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Abstrak  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Digital Content Marketing dan 
Influencer Marketing terhadap engagement pada akun Instagram Sheraton Bali Kuta Resort. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif berdasarkan Theory of Planned 
Behavior (TPB) dengan jumlah sampel sebanyak 112 responden yang dipilih menggunakan 
teknik purposive sampling. Data dianalisis menggunakan regresi linear berganda melalui 
aplikasi SPSS versi 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Content Marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap engagement dengan nilai t sebesar 5,508 dan 
nilai signifikansi 0,000, sedangkan Influencer Marketing juga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap engagement dengan nilai t sebesar 3,653 dan nilai signifikansi 0,000. 
Secara simultan, kedua variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap engagement yang 
ditunjukkan oleh nilai F sebesar 34,942 dengan signifikansi 0,000. Nilai koefisien determinasi 
(R Square) sebesar 0,391 menunjukkan bahwa kedua variabel memberikan kontribusi 
sebesar 39,1% terhadap engagement, sedangkan sisanya sebesar 60,9% dipengaruhi oleh 
faktor lain di luar penelitian ini. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa konten digital 
yang berkualitas dan kolaborasi influencer yang efektif mampu meningkatkan engagement 
audiens di Instagram. 

Kata Kunci: Digital Content Marketing, Influencer Marketing, Engagement, Pemasaran 
Instagram, Industri Perhotelan. 

Abstract 
This study aims to analyze the influence of Digital Content Marketing and Influencer 
Marketing on engagement on the Instagram account of Sheraton Bali Kuta Resort. The 
research employed a quantitative associative approach based on the Theory of Planned 
Behavior (TPB) with 112 respondents selected using purposive sampling. Data were 
analyzed using multiple linear regression through SPSS version 25. The results revealed that 
Digital Content Marketing has a positive and significant effect on engagement with a t-value 
of 5.508 and significance value of 0.000, while Influencer Marketing also has a positive and 
significant effect with a t-value of 3.653 and significance value of 0.000. Simultaneously, both 
variables significantly influence engagement, indicated by an F-value of 34.942 and 
significance value of 0.000. The coefficient of determination (R Square) of 0.391 shows that 
both variables contribute 39.1% to engagement, while the remaining 60.9% is influenced by 
other factors outside this study. These findings indicate that high-quality digital content and 
effective influencer collaboration can improve audience engagement on Instagram. 
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PENDAHULUAN  

Industri perhotelan merupakan sektor jasa yang sangat bergantung dari 
keberhasilan strategi pemasaran untuk menarik dan mempertahankan wisatawan. 
Dalam hal destinasi wisata global, Bali, destinasi wisata utama Indonesia, telah 
mengalami peningkatan jumlah pengunjung dari Asia, Australia, dan Eropa setiap 
tahunnya (Widanta B, 2021). Kondisi ini telah menyebabkan persaingan yang ketat 
di antara hotel berbintang untuk menarik perhatian dan loyalitas calon pelanggan. 
Untuk tetap kompetitif, hotel harus terus mengembangkan strategi pemasaran 
mereka, baik dari media tradisional maupun digital untuk secara efisien untuk 
menjangkau berbagai kategori wisatawan (Hariyati & Sovianti, 2021). Interaksi di 
media sosial merupakan metrik kunci untuk menilai efisiensi pesan pemasaran 
digital. Interaksi dalam pemasaran digital penting tidak hanya karena meningkatkan 
keterlibatan audiens, tetapi juga karena berdampak pada kinerja bisnis secara 
keseluruhan. Menurut Mohammad dkk (2024), interaksi mendefinisikan sebagai 
kedalaman hubungan konsumen-merek yang dibangun melalui interaksi berulang 
dan bermakna.  

Engagement bukanlah sekadar statistik digital, tetapi juga standar strategis 
untuk membangun kemitraan jangka panjang antara hotel dan calon pengunjung. 
Suka, komentar, bagikan, simpan, dan tampilan menunjukkan bagaimana orang 
terpapar pada konten dan meresponsnya secara aktif. Sheraton Bali Kuta Resort 
adalah hotel bintang lima yang terletak di tengah kawasan wisata Kuta, tempat yang 
sangat baik untuk menginap. Resort ini merupakan salah satu tempat terbaik bagi 
wisatawan domestik maupun mancanegara untuk menginap. Sheraton Bali Kuta 
Resort telah memanfaatkan media sosial sebagai salah satu alat pemasaran digital. 
Sheraton merupakan bagian dari jaringan global Marriott International. Dengan 
potensi ini, penggunaan Instagram seharusnya dapat membantu hotel dalam 
memasarkan dan menjual lebih banyak kamar sambil juga meningkatkan kesadaran 
mereka. Akun Instagram resmi @sheratonkuta memiliki banyak pengikut (41.8 ribu), 
namun tingkat keterlibatan belum mencerminkan potensi tersebut. Social Blade 
(2026), menyebutkan bahwa tingkat keterlibatan masih cukup rendah. Tingkat 
keterlibatan yang rendah ini menunjukkan bahwa akun resmi hotel belum mampu 
menarik sebanyak mungkin orang untuk berinteraksi dengannya. Hal ini mungkin 
membuat Instagram kurang efektif sebagai alat pemasaran dan mempersulit 
pembentukan hubungan jangka panjang dengan calon tamu. Kualitas konten digital 
yang diposting di Instagram adalah yang membuatnya menjadi alat pemasaran 
yang efektif. Hal ini mencakup seberapa konsisten pesan yang disampaikan, 
seberapa relevan informasi yang diberikan, dan seberapa baik konten tersebut dapat 
menonjolkan nilai merek secara menarik. Penelitian yang dilakukan oleh 
Shahbaznezhad dkk (2021), membuktikan bahwa kualitas konten digital, termasuk 
keaslian visual, teknik naratif, dan kesesuaian format konten dengan karakteristik 
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platform berpengaruh signifikan terhadap tingkat engagement audiens. Digital 
content marketing menjadi elemen strategis yang perlu dianalisis lebih lanjut, karena 
kualitas, relevansi, dan kreativitas konten yang dipublikasikan berpotensi 
memengaruhi tingkat engagement audiens terhadap akun Instagram hotel secara 
signifikan. 

Selain kualitas konten digital, strategi pemasaran digital hotel juga 
dipengaruhi oleh pemanfaatan pihak ketiga, seperti influencer, yang berperan dalam 
menyampaikan pesan merek kepada audiens secara lebih persuasif. Sahli (2024) 
menyatakan bahwa pemasaran influencer merupakan cara baru dalam memandang 
teknik pemasaran digital. Selain itu, Joyce L (2024), mengungkapkan bahwa orang 
lebih mempercayai saran dari influencer daripada iklan tradisional. Audrezet dkk 
(2018) menegaskan bahwa kolaborasi berjalan paling baik ketika influencer populer 
dan akun resmi merek terhubung dengan baik kepada mereka. Meskipun Sheraton 
Bali Kuta Resort telah bekerja sama dengan sejumlah influencer yang memiliki profil 
relevan dan banyak pengikut, akun Instagram resmi hotel tersebut masih belum 
mendapatkan banyak interaksi. Sebagian besar konten yang dikerjakan influencer 
bersama-sama diposting di akun mereka sendiri, dan akun resmi hotel tidak 
menggunakan metode integrasi terbaik, seperti posting bersama, ajakan bertindak 
yang jelas, atau membangun cerita merek. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa 
strategi influencer marketing yang dijalankan belum terintegrasi secara optimal 
dengan akun resmi Instagram Sheraton Bali Kuta Resort. Kurangnya integrasi, 
seperti tidak adanya co-posting, call-to-action yang terarah, serta kesinambungan 
storytelling merek, berpotensi mengurangi dampak kolaborasi influencer terhadap 
peningkatan engagement akun resmi hotel. 

Meskipun telah banyak penelitian tentang pemasaran konten digital dan 
pemasaran influencer, sebagian besar penelitian tersebut masih berfokus pada 
industri ritel dan fashion (Mero dkk, 2023). Penelitian yang mengkaji secara simultan 
pengaruh pemasaran konten digital dan pemasaran influencer terhadap engagement 
Instagram pada hotel berbintang lima di Bali masih sangat terbatas, sehingga 
diperlukan kajian empiris yang lebih spesifik dan kontekstual. 
 
LANDASAN TEORI  
Digital Content Marketing 

Pemasaran konten adalah metode pemasaran strategis yang berfokus pada 
pembuatan dan pembagian materi yang bermanfaat dan relevan untuk menarik, 
mempertahankan, dan melibatkan kelompok orang tertentu, dengan tujuan 
mendorong mereka untuk mengambil tindakan yang menguntungkan. Sobouti & 
Alavijeh, (2024) menyatakan bahwa pemasaran konten merupakan bagian dari 
pendekatan pemasaran baru yang berfokus pada penyampaian cerita dan nilai 
emosional untuk membangun hubungan antara merek dan pelanggan. Selanjutnya, 
menurut Sobouti & Alavijeh, (2024), indikator pemasaran konten mencakup 
kemampuan konten dalam menyampaikan cerita yang menarik dan bermakna 
(storytelling), membangkitkan nilai emosional dan kedekatan dengan audiens, serta 
memperkuat hubungan antara merek dan pelanggan 
Influencer Marketing 
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Freberg dkk (2011) menyatakan bahwa influencer adalah orang-orang yang 
dapat mengubah cara orang lain merasa tentang sesuatu melalui kehadiran mereka 
di media sosial. Dalam industri perhotelan, bekerja sama dengan influencer telah 
terbukti dapat meningkatkan kesadaran merek, menyebarkan promosi, dan menarik 
minat wisatawan (Afthoruddin & Alldila, 2025). Kebiasaan influencer sebagai 
sumber pesan memiliki dampak signifikan terhadap respons audiens. Dian Kinanti 
dkk (2025) menegaskan bahwa kredibilitas influencer dapat diukur melalui 
indikator Attractiveness (Daya Tarik), Expertise (Keahlian), dan Trustworthiness 
(Kepercayaan) 
Engagement 

Trunfio & Rossi (2021) menyatakan bahwa engagement di media sosial 
merupakan indikator utama seberapa efektif komunikasi pemasaran digital bekerja, 
karena menunjukkan seberapa besar audiens tidak hanya melihat informasi tersebut 
tetapi juga berpartisipasi secara aktif. Dalam dunia pemasaran digital, keterlibatan 
tidak hanya menunjukkan seberapa populer konten tersebut, tetapi juga seberapa 
baik hubungan antara perusahaan dan audiens. Studi menunjukkan bahwa tingkat 
keterlibatan yang tinggi mengarah pada pelanggan yang lebih setia dan profil merek 
resmi yang lebih banyak di media sosial (Monacho & Slamet, 2023). Studi ini 
menggunakan indikator keterlibatan berikut: Likes, Comments, Shares, dan Saves. 
 
METODOLOGI 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 
asosiatif, karena bertujuan untuk menganalisis hubungan dan menguji pengaruh 
antara variabel yang dapat diukur secara numerik. Penelitian ini didasarkan pada 
Theory of Planned Behaviour (TPB) yang menjelaskan bahwa perilaku individu 
yang berinteraksi di sosial media, dipengaruhi oleh niat yang terbentuk dari sikap 
(attitude), norma (subjektif subjective norms), dan perceived behavioral control. 
Penelitian ini dilakukan pada akun media sosial Instagram Sheraton Bali Kuta 
Resort sebagai objek utama. Pemilihan platform Instagram didasarkan karena 
karakteristiknya sebagai media sosial berbasis visual yang efektif dalam mendukung 
aktivitas pemasaran digital, khususnya dalam industri perhotelan. Populasi dalam 
penelitian ini adalah seluruh pengguna Instagram yang mengikuti akun resmi 
Sheraton Bali Kuta Resort serta individu yang pernah melakukan interaksi 
(engagement) terhadap konten yang diunggah, baik dalam bentuk like, comment, 
share, maupun save. Dalam penelitian ini, jumlah sampel yang digunakan adalah 
sebanyak 112 responden yang merupakan pengikut serta individu yang pernah 
melakukan engagement terhadap akun Instagram Sheraton Bali Kuta Resort dalam 
enam bulan terakhir. Metode penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan 
teknik non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Adapun 
kriteria responden yang dipilih dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Pengguna Instagram aktif berusia minimal 18 tahun. 
2. Merupakan pengikut atau individu yang pernah melakukan engagement 

terhadap konten akun Instagram Sheraton Bali Kuta Resort dalam enam 
bulan terakhir 

3. Bersedia mengisi kuesioner penelitian secara lengkap. 
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Setelahnya, data terkumpul, selanjutnya dilakukan analisis secara kuantitatif 
dengan menggunakan aplikasi (SPSS) versi 25. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Uji Validitas dan Reabilitas Penelitian 

Tabel 1. Uji Validitas 

No Variabel 
Item 

Pernyataan 
PC 

Sig. (2- 

tailed) Keterangan 

1 
Digital 

Content 
Marketing 

(X1) 

X1.1 0,721 0,000 Valid 
2 X1.2 0,700 0,000 Valid 
3 X1.3 0,643 0,000 Valid 
4 X1.4 0,752 0,000 Valid 
5 X1.5 0,769 0,000 Valid 
6 

Influencer 
Marketing (X2) 

X2.1 0,705 0,000 Valid 
7 X2.2 0,724 0,000 Valid 
8 X2.3 0,787 0,000 Valid 
9 X2.4 0,664 0,000 Valid 

10 X2.5 0,777 0,000 Valid 
11 

 
Engagement (Y) 

Y1 0,786 0,000 Valid 
12 Y2 0,803 0,000 Valid 
13 Y3 0,792 0,000 Valid 
14 Y4 0,745 0,000 Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 2026 
Hasil uji validitas tersebut memperlihatkan bahwa seluruh item pernyataan 

pada variabel Digital Content Marketing, Influencer Marketing, dan Engagement 
telah memenuhi kriteria validitas dan dinyatakan layak digunakan sebagai 
instrumen penelitian. 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 

No Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
Item Kriteria 

1 Digital Content Marketing  0,765 5 Reliabel 
2 Influencer Marketing  0,782 5 Reliabel 
3 Engagement 0,788 4 Reliabel 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 2026 

Hasil uji reliabilitas tersebut memperlihatkan bahwa instrumen penelitian 
yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria dan layak digunakan.  

Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

Tabel 3. Uji Normalitas 
Keterangan Unstandardized Residual 

N 112 
Mean 0,0000000 

Std. Deviation 0,62138936 
Test Statistic 0,066 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200 
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 2026 



Pengaruh Digital Content Marketing dan Influencer Marketing terhadap Engagement....... 

 Bata Ilyas Educational Management Review, 6(1), 2026| 364 

Dalam penelitian ini sebanyak 112 responden dengan nilai mean residual 
sebesar 0,0000000 dan standar deviasi sebesar 0,62138936. Nilai mean residual yang 
mendekati nol memperlihatkan bahwa penyebaran residual dalam model regresi 
berada pada titik pusat distribusi normal, sedangkan nilai standar deviasi 
memperlihatkan tingkat penyebaran residual terhadap rata-ratanya.  

Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Digital Content Marketing (X1) 0,849 1,178 Tidak terjadi multikolinearitas 

Influencer Marketing (X2) 0,849 1,178 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 2026 

Demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak 
mengalami gejala multikolinearitas dan telah memenuhi asumsi klasik regresi. Tidak 
adanya multikolinearitas memperlihatkan bahwa masing-masing variabel  

Uji Hateroskedastisitas 

Gambar 1. Uji Hateroskedastisitas 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 2026 

Tidak ditemukannya gejala heteroskedastisitas memperlihatkan bahwa model 
regresi yang digunakan dalam penelitian ini mampu menghasilkan estimasi yang 
stabil dan tidak mengalami bias akibat ketidaksamaan varians residual. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 5. Regresi Linear Berganda 

Variabel Unstandardized Coefficients (B) Std. Error 
Constant 0,330 0,363 

Digital Content Marketing (X1) 0,522 0,095 
Influencer Marketing (X2) 0,336 0,092 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 2026 

Persamaan regresi tersebut memperlihatkan bahwa nilai konstanta sebesar 
0,330 memiliki arti bahwa apabila variabel Digital Content Marketing dan Influencer 
Marketing dianggap konstan atau bernilai nol, maka nilai Engagement sebesar 0,330. 
Koefisien regresi variabel Digital Content Marketing sebesar 0,522 selanjutnya 
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memperlihatkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel Digital 
Content Marketing akan meningkatkan Engagement sebesar 0,522 dengan asumsi 
variabel lain dianggap konstan. Sementara itu, koefisien regresi variabel Influencer 
Marketing sebesar 0,336 memperlihatkan bahwa setiap peningkatan satu satuan 
pada variabel Influencer Marketing akan meningkatkan Engagement sebesar 0,336 
dengan asumsi variabel lain dianggap konstan. 

Uji R Square 

Tabel 6. R-Square 

Model R R Square Adjusted R Square 
1 0,625 0,391 0,379 

       Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 2026 

Nilai Square sebesar 0,391 atau sebesar 39,1%. Hasil tersebut memperlihatkan 
bahwa variabel Digital Content Marketing dan Influencer Marketing mampu 
menjelaskan variabel Engagement sebesar 39,1%, sedangkan sisanya sebesar 60,9% 
dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini yang tidak diteliti oleh penulis. 

Uji Hipotesis  

Tabel 6. Uji Hipotesis 

Variabel t hitung Sig. Keterangan 

Digital Content Marketing (X1) 5,508 0 Berpengaruh Signifikan 

Influencer Marketing (X2) 3,653 0 Berpengaruh Signifikan 
    Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 2026 

Variabel Digital Hasil koefisien determinasi tersebut memperlihatkan bahwa 
Digital Content Marketing dan Influencer Marketing memiliki kontribusi yang 
cukup besar dalam meningkatkan engagement audiens pada akun Instagram 
Sheraton Bali Kuta Resort. Meskipun demikian, masih terdapat faktor-faktor lain di 
luar penelitian yang turut memengaruhi tingkat engagement audiens, seperti 
kualitas pelayanan hotel, pengalaman pelanggan, electronic word of mouth (e-
WOM), brand image, maupun faktor tren penggunaan media sosial. 

Hasil Signifikan Simultan (Uji F) 

Tabel 7. Uji F 
Model F hitung Sig. Keterangan 

Regression 34,942 0 BerpengaruhSignifikan 
   Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 2026 

Nilai F hitung sebesar 34,942 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang 
berarti lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut memperlihatkan bahwa variabel Digital 
Content Marketing dan Influencer Marketing secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap Engagement pada akun Instagram Sheraton Bali Kuta Resort. 

Pengaruh Digital Content Marketing terhadap Engagement pada Instagram 
Sheraton Bali Kuta Resort 
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Berdasarkan hasil uji hipotesis, variabel Digital Content Marketing terbukti 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Engagement pada akun Instagram 
Sheraton Bali Kuta Resort. Hal ini ditunjukkan melalui nilai t hitung sebesar 5,508 
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, sehingga 
hipotesis pertama (H1) diterima. Selain itu, berdasarkan hasil analisis deskriptif 
variabel, Digital Content Marketing memperoleh nilai rata-rata total sebesar 3,47 
yang berada pada kategori tinggi. Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang 
dikemukakan oleh Pulizzi (2014), yang menyatakan bahwa digital content marketing 
merupakan strategi pemasaran yang berfokus pada penyampaian konten yang 
bernilai, relevan, dan konsisten untuk menarik perhatian audiens serta membangun 
hubungan jangka panjang dengan konsumen. Jika dikaitkan dengan grand theory 
yang digunakan, yaitu Theory of Planned Behavior (TPB), digital content marketing 
berperan dalam membentuk attitude toward behavior atau sikap audiens terhadap 
konten yang dipublikasikan. Konten yang menarik dan memiliki kualitas visual 
yang baik akan membentuk persepsi positif audiens terhadap merek hotel sehingga 
mendorong munculnya perilaku engagement.  

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Engagement pada Instagram Sheraton 
Bali Kuta Resort 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, variabel Influencer Marketing terbukti 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Engagement pada akun Instagram 
Sheraton Bali Kuta Resort. Hal ini ditunjukkan melalui nilai t hitung sebesar 3,653 
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, sehingga 
hipotesis kedua (H2) diterima. Selain itu, berdasarkan hasil analisis deskriptif, 
variabel Influencer Marketing memperoleh nilai rata-rata total sebesar 3,46 yang 
berada pada kategori tinggi. Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang 
dikemukakan oleh Freberg dkk. (2011), yang menyatakan bahwa influencer 
merupakan individu yang mampu memengaruhi persepsi dan perilaku audiens 
melalui media sosial. Jika dikaitkan dengan Theory of Planned Behavior (TPB), 
influencer marketing berperan sebagai subjective norms atau pengaruh sosial yang 
memengaruhi perilaku audiens. Influencer yang dianggap kredibel dan sesuai 
dengan citra merek mampu membentuk dorongan sosial bagi audiens untuk 
mengikuti perilaku yang ditampilkan, termasuk melakukan engagement terhadap 
konten yang dipromosikan. 

Pengaruh Digital Content Marketing dan Influencer Marketing secara Simultan 
terhadap Engagement pada Instagram Sheraton Bali Kuta Resort 

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), diperoleh nilai F hitung sebesar 34,942 
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hasil penelitian 
ini memperlihatkan bahwa kombinasi antara konten digital yang berkualitas dan 
penggunaan influencer yang sesuai mampu meningkatkan keterlibatan audiens 
terhadap akun Instagram hotel secara lebih optimal. Temuan penelitian ini juga 
mendukung penelitian Salhab (2024) yang menyatakan bahwa kualitas konten 
digital dan kredibilitas influencer secara bersama-sama memiliki pengaruh 
signifikan terhadap engagement audiens pada media sosial Instagram. Jika 
dikaitkan dengan Theory of Planned Behavior (TPB), Digital Content Marketing dan 
Influencer Marketing secara simultan mampu memengaruhi perilaku engagement 
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melalui kombinasi attitude toward behavior dan subjective norms. Digital content 
marketing membentuk sikap positif audiens terhadap konten dan merek hotel, 
sedangkan influencer marketing memberikan pengaruh sosial yang mendorong 
audiens untuk mengikuti perilaku interaksi yang ditunjukkan oleh influencer. 

SIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Digital Content Marketing 

dan Influencer Marketing terhadap Engagement pada akun Instagram Sheraton Bali 
Kuta Resort, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: Digital 
Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Engagement pada 
akun Instagram Sheraton Bali Kuta Resort. Hasil pengujian menunjukkan nilai t 
hitung sebesar 5,508 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 
0,05. Selain itu, hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel Digital 
Content Marketing memperoleh nilai rata-rata total sebesar 3,47 yang berada pada 
kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukkan bahwa konten digital yang menarik, 
informatif, relevan, dan memiliki kualitas visual yang baik mampu meningkatkan 
keterlibatan audiens terhadap akun Instagram Sheraton Bali Kuta Resort. Dengan 
demikian, semakin baik strategi Digital Content Marketing yang diterapkan, maka 
semakin tinggi pula tingkat engagement audiens pada media sosial Instagram. 

Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Engagement pada akun Instagram Sheraton Bali Kuta Resort. Hasil pengujian 
menunjukkan nilai t hitung sebesar 3,653 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 
yang lebih kecil dari 0,05. Hasil analisis deskriptif juga menunjukkan bahwa variabel 
Influencer Marketing memperoleh nilai rata-rata total sebesar 3,46 yang berada pada 
kategori tinggi. Hasil tersebut menunjukkan bahwa penggunaan influencer yang 
memiliki kredibilitas, daya tarik, serta kesesuaian dengan citra merek hotel mampu 
meningkatkan perhatian dan interaksi audiens terhadap konten Instagram Sheraton 
Bali Kuta Resort. Dengan demikian, strategi Influencer Marketing yang tepat dapat 
membantu meningkatkan engagement audiens pada media sosial Instagram. 

Digital Content Marketing dan Influencer Marketing secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Engagement pada akun Instagram 
Sheraton Bali Kuta Resort. Hasil uji simultan menunjukkan nilai F hitung sebesar 
34,942 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Selain itu, 
hasil koefisien determinasi menunjukkan nilai R Square sebesar 0,391 yang berarti 
bahwa variabel Digital Content Marketing dan Influencer Marketing mampu 
menjelaskan Engagement sebesar 39,1%, sedangkan sisanya sebesar 60,9% 
dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
kombinasi strategi konten digital yang berkualitas dan penggunaan influencer yang 
sesuai mampu meningkatkan engagement audiens terhadap akun Instagram 
Sheraton Bali Kuta Resort secara lebih optimal. 
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