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ABSTRAK 

 

Penelitiannini bertujuannuntuk mengkaji dampak Advertising dan Content 

Marketingg terhadap Customer Engagement pada akun Instagram Bali Coffee 

Club. Pendekatan kuantitatif digunakan dengan metode regresi linier berganda. 

Sebanyak 120 responden dipilihhmelalui teknik purposiveesampling. Data 

dikumpulkannmenggunakan kuesioneroonline. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Advertising dan Content Marketing secara simultan berdampak positiff dan 

signifikannterhadap Customer Engagement. Secara parsial, Content Marketing  

memilikii dampakhyang lebihhkuat dibandingkan Advertising, terutama pada 

indikator konten yang relevan dan informatif. Temuan ini menegaskan pentingnya 

sinergi antara konten berkualitas dan strategi iklan yang terarah untuk 

mengoptimalkan keterlibatan di media sosial. 

 

Kata Kunci: Digital Marketing, Advertising, Content Marketing, Customer 

Engagement, Instagram 
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ABSTRACT 

 

On This study investigates the influence of Advertising and Content 

Marketing strategies on Customer Engagement through the Instagram platform of 

Bali Coffee Club. Employing quantitative method and multiple linear regression 

analysis, data were collected from 120 respondents using purposive sampling. An 

online questionnaire served as the primary data collection tool. The findings reveal 

that Advertising and Content Marketing together significantly and positively impact 

Customer Engagement. Individually, Content Marketing demonstrates a more 

dominant role, particularly in terms of delivering content that is perceived  as 

relevant and informative. These insights underline the necessity of combining high-

quality content with precise Advertising approaches to boost engagement on social 

media platforms. 

 

Keywords: Digital Marketing, Advertising, Content Marketing, Customer 

Engagement, Instagram 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 Bisnis di bidang makanan dan minuman (food and beverage) pada 

masa sekarang semakin meningkat menyebabkan para pebisnis berusaha 

untuk selalu melakukan inovasi baru dan pelayanan terbaik kepada konsumen 

agar produknya semakin disukai. Diantara jenis bisnis di bidang kuliner yang 

saat ini masih menjadi tren adalah kedai kopi (coffee shop). Bisnis kedai kopi 

dapat berpeluang besar untuk berkembang di Indonesia. Hal tersebut 

berdasarkan pola konsumsi kopi orang indonesia tercantum pada Gambar 1.1 

sebagai berikut:   

Sumber: Survei GoodStats 

Menurut Yonatan, 2023 pada gambar 1.1 survei terhadap 1.000 

responden, sebanyak 40% dari mereka mengonsumsi dua gelas kopi setiap 

hari. Sementara itu, 29% lainnya hanya minum satu gelas per hari, dan 23%  

Gambar 1 Jumlah konsumsi kopi di Indonesia 
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mengatakan bahwa mereka mengonsumsi tiga gelas kopi dalam 

sehari. Bahkan, ada 9% responden yang meminum tiga gelas kopi dalam 

sehari. Tingginya angka konsumsi kopi ini mencerminkan bahwa kopi telah 

menjadi bagian tak terpisahkan dari aktivitas harian masyarakat. Dengan 

semakin meningkatnya minat terhadap kopi di Indonesia, tak heran jika 

jumlah kedai kopi terus bertambah di berbagai daerah. Saat ini, menghabiskan 

waktu di kedai kopi telah menjadi bagian dari gaya hidup modern. Selain 

menikmati kopi, banyak orang juga memilih kedai kopi sebagai tempat untuk 

bekerja, belajar, hingga menciptakan konten demi mendukung produktivitas 

mereka. Sebagai platform social media yang sangat visual, instagram menjadi 

wadah yang sempurna bagi para penikmat kopi untuk mengekspresikan gaya 

hidup mereka. Dari mulai foto latte art yang bagus hingga suasana kedai kopi 

yang Aesthetic, semuanya bisa ditemukan di Instagram. 

Keunikan Instagram sendiri terletak pada kemampuannya untuk 

menampilkan foto yang menarik, serta video dengan durasi yang dapat 

disesuaikan oleh penggunanya. Instagram merupakan platform media sosial 

terpopuler digunakan menempati posisi kedua setelah YouTube. (Maharani 

et al., 2024). Fenomena ini dimanfaatkan oleh para pelaku usaha untuk 

menggali potensi bisnis yang baru. Instagram telah ada sejak awal tahun 2010 

dengan pengguna pertama sebanyak 7 juta pengguna. Menurut laporan We 

Are Social Pada April 2023, jumlah pengguna Instagram di seluruh dunia 

mencapai 1,63 miliar, meningkat 12,2% dibandingkan tahun sebelumnya. 

Sementara itu, Indonesia menempati peringkat keempat dengan 106 juta 
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pengguna. Melalui media sosial, Bisnis dapat berkomunikasi langsung 

dengan pelanggan, menerima masukan, serta menanggapi pertanyaan atau 

kendala yang muncul. Dengan jumlah pengguna yang sangat masif, 

Instagram bukan sekadar platform hiburan, tetapi juga menjadi alat yang 

efektif untuk membangun koneksi dengan pelanggan. Kemampuan Instagram 

dalam memfasilitasi interaksi dua arah antara bisnis dan konsumen telah 

menjadikannya salah satu pilar sutama dalam strategi Customer Engagement 

modern. 

 Customer Engagement merupakan ikatan emosional antara 

konsumen dengan sebuah prouk atau merek (Sihombing et al., 2023). Saat 

pelanggan memiliki keterikatan emosional dengan suatu merek, loyalitas 

mereka cenderung meningkat, terlibat dalam percakapan, dan menjadi 

advokat merek. Sejumlah riset terdahulu yang dilakukan oleh  (Fadillah & 

Setyorini, 2021), Content Marketing yang diterapkan secara efektif di media 

sosial mampu memperkuat keterikatan emosional pelanggan terhadap merek. 

Melalui penyajian konten yang relevan dan menarik, pelanggan lebih 

terdorong untuk berinteraksi, memberikan umpan balik, serta membagikan 

pengalaman mereka. Keterlibatan ini tidak hanya meningkatkan loyalitas, 

tetapi juga menjadikan pelanggan sebagai pendukung aktif yang membantu 

memperluas jangkauan merek secara organik. Sedangkan fokus penelitian 

mereka berbeda, baik dari segi variabel yang diteliti, objek penelitian, 

maupun lokasi penelitian. Sebagai contoh (Wjaya & Yulita, 2022) lebih fokus 

pada Strategi Content Marketing yang diterapkan secara tepat meningkatkan 
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keterlibatan pelanggan dengan membangun hubungan yang lebih erat antara 

mereka dan merek. Sementara Rahmadhan (2022) Dampak Content 

Marketing Terhadap Customer Engagement Pada Repurchase Intention. 

Selain itu, penelitian oleh Tan (2024) Dampak Pemasaran Konten Digital 

terhadap Keterlibatan Pelanggan di Toko Fashion Online. Penelitian-

penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa Content Marketing dapat 

meningkatkan keterlibatan pelanggan. 

Maka Content Marketing lebih fokus pada membangun hubungan 

jangka panjang dengan audiens melalui konten yang bernilai (Mikraj, 2025). 

Content Marketing berfokus Dalam proses pembuatan serta penyebaran 

konten yang bernilai, sesuai, dan berkelanjutan, dengan tujuan menarik serta 

mempertahankan audiens tertentu (Reads, 2023). Berdasarkan data statistik 

dari color whistle Baik “Statistik Pemasaran Konten untuk tahun 2024” 72% 

pemasar percaya strategi Content Marketing mereka telah meningkatkan 

keterlibatan dan kunjungan dari platform media sosial. konsumen maupun 

merek menganggap konten menarik karena konten dapat diakses sesuai 

permintaan, dikembangkan secara sukarela. Meskipun Content Marketing  

telah terbukti efektif dalam membangun hubungan jangka panjang dengan 

audiens melalui konten yang bernilai, Advertising atau periklanan memiliki 

peran yang sangat krusial dalam menyebarluaskan konten tersebut agar dapat 

dijangkau oleh pengguna Instagram yang lebih luas. Advertising dan Content 

Marketing saling melengkapi, di mana Content Marketing fokus pada 
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pembuatan konten berkualitas, sementara Advertising memastikan konten 

tersebut sampai kepada audiens yang tepat. 

Advertising Merupakan elemen strategi pemasaran yang bertujuan 

meyakinkan calon pelanggan bahwa produk atau layanan dapat memenuhi 

kebutuhan mereka (Dewi, 2021). Advertising menyoroti manfaat dan 

keunggulan produk, sehingga konsumen termotivasi untuk melakukan 

pembelian (Fadila & Meria, 2024). Tujuan Advertising disini membuat orang 

tertarik dan membeli produk yang tersedia pada perusahaan tersebut. Menurut 

Nielsen Ad Intel International, H1 2024 yang diakses pada Nielsen untuk 

paruh pertama tahun 2024 menunjukkan 10 pengiklan teratas di Indonesia 

didominasi oleh perusahaan FMCG seperti Unilever, Mayora, Nestle, Wings, 

Wingsfood, Aqua, P&G, Indofood, dan Friesche Vlag. Strategi Advertising 

yang efektif tidak hanya menarik minat pelanggan, tetapi juga mempererat 

hubungan dengan mereka. Salah satu usaha yang menerapkan Advertising dan 

Content Marketing adalah Bali Coffee Club, Sebuah usaha di sektor kuliner 

yang dikelola oleh BVR Group Asia.  

Bali Coffee Club merupakan sebuah sektor kuliner yang di kelola 

manajemen BVR Group Asia. Bali Coffee Club berdiri pada Maret tahun 

2021, yang telah memiliki tiga outlet yaitu di Seminyak, Canggu dan di 

Jakarta Selatan. Bali Coffee Club salah satu coffee shop yang mengalami 

perubahan yang signifikan mulai baik dari segi sarana dan prasarana, serta 

produk yang ditawarkan. Seperti usaha coffee shop pada umumnya Bali 

Coffee Club juga bersaing di sektor yang semakin kompetitif. Dalam era 
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digital saat ini, Bali Coffee Club memanfaatkan media sosial sebagai media 

pemasaran untuk meningkatkan  Customer Engagement.  

Bali Coffee Club menggunakan Instagram sebagai media sosial 

untuk menjalankan promosinya. Saat ini Instagram Bali Coffee Club 

memiliki pengikut sebanyak 2219 pengikut, serta memiliki postingan 

sebanyak 258  postingan. Bali Coffee Club saat ini konsisten melakukan 

postingan dalam seminggu sebanyak tiga kali yang postingan foto dan video, 

sehingga dalam sebulan Instagram Bali Coffee Club konsisten melakukan 

postingan sebanyak 12 kali. Melihat bagaimana Bali Coffee Club 

memanfaatkan Instagram sebagai media pemasaran dengan strategi 

Advertising dan Content Marketing yang konsisten, menarik untuk meneliti 

lebih lanjut mengenai Customer Engagement. 

Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan penulis, Bali Coffee 

Club mengandalkan Instagram sebagai media utama dalam strategi 

promosinya. Untuk memahami perkembangan Bali Coffee Club, berikut 

adalah perbandingan tingkat Engagement Rate yang dicapai melalui platform 

instagram. 
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Tabel 1.1 Data enggagement rate Bali Coffee Club 

Sumber : Diolah penulis (2025). 

Berdasarkan informasi yang disajikan dalam tabel 1.1 

perkembangan Engagement Rate dari Januari 2023 hingga Desember 2024 

menunjukkan tren peningkatan yang konsisten seiring bertambahnya jumlah 

followers, dari 0,71% dengan 1010 followers di awal 2023 hingga 1,82% 

dengan 2219 followers di akhir 2024.  Namun, meskipun terjadi peningkatan 

yang konsisten, pencapaian ini masih belum sebanding dengan standar rata-

rata yang berlaku untuk akun dengan jumlah followers serupa. Hal ini dapat 

menjadi indikator bahwa pertumbuhan followers belum sepenuhnya diiringi 
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dengan tingkat interaksi yang optimal, sehingga perlu dilakukan evaluasi 

lebih lanjut terkait efektivitas strategi yang digunakan.  

Berdasarkan data dari Phlanx, rata-rata Engagement Rate untuk 

akun Instagram dengan jumlah pengikut antara 1.000 hingga 5.000 pengikut 

adalah 5,60%. Sementara itu, Engagement Rate Bali Coffee Club meningkat 

dari 0,71% dengan 1.010 pengikut pada awal 2023 menjadi 1,82% dengan 

2.219 pengikut pada akhir 2024. Meskipun terdapat peningkatan, angka 

tersebut masih berada di bawah rata-rata yang disebutkan. Hal ini 

menunjukkan perlunya strategi yang lebih efektif untuk meningkatkan 

keterlibatan audiens, seperti optimalisasi konten dan pendekatan interaktif 

yang lebih intens.  

Dari fenomena berikut Peneliti tertarik untuk membahas mengenai 

dampak Advertising dan konten marketing terhadap customer enggagement 

instagram dari bali coffee club, ini akan menjelaskan secara mendalam 

bagaimana Bali Coffee Club dapat menggunakan Content Marketing dan 

Advertising pada Instagram untuk memperkuat Customer Engagement. 

Mengingat ruang lingkup bisnis coffee shop yang sangat kompetitif, Memiliki 

peranana dalam menciptakan serta menjaga relasi yang erat dengan 

pelanggan, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan  costomer 

engagement. 

1.2 Pokok Masalah 

Merujuk pada penjelasan latar belakang sebelumnya, penelitian ini akan 

berfokus pada: 

https://phlanx.com/engagement-calculator
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1.2.1 Apakah Advertising berdampak terhadap costomer  enggagement pada 

Bali Coffee Club? 

1.2.2 Apakah Content Marketing berdampak terhadap costomer  

enggegement pada Bali Coffee Club? 

1.2.3 Apakah Advertising dan Content Marketing berdampak secara simultan 

terhadap Customer Engagement di Instagram Bali Coffee Club?  

1.3 Tujuan 

Mengacu pada rumusan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, 

penelitian ini bertujuan untuk:  

1.3.1 Untuk mengidentifikasi dampak Advertising terhadap costomer  

enggegement pada Bali Coffee Club. 

1.3.2 Untuk mengidentifikasi dampak Content Marketing terhadap costomer  

enggegement pada Bali Coffee Club. 

1.3.3 Untuk mengidentifikasi dampak Advertising dan Content Marketing  

terhadap costomer enggegement pada Bali Coffee Club. 

1.4 Manfaat 

Melalui penelitian ini, semoga dapat memberikan manfaat bagi berbagai 

pihak, yaitu: 

1.4.1 Bagi Penulis 

Penelitian ini dapat memperkaya pengetahuan penulis, serta 

memungkinkan penerapan model - model yang telah diperoleh selama 

perkuliahan. Penelitian ini juga bertujuan untuk memperluas pemahaman 

penulis dalam bidang manajemen pemasaran atau marketing. 
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1.4.2 Bagi Politeknik Negeri Bali 

Pembahasan ini dapat menjadi referensi serta sumber ilmu bagi 

mahasiswa yang ingin melakukan penelitian serupa di masa depan. 

1.4.3 Bagi Perusahaan 

Pembahasan memberikan faedah untuk Bali Coffee Club dalam 

meningkatkan keterlibatan pelanggan melalui penggunaan media social. 

1.4.4 Bagi Masyarakat 

Pembahasan ini dapat memberikan ilmu kepada pembaca mengenai 

dampak pemasaran melalui media sosial, khususnya Instagram, sebagai 

sarana promosi. Selain itu, pemanfaatan akun Instagram @balicoffeeclub 

diharapkan dapat menyebarkan informasi kepada masyarakat luas, sehingga 

Bali Coffee Club lebih mudah dijangkau oleh konsumen dan mampu 

meningkatkan eksistensinya
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

1.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan: 

a.Advertising memiliki dampak positif dan signifikan terhadap cstomer engagement. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 4,628, signifikansi 0,000, serta koefisien regresi 0,400 yang 

menunjukkan dampak dominan dibandingkan variabel lainnya. 

b.Content Marketing juga berdampak positif dan signifikan terhadap Customer Engagement, 

dengan t hitung sebesar 3,665 dan signifikansi 0,000. Nilai rata-rata persepsi sebesar 4,17 

menegaskan bahwa audiens mengapresiasi konten yang informatif dan relevan. 

c. Secara simultan, kedua variabel memberikan dampak yang kuat terhadap Customer 

Engagement, dibuktikan dengan nilai F hitung sebesar 69,131 dan signifikansi 0,000, serta nilai R 

square sebesar 0,542, yang menunjukkan bahwa lebih dari separuh variasi keterlibatan audiens 

dapat dijelaskan oleh strategi konten dan promosi yang diterapkan. 

1.2 Saran 

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki keterbatasan, sehingga belum dapat 

dikatakan sempurna. Namun demikian, penulis berharap hasil penelitian ini dapat memberikan 

kontribusi teoritis maupun praktis bagi pengembangan strategi pemasaran digital di industri F&B, 

khususnya coffee shop 

lokal seperti Bali Coffee Club. Berdasarkan hasil penelitian, peneliti memberikan beberapa 

saran sebagai berikut: 

a. Untuk Bali Coffee Club 

Bali Coffee Club dianjurkan untuk terus memperkuat kualitas konten promosi di Instagram, 

baik secara visual maupun naratif. Konten Advertising perlu didesain dengan visual yang mencolok, 

tone yang relevan dengan karakter Gen Z, dan pesan yang jelas. 

Namun, berdasarkan temuan penelitian, indikator dengan skor terendah pada variabel 

Advertising adalah pernyataan “Iklan dari brand ini sesuai dengan kebutuhan atau minat saya” (rata-

rata 3,98 skor 478). Hal ini menandakan bahwa sebagian audiens belum merasa iklan tersebut cukup 

relevan atau personal. Dampaknya, potensi iklan untuk membangun engagement emosional menjadi 
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berkurang. Untuk itu, Bali Coffee Club disarankan mengoptimalkan strategi berbasis data seperti 

interestbased targeting, serta menerapkan A/B testing untuk mengetahui konten iklan yang paling 

resonate dengan preferensi audiens. 

Sementara itu, strategi Content Marketing dapat lebih dimaksimalkan melalui pendekatan 

storytelling, edukasi kopi, dan pembangunan komunitas digital. Namun perlu menjad i perhatian 

bahwa indikator terendah dalam variabel ini adalah pernyataan “Brand ini secara konsisten 

mengunggah konten yang sesuai dengan identitas dan pesan mereknya”  (rata-rata 3,72 skor 446). 

Hal ini mencerminkan adanya kesenjangan antara konten aktual  dengan citra brand yang diharapkan 

audiens. Jika dibiarkan, hal ini dapat merusak konsistensi brand image di mata publik. Oleh karena 

itu, penting bagi Bali Coffee Club untuk menyusun brand guideline yang kuat dan konsisten, serta 

mengawasi penerapannya dalam setiap unggahan. 

Dari sisi Customer Engagement, indikator terendah adalah pernyataan “Saya sering mencari 

tahu lebih banyak tentang produk brand ini setelah melihat kontennya”  (rata-rata 3,96 skor 475). Ini 

menunjukkan bahwa konten yang disajikan masih kurang mendorong audiens untuk melakukan 

eksplorasi lebih lanjut. Bali Coffee Club perlu menambahkan elemen-elemen interaktif dan call-to-

action (CTA) yang menarik dalam konten mereka, agar dapat mendorong audiens untuk berinteraksi 

lebih aktif dan memperkuat keterlibatan mereka terhadap brand. 

Selain itu, kolaborasi dengan micro influencer atau coffee enthusiast juga layak 

dipertimbangkan untuk menjangkau audiens yang lebih luas serta membangun kredibilitas dan 

kepercayaan audiens terhadap brand. 

b. Untuk Penelitian Selanjutnya 

Penelitian mendatang diharapkan dapat mengembangkan model konseptual yang lebih 

kompleks dengan memasukkan variabel tambahan seperti influencer marketing, trust, atau visual 

branding sebagai variabel mediator maupun moderator. Hal ini  bertujuan untuk memahami lebih 

dalam bagaimana dinamika antarvariabel dalam mempengaruhi Customer Engagement di media 

sosial, khususnya dalam konteks industri F&B. 

Selain itu, cakupan demografis responden juga perlu diperluas, baik dari sisi usia, lokasi 

geografis, intensitas penggunaan media sosial, maupun latar belakang digital. Hal ini bertujuan agar 

hasil penelitian menjadi lebih representatif dan generalizable. 

Metodologi yang digunakan juga dapat dikembangkan lebih lanjut. Misalnya dengan 

menggunakan pendekatan kualitatif untuk mendapatkan insight yang lebih mendalam mengenai 
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pengalaman, motivasi, dan persepsi audiens terhadap konten digital. Pendekatan mixed-method 

juga bisa menjadi alternatif, dengan menggabungkan kekuatan data kuantitatif dan kedal aman 

analisis kualitatif, sehingga menghasilkan pemahaman yang lebih utuh mengenai pola engagement 

audiens terhadap konten brand di media sosial. 
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