peran penting sebagai alat komunikasi yang
memungkinkan para penggunanya berbagi informasi, pengetahuan, dan terhubung satu
sama lain secara online. (Veranita et al., 2021). Social Media Marketing merupakan
salah satu aspek penting dalam pemasaran digital. Strategi ini memungkinkan pelaku
usaha untuk memanfaatkan platform media sosial untuk berinteraksi secara langsung

dengan audiens.

Salah satu platform yang paling efektif dalam menerapkan strategi media sosial
adalah Instagram. Hal ini karena Instagram terus berkembang dengan inovasi fitur yang
selalu diperbarui untuk menyesuaikan kebutuhan pengguna dan pelaku bisnis.
Instagram tidak hanya menjadi tempat berbagi foto dan video, tetapi juga alat
pemasaran digital yang sangat efektif dengan fitur-fitur seperti Reels, Story Highlights,
dan Direct Message yang memberikan kesempatan baru bagi pelaku bisnis untuk
berinteraksi dengan customer secara lebih personal. Menurut (Mosseri, 2025), konten
visual yang menarik di Instagram efektif dalam meningkatkan interaksi pengguna
seperti likes, comments, dan shares. Untuk itu, peran Content Marketing sebagai

pendekatan strategis dalam pemasaran sangat diperlukan.

Content Marketing merupakan sebuah pendekatan dalam pemasaran yang berfokus
pada pembuatan dan distribusi konten yang menarik, relevan, serta bermanfaat bagi
segmen audiens tertentu (Kotler, 2021). Strategi ini menunjukkan pentingnya
memberikan value kepada konsumen melalui konten yang bermanfaat, bisa dalam

bentuk teks, gambar, maupun video. Content Marketing yang efektif tidak hanya



menarik perhatian audiens, tetapi juga membangun hubungan emosional yang baik dan

mendorong mereka untuk terikat lebih dalam dengan bisnis.

Pemasaran digital dengan mengandalkan kerja sama antara perusahaan dengan
pihak eksternal seperti influencer, konten creator atau rekanan bisnis dapat
menciptakan konten yang lebih kreatif dan menarik. Dengan menggunakan fitur
Instagram Collaboration Post, pelaku usaha dapat mengakses audiens dari partner
yang diajak berkolaborasi, begitupun sebaliknya. Instagram Collaboration Post adalah
unggahan yang muncul dari dua akun berbeda, dapat berupa feeds atau reels yang
menampilkan dua pengguna sebagai pemilik postingan. Postingan kolaborasi ini juga
membagikan statistik kinerja yang sama, termasuk komentar, suka, dan jumlah shares

(Hirose, 2023).

Engagement rate merupakan indikator penting untuk mengukur keterlibatan
audiens pada konten yang dibagikan di media sosial. Metrik ini meliputi berbagai
interaksi, seperti likes, komentar, shares, dan saves, yang menunjukkan seberapa
efektif konten dalam menarik perhatian dan membangun hubungan dengan pengikut.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Rosadian, 2023), Strategi Social Media
Marketing yang melibatkan konten video dan kolaborasi dengan influencer terbukti
efektif dalam meningkatkan Engagement rate. Penelitian ini juga membahas bahwa
konten yang dibuat secara kreatif dapat menciptakan pengalaman yang lebih berharga
bagi audiens, sehingga dapat meningkatkan engagement rate, yang mana dapat

menambah nilai perusahaan.



Penelitian terdahulu dengan judul “Kolaborasi Strategi Digital Marketing dalam
Meningkatkan Kinerja Pemasaran Usaha Kuliner di Kota Malang” ini menganalisis
efektivitas kolaborasi strategi pemasaran digital, termasuk Social Media Marketing,
Influencer Marketing dan Video Marketing, dalam mendukung pemasaran usaha
kuliner yang ada di kota Malang. Dari hasil penelitian tersebut didapatkan bahwa
kolaborasi Digital Marketing memberikan pengaruh positif terhadap Engagement rate
sebagai indikator keterlibatan audiens terhadap konten yang dibuat. Sedangkan
penelitian lain yang berjudul “Pengaruh Content Marketing terhadap Customer
Engagement pada Instagram @Dearmebeauty (PT Garland Cantik Indonesia” yang
menemukan bahwa meskipun Content Marketing dapat meningkatkan Customer
Engagement secara signifikan, banyak perusahaan yang masih gagal dalam membuat
konten yang interaktif sehingga audiens kurang termotivasi untuk berinteraksi lebih
jauh. Penelitian mengenai Content Marketing dan Content Collaboration telah terbukti
efektif secara terpisah, namun belum ada penelitian yang menganalisis pengaruh

gabungan keduanya terhadap Engagement rate, khususnya pada galeri seni.

Galeri Zenl, sebagai galeri seni kontemporer yang menggunakan Instagram
sebagai media sosial utama nya untuk melakukan pemasaran. Strategi pemasaran yang
dilakukan Galeri Zenl tidak hanya terbatas pada visualisasi karya seni, tetapi juga
mencakup Content Marketing. Strategi pemasaran yang aktif dilakukan Galeri Zenl
pada Instagram adalah Content Collaboration dengan banyak seniman dan galeri seni

lain. Hal ini sudah dilakukan oleh perusahaan tersebut sejak bulan Juli 2023,



namun berdasarkan pengamatan yang dilakukan penulis, tidak terdapat peningkatan
yang signifikan terhadap engagement rate yang didapat dari hasil Content
Collaboration tersebut. Berikut merupakan data yang penulis dapatkan dari hasil

observasi pada akun Instagram Galeri Zen1.

Tabel 1. 1 Data Engagement rate Instagram Galeri Zenl

No Bulan Tahun Jumlah Rata-rata | Engagement
Followers | Interaksi rate

1 Juli, Agustus, | 2023 6.520 212 3,25 %
September

2 Oktober, 2023 6.942 276 3,97%
November,
Desember

3 Januari, Februari, | 2024 7.200 285 3,95%
Maret

4 April, Mei, Juni 2024 7.342 288 3,92%

5 Juli, Agustus, | 2024 7.419 284 3,82%
September

6 Oktober, 2024 7.547 282 3,73%
November,
Desember

7 Januari, Februari, | 2025 7.612 297 3,9%
Maret

Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan data diatas, terlihat bahwa jumlah followers Instagram galeri zenl
mengalami peningkatan dari yang awalnya berjumlah 6.520 pada akhir tahun 2023
hingga menjadi 7.612 pada awal tahun 2025. Sedangkan engagement rate dari tahun
2023 ke 2025 mengalami fluktuasi. Hal ini dapat menjadi indikasi bahwa peningkatan

jumlah followers belum diiringi dengan tingkat interaksi yang optimal.



Berdasarkan fenomena yang terjadi, peneliti memutuskan untuk membahas
pengaruh Content Marketing dan Content Collaboration terhadap Engagement rate
pada Instagram Galeri Zenl, penelitian ini diharapkan dapat menjelaskan bagaimana
Galeri Zen1 memanfaatkan penggunaan Content Marketing dan Content Collaboration
secara optimal di Instagram. Dengan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi
Engagement rate, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif

untuk dapat bersaing di bidang seni diantara maraknya pesaing di Bali.

1.2 Rumusan Masalah
Dari penjelasan latar belakang yang sudah dijabarkan diatas, dapat dirumuskan
beberapa permasalahan sebagai berikut:
a. Apakah Content Marketing berpengaruh terhadap Engagement rate pada
Instagram Galeri Zen1?
b. Apakah Content Collaboration berpengaruh terhadap Engagement rate pada
Instagram Galeri Zen1?
c. Apakah Content Marketing dan Content Collaboration secara bersama-sama
berpengaruh terhadap Engagement rate pada Instagram Galeri Zen1?
d. Seberapa besar pengaruh Content Marketing dan Content Collaboration

secara bersama-sama terhadap Engagement Rate pada Instagram Galeri Zen1?



1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang sudah dijabarkan sebelumnya, tujuan

penelitian ini antara lain adalah:

a. Mengetahui pengaruh Content Marketing terhadap Engagement rate pada
Galeri Zenl
b. Mengetahui pengaruh Content Collaboration terhadap Engagement rate

pada Galeri Zenl

C. Mengetahui pengaruh Content Marketing dan Content Collaboration
secara bersama-sama terhadap Engagement rate pada Galeri Zenl

d. Mengetahui seberapa besar pengaruh Content Marketing dan Content
Collaboration secara bersama-sama terhadap Engagement rate pada Galeri

Zenl

1.4 Manfaat Penelitian
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara
langsung ataupun tidak langsung bagi beberapa pihak, yaitu:
a. Bagi Peneliti
Penelitian ini tentunya memperluas pemahaman penulis terkait
pemasaran dan penerapannya, serta memberikan pengalaman berharga dalam

merancang penelitian, mengumpulkan dan menganalisis data.
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b.  Bagi Politeknik Negeri Bali

Penelitian ini dapat menjadi inspirasi atau referensi bagi mahasiswa
yang akan melakukan penelitian sejenis di masa depan.
C. Bagi Perusahaan (Galeri Zenl)

Memberikan informasi mengenai pemanfaatan Content Marketing dan
Content Collaboration secara mendalam untuk dapat memaksimalkan
Engagement rate.

d.  Bagi Masyarakat

Memberikan informasi mengenai pengaruh pemasaran digital,

khususnya Content Marketing dan Content Collaboration dan pengaruhnya

terhadap Engagement rate di Instagram



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa hal yang

dapat disimpulkan, yaitu:

1)

2)

Content Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan secara parsial
terhadap engagement rate pada akun Instagram Galeri Zenl. Artinya,
semakin optimal strategi Content Marketing yang dijalankan—baik dari
segi kreativitas isi, frekuensi penayangan, maupun relevansi pesan—
semakin tinggi pula tingkat keterlibatan audiens yang dapat diraih oleh
galeri. Temuan ini sejalan dengan teori dan hasil penelitian terdahulu yang
menekankan pentingnya perencanaan konten yang matang untuk
membangun hubungan, meningkatkan daya tarik, dan memotivasi interaksi
pengguna secara aktif pada platform media sosial.

Sementara itu, variabel Content Collaboration tidak menunjukkan

pengaruh signifikan secara parsial terhadap engagement rate. Hal ini

104



105

mengindikasikan bahwa meskipun kolaborasi dengan pihak eksternal
seperti seniman atau galeri lain mampu memperluas jangkauan audiens,
kolaborasi tersebut belum dapat secara langsung meningkatkan interaksi
atau keterlibatan audiens secara konsisten. Namun, jika dilihat secara
simultan antara Content Marketing dan Content Collaboration , keduanya
tetap berkontribusi bersama-sama dalam upaya meningkatkan engagement
rate, meskipun Content Marketing menjadi faktor yang lebih dominan.
Model regresi yang digunakan dalam penelitian ini juga menunjukkan daya
prediksi yang kuat dengan nilai koefisien determinasi yang tinggi, sehingga
kedua variabel dapat digunakan sebagai landasan dalam mengembangkan

strategi pemasaran media sosial di Galeri Zen1.

Secara keseluruhan, penelitian ini tidak hanya memberikan gambaran mengenai
efektivitas pemasaran digital melalui Content Marketing dan Content
Collaboration , tetapi juga memberikan kontribusi penting secara teoritis untuk

pengembangan ilmu pemasaran seni di era digital.

Hasil ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi Galeri Zen1, institusi seni lain,
maupun pelaku industri kreatif dalam merumuskan atau menyesuaikan strategi
komunikasi dan pemasaran berbasis media sosial. Mengingat perkembangan
media sosial yang begitu dinamis, adaptasi dan inovasi terhadap strategi Content

Marketing dan kolaborasi harus terus dilakukan secara berkelanjutan agar dapat
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mempertahankan atau meningkatkan engagement rate dan eksistensi institusi seni

di tengah persaingan yang semakin ketat.

5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan yang telah dibuat, terdapat beberapa saran yang

penulis berikan, diantaranya adalah:

a. Bagi perusahaan

1. Galeri Zenl disarankan untuk terus mengembangkan strategi pemasaran
dengan memprioritaskan pembuatan konten yang inovatif, relevan, dan
sesuai kebutuhan audiens. Pengelola sebaiknya rutin melakukan evaluasi
terhadap tren konten yang sedang diminati serta melibatkan tim kreatif
untuk merancang konten visual dan narasi yang mampu menggugah
interaksi. Konten tidak sebatas informatif, namun juga sebaiknya dapat
membangun kedekatan emosional, menampilkan sisi humanis galeri, dan
memperkenalkan secara menarik setiap aktivasi atau karya seni yang
dipamerkan. Selain itu, pemanfaatan fitur-fitur interaktif di Instagram,
seperti polling, kuis, story question, dan live session, juga layak
dioptimalkan untuk meningkatkan engagement rate secara organik.

2. Pada Content Collaboration Galeri Zenl perlu melakukan evaluasi dan
seleksi yang lebih ketat dalam memilih mitra kolaborasi. Kolaborasi

yang dijalankan sebaiknya diarahkan pada pihak atau figur yang benar-
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benar relevan dan memiliki audience dengan karakteristik serupa. Selain
memperluas jangkauan, kualitas kolaborasi juga harus diutamakan agar
tidak hanya fokus pada banyaknya jumlah kolaborator, tetapi pada nilai
tambah yang benar-benar dirasakan pengikut kedua belah pihak. Galeri
dapat menjadwalkan evaluasi hasil kolaborasi secara berkala dengan
mengukur indikator-indikator spesifik seperti peningkatan engagement,
growth followers, hingga konversi kunjungan ke galeri.

3. Untuk mendukung keberhasilan strategi pemasaran digital secara jangka
panjang, Galeri Zenl juga disarankan agar membuat Content Planner
analisis mendalam terhadap perilaku audiens di media sosial. Dengan
analisis data yang lebih komprehensif, galeri dapat memahami pola dan
preferensi audiens sehingga strategi konten dan kolaborasi dapat lebih
tepat sasaran. Selain itu, manajemen juga diharapkan lebih adaptif
terhadap perkembangan teknologi media sosial dan siap mengadopsi
fitur-fitur terbaru serta memanfaatkan data insight untuk pengambilan
keputusan pemasaran secara realtime.

b. Bagi penelitian selanjutnya

Untuk peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengkaji variabel-variabel lain
seperti brand image, influencer collaboration, atau jenis konten berbasis user-
generated content yang juga potensial memengaruhi engagement rate.
Pengembangan model penelitian ke platform media sosial lain di luar

Instagram, seperti TikTok, Facebook, ataupun YouTube juga dapat
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memberikan gambaran yang lebih luas mengenai efektivitas strategi pemasaran
digital galeri seni. Harapannya, upaya-upaya tersebut tidak hanya berdampak
pada peningkatan engagement rate semata, tetapi juga memberikan nilai tambah
secara luas untuk pertumbuhan industri kreatif dan seni di Bali maupun

Indonesia.
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