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ABSTRACT   

 

This study aims to investigate the impact of influencer marketing and content marketing on 

consumer decisions to stay at the four-star Griya Persada Bandungan hotel, Semarang 

Regency, Central Java. This study uses a quantitative approach involving 60 respondents 

aged 20-40 years and selected using a purposive sampling technique. The data analysis 

technique uses multiple linear regression and is processed using SmartPLS version 

4.1.1.2. The research findings prove that influencer marketing and content marketing have 

a positive and significant impact partially on consumer decisions to stay at the four-star 

Griya Persada hotel. Influencer marketing and content marketing have a simultaneous 

impact on consumer decisions to stay at the four-star Griya Persada hotel. These findings 

underscore the importance of influencer marketing and content marketing in increasing 

consumer decisions to stay at the four-star Griya Persada hotel.  

 

Keyword:  Influencer Marketing, Content Marketing, Stay Decisions, Hospitality Industry, 

Four-Star Hotels. 

 

ABSTRAK  

 

Penelitian ini bertujuan menyelidiki dampak influencer marketing dan content marketing 

terhadap keputusan konsumen menginap di hotel bintang empat Griya Persada Bandungan, 

Kabupaten Semarang, Jawa Tengah. Studi ini memakai pendekatan kuantitatif dengan 

melibatkan 60 orang responden yang berusia 20-40 tahun dan dipilih memakai teknik 

purposive sampling. Teknik analisis data menggunakan regresi linier berganda dan diolah 

memakai SmartPLS versi 4.1.1.2. Temuan hasil riset membuktikan bahwa influencer 

marketing dan content marketing memberi dampak positif dan signifikan secara parsial 

pada keputusan konsumen menginap di hotel bintang empat Griya Persada. Influencer 

marketing dan content marketing memberi dampak secara simultan pada keputusan 

konsumen menginap di hotel bintang empat Griya Persada. Temuan ini menegaskan 

pentingnya influencer marketing dan content marketing dalam meningkatkan keputusan 

konsumen menginap di hotel bintang empat Griya Persada.    
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Kata Kunci: Influencer Marketing, Content Marketing, Keputusan Menginap, Industri 

Perhotelan, Hotel Bintang Empat. 

 

PENDAHULUAN 

 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, terutama melalui platform 

media sosial telah memperkuat dan memperluas ruang lingkup pemasaran di industri 

perhotelan. Dengan meningkatnya jumlah pengguna aktif media sosial, penting bagi bisnis 

hotel untuk mengoptimalkan penggunaan media ini dalam strategi pemasaran mereka 

(Chendra & Setiawan, 2024). Pemasaran melalui media sosial, khususnya penggunaan 

Influencer, dapat menjadi alat yang sangat efektif dalam menjangkau dan mempengaruhi 

keputusan konsumen (Chendra & Setiawan, 2024). 

Influencer Marketing dapat didefinisikan sebagai strategi pemasaran yang 

melibatkan individu yang memiliki pengaruh besar di media sosial untuk mempromosikan 

produk atau layanan (Wassler et al., 2015). Dalam konteks hotel bintang empat, kehadiran 

Influencer dapat memberikan dampak signifikan terhadap citra merek dan keputusan 

pelanggan. Studi menunjukkan bahwa endorsement dari Influencer yang relevan dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperkuat hubungan emosional antara hotel 

dan pelanggan (Lai & Wong, 2020). 

Di sisi lain, Content Marketing berfungsi sebagai alat strategis yang mendukung 

pemasaran digital dengan menciptakan dan mendistribusikan konten yang relevan dan 

bernilai untuk menarik perhatian target audiens (Zhang & Kim, 2021). Konten yang 

menarik dapat membantu hotel dalam mempresentasikan atribut dan fitur unik yang 

dimiliki, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan pemesanan (Birru et al., 2022). 

Analisis mendalam tentang bagaimana Influencer dan konten mempengaruhi keputusan 

konsumen menjadi semakin penting di tengah persaingan yang ketat dalam industri 

perhotelan (Khasanah & Amali, 2023). 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan sangat 

dipengaruhi oleh konten yang disajikan di platform digital. Hotel yang mampu 

memproduksi konten berkualitas tinggi serta berkolaborasi dengan Influencer bereputasi 

akan memiliki kesempatan lebih besar untuk menarik perhatian calon tamu (Suardana & 

Ridwan, 2021). Oleh karena itu, penting untuk mengeksplorasi hubungan antara 

penggunaan Influencer Marketing dan Content Marketing dalam konteks memicu 

keputusan menginap di hotel bintang empat (Talukder et al., 2025). 

Badan Pusat Statistik (BPS) melaporkan, terdapat 865 hotel bintang empat di 

Indonesia sepanjang 2023. Jumlah itu setara 20,94% dari total hotel bintang di Indonesia 

pada tahun lalu yang sebanyak 4.129 hotel. Provinsi Jawa Tengah masuk dalam 5 besar 

jumlah hotel bintang empat terbanyak menurut data BPS tersebut, yakni tercatat sejumlah 

54 hotel bintang empat.  
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Gambar 1. Jumlah Hotel Bintang Empat di Indonesia Sepanjang 2023 

Sumber: Annur (2024) 

 

Pandemi COVID-19 juga telah mengubah dinamika dalam industri perhotelan, di 

mana pemasaran digital menjadi lebih relevan daripada sebelumnya. Hotel dituntut untuk 

beradaptasi dengan baik terhadap perubahan perilaku konsumen, yang kini lebih banyak 

bergantung pada penilaian daring dan informasi yang tersedia di media sosial sebelum 

melakukan pemesanan (Orantes et al., 2017). Dalam konteks ini, analisis peran Influencer 

dan konten yang berkualitas menjadi semakin krusial (Putra, 2023). 

Dari perspektif pemasaran, konsumen hotel bintang empat mengharapkan 

pengalaman yang tidak hanya menyenangkan tetapi juga efisien dan informatif. Pemasaran 

yang dipandu oleh data yang relevan, termasuk analisis ulasan online, dapat memberikan 

wawasan berharga bagi hotel dalam merumuskan strategi pemasaran mereka. Dengan 

memahami preferensi dan perilaku konsumen, hotel dapat meningkatkan interaksi dan 

engagement dengan audiens mereka (Syaifudin et al., 2021). 

Peran Influencer dalam memfasilitasi komunikasi antara hotel dan konsumen 

potensial juga tidak boleh diabaikan. Influencer memiliki kemampuan untuk menjembatani 

kesenjangan informasi antara hotel dan pelanggan melalui rekomendasi pribadi dan konten 

yang autentik (Rezeki et al., 2024). Penelitian menunjukkan bahwa rekomendasi dari 

Influencer dapat mengurangi keraguan konsumen dan meningkatkan kemungkinan 

pengambilan keputusan positif dalam memilih hotel untuk menginap (Mariani & 

Predvoditeleva, 2019). 

Sementara itu, penting juga untuk mempertimbangkan bahwa strategi pemasaran 

yang berbasis konten harus disusun dengan baik untuk mengkomunikasikan nilai yang 

ditawarkan oleh hotel. Pendekatan storytelling yang menarik dapat menciptakan 

keterlibatan emosional dan memperkuat daya tarik hotel di mata konsumen (Hendrarto et 

al., 2022). Konten yang dipadukan dengan testimoni dari Influencer dapat menguatkan 

efek ini, menjadikannya strategi yang saling melengkapi (Alam et al., 2019). 

Dalam konteks pasar yang semakin kompetitif, analisis mendalam terhadap 

Influencer marketing dan Content Marketing akan membuka wawasan baru bagi pengelola 

hotel dalam meningkatkan investasi pada strategi pemasaran digital. Melalui penelitian ini, 

diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang lebih baik mengenai bagaimana kedua 

metode ini berkontribusi dalam proses pengambilan keputusan konsumen dalam konteks 

hotel bintang empat (Bilgihan & Ricci, 2024). 

Urgensi dari penelitian ini juga dapat dilihat melalui tantangan yang dihadapi 

industri perhotelan saat ini, termasuk adaptasi terhadap teknologi baru dan perubahan 

preferensi konsumen (Đurašević & Kavarić, 2017). Oleh karena itu, penelitian ini sangat 

relevan untuk mengeksplorasi bagaimana ikatan antara Influencer marketing dan Content 

Marketing dapat dibangun untuk menciptakan strategi pemasaran yang lebih efektif dan 

adaptif (Andini, 2020). 
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Integrasi dari kedua pendekatan ini memiliki potensi yang signifikan dalam 

mendorong kinerja bisnis hotel, meningkatkan kepuasan pelanggan, dan pada akhirnya 

menciptakan loyalitas merek yang kuat (Wahyudono, 2023). Pengetahuan yang diperoleh 

dari penelitian ini tidak hanya memberikan kontribusi bagi akademisi dan praktisi dalam 

industri perhotelan tetapi juga dapat dimanfaatkan oleh pengelola hotel untuk strategi 

pemasaran masa depan yang lebih inovatif dan responsive (Qian & Law, 2021). 

Dengan pertumbuhan yang terlihat di kalangan industri perhotelan, relevansi 

Influencer dan Content Marketing dalam membantu hotel untuk menjangkau dan 

membangun hubungan dengan pelanggan menjadi semakin penting. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi yang berarti untuk pemahaman yang lebih baik 

mengenai peran keduanya dalam proses pemasaran hotel bintang empat. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Influencer Marketing 

Influencer Marketing merupakan strategi yang digunakan oleh pemberi iklan serta 

merek yang melakukan kerjasama dengan pengguna social media untuk melakukan 

promosi pesan serta produk dari merek mereka (Athaya, 2021). Sedangkan menurut 

Yasinta dan Nainggolan (2023), mendefinisikan Influencer Marketing sebagai sebuah 

strategi pemasaran yang melibatkan penggunaan seseorang yang mempunyai pengaruh 

terhadap para pengikutnya (follower) dengan memanfaatkan social media sebagai platform 

promosi Indikator dalam variabel Infuencer Marketing menurut Alifa dan Saputri (2022), 

diantaranya: 

1. Visibility  

2. Credibility  

3. Attractivenes  

4. Power 

 

Content Marketing 

Content Marketing merupakan taktik pemasaran dalam mengoptimalkan social 

media maupun digital advertising sebagai platform dalam distribusinya yang didalamnya 

berisi konten yang menarik, baik berupa video audio, foto, tulisan maupun dalam bentuk 

lainnya (Pasaribu et al., 2023). Content Marketing tidak hanya berfungsi untuk 

menginformasikan pelanggan, tetapi juga untuk membangun hubungan yang lebih dalam 

dengan mereka (Meire et al., 2019). Indikator dalam variabel Content Marketing menurut 

Yusuf et al. (2020), adalah sebagai berikut: 

1. Relevance 

2. Accuracy 

3. Valuable 

4. Easy to Understand 

5. Easy to Find 

 

Keputusan Konsumen untuk Menginap 

Keputusan pembelian merupakan sebuah aktivitas dalam mendapatkan dan 

mempergunakan berbagai produk yang ditawarkan serta melakukan penilaian secara 

cermat dan subyektif (Widiarta et al., 2024). Sedangkan keputusan konsumen untuk 

menginap merupakan tahap proses keputusan konsumen untuk menggunakan jasa atau 

tidak untuk menginap di hotel (Hartono et al., 2022). Prayoga (2023), mendefinisikan 

keputusan menginap merupakan pengambilan keputusan oleh konsumen sebagai tamu 
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dalam memilih hotel untuk tempat menginap yang sesuai serta memenuhi Kebutuhan. 

Beberapa indikator dalam keputusan konsumen untuk menginap menurut Sanjaya (2022), 

terdiri dari: 

1. Relevance 

2. Accuracy 

3. Valuable 

4. Easy to Understand 

5. Easy to Find 

6. Consistent 

 

Kerangka Konseptual 

 

 
Gambar 2. Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis 

H1: Inlfuencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen untuk 

menginap di Hotel Bintang Empat. 

H2: Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen untuk 

menginap di Hotel Bintang Empat. 

H3: Inlfuencer Marketing dan Content Marketing secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan konsumen untuk menginap di Hotel Bintang Empat. 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini memakai pendekatan kuantitatif positivisme yang memilikitujuan 

untuk menguji dampak variabel independen influencer marketing dan content marketing 

terhadap variabel dependen keputusan menginap konsumen Hotel Bintang Empat. 

Populasi dalam penelitian ini merupakan konsumen yang pernah menginap di Hotel 

Bintang Empat Griya Persada Bandungan, Kabupaten Semarang. Teknik pengambilan 

sampel memakai nonrandom sampling dengan metode purposive sampling dengan jumlah 

responden 60 orang. Data riset memakai data primer yang dikumpulkan memakai angket 

secara daring memakai Google Forms dan penilaian instrumen model riset mamakai skala 
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likert satu sampai lima poin. Teknik analisis data penelitian ini memakai regresi linier 

berganda serta diolah dengan software SmartPLS versi 4.1.1.2. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Deskripsi Responden 

Responden dalam riset ini terdiri dari Gen Z dan Milenial yang berusia 20-40 tahun 

dan pernah menginap di Hotel Griya Persada Bandungan, Kabupaten Semarang. Total 

sampel yang dipakai dalam riset ini sebanyak 60 orang responden yang diuji instrumennya 

menggunakan SmartPLS 4.1.1.4. Pengumpulan data riset menunjukkan responden Laki-

laki memiliki jumlah dominan sejumlah 39 orang atau sebesar 51,7% dan responden 

Perempuan berjumlah 29 orang atau sebesar 48,3%. Berdasarkan rentang usia responden, 

responden didominasi kalangan Gen Z dengan rentang usia 20-27 tahun sebanyak 56 orang 

atau sebesar 93,3%, kemudian posisi kedua merupakan responden generasi milenial 

dengan rentang usia 28-40 tahun sebanyak 4 orang atau sebesar 96,7%.  

 

Outer Model 

Convergent Validity 

Convergent validity bisa dievaluasi dengan mengkorelasikan indikator dengan 

konstruknya. Nilai outer loading 0,5-0,6 dianggap layak dan dapat dinyatakan konstruk 

tersebut mempunyai pengaruh signifikan jika nilai korelasinya di atas 0.7 (Ghozali & 

Latan, 2015). Seluruh indikator yang nilai loading factor dianggap tepat untuk mengukur 

suatu variabel, jika nilainya diatas 0.7 (Wati et al., 2025). Pada Gambar 3 terlihat seluruh 

indikator memiliki hasil memuaskan karena nilainya diatas 0.7.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Convergent Validity 

 

Discriminant Validity Test 

Nilai AVE mendukung dalam penilaian validitas konstruk melalui prosedur 

pengujian statistik (Cheung et al., 2024). Discriminant validity dikatakan tercapai jika 

nilainya diatas 0,5 (Sarstedt et al., 2021). Nilai perhitungan nilai AVE ditunjukkan pada 

Tabel 1 berikut: 
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Tabel 1. Discriminant Validity Test 

 

 

 

 

 

 

 

Composite Reliability 

Konstruk yang memenuhi kriteria reliabilitas jika skor Cronbach Alpha lebih tinggi 

dari 0,7 dan menunjukkan stabilitas dan konsistensi indikator yang dipakai untuk 

mengukur variabel laten (Tentama & Situmorang, 2019). Pada Tabel 2 diperlihatkan nilai 

Cronbach Alpha dan Composite reliability memiliki nilai diatas 0,7. 

 
Tabel 2. Composite Reliability Test 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Teknik ini menganalisis arah dan tingkat dampak satu atau lebih variabel independen 

terhadap variabel dependen. Hasil penelitian ini diolah menggunakan aplikasi SmartPLS 

versi 4.1.1.4 dan disajikan pada Gambar 4. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. Grapichal Output 

 

 

 

Uji Parsial 

Uji parsial bertujuan untuk menguji apakah parameter yang diharapkan (koefisien 

regresi dan konstanta) dapat memprediksi aakah persamaan atau model regresi linier 

berganda merupakan parameter yang benar (Alita et al., 2021).  

  

Construct reliability and validity - Overview 

 Average variance extracted (AVE) 

Influencer Marketing 0.812 

Content Marketing 0.818 

Keputusan Konsumen Menginap 0.830 

Construct reliability and validity - Overview 

 Cronbach 

Alpha 

Composite reliability 

(rho_a) 

Composite reliability 

(rho_a) 

Influencer Marketing 0.923 0.930 0.945 

Content Marketing 0.944 0.945 0.957 

Keputusan Konsumen Menginap 0.896 0.897 0.936 
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Tabel 3. Summary Coefficients 

 

 

 

 

 

 

Dampak Influencer Marketing Terhadap Keputusan Konsumen untuk Menginap 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 3, diperoleh hasil output dimana P-value 

variabel Influencer Marketing sebesar 0,004 ≤ 0,05 yang membuktikan bahwa Influencer 

Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Konsumen Menginap.  

 

Dampak Content Marketing Terhadap Keputusan Konsumen untuk Menginap 

Pada Tabel 3, diperoleh hasil output dimana P-value variabel Content Marketing 

sebesar 0,000 ≤ 0,05 yang membuktikan bahwa Content Marketing berpengaruh positif 

signifikan terhadap Keputusan Konsumen Menginap. 

 

Uji Simultan 

Uji F merupakan pengujian gabungan dari semua parameter dalam model regresi, 

yang bertujuan untuk menguji bahwa hubungan antara variabel independen dan dependen 

memengaruhi variabel dependen secara simultan (Alita et al., 2021). Pada Tabel 4 

diperoleh nilai signifikansi P-value sebesar 0,000 ≤ 0,05 maka membuktikan terdapat 

pengaruh yang signifikan. 
Tabel 4. Uji F 

 

Koefisien Determinasi (R²) 

Uji koefisien determinasi dipakai untuk menghitung seberapa besar model tersebut 

dapat menjelaskan variasi pada variabel terikat. Parameter penilaian R-square dibagi 

menjadi tiga ketegori, yaitu: 0,75 (kuat), 0,50 (moderat), dan 0,25 kategori lemah (Hair et 

al., 2019). Berdasarkan data pada Tabel 8, menunjukkan nilai R-square adjusted terhitung 

0,719 yang masuk kategori model moderat. Berdasarkan Tabel 5 diketahui hasil R-square 

adjusted variabel keputusan konsumen untuk menginap di hotel terhitung 0,719 yang 

berarti nilai 71,9% variabel dependen dipengaruhi oleh kedua variablel independen. 

 
Tabel 5. R-Square Test 

 

 
 

 

 

 

 

PEMBAHASAN  

 

Dalam riset ini terdapat temuan bahwa Influencer Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan konsumen untuk menginap. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

Summary ANOVA 

 Sum square df Mean square F P value 

Total 632.990 99 0.000 0.000 0.000 

Error 174.517 97 1.799 0.000 0.000 

Regression 458.473 2 229.237 127.415 0.000 

 
Unstandardized 

coefficients 

Standardized 

coefficients 
T-value P- value 

Influencer Marketing 0.392 0.726 13.562 0.000 

Content Marketing 0.267 0.513 9.581 0.000 

Intercept 0.594 0.000 0.777 0.439 

R-square 

 Keputusan Konsumen Menginap 

R-square 0.724 

R-square adjusted 0.719 

Durbin-Watson test 2.108 
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peneltian terdahulu yang dilakukan Negara et al. (2024), yang menunjukkan hasil bahwa 

Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Menginap. 

Permatasari dan Prawitasari (2025), juga menemukan hasil variabel Influencer Marketing 

berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Menginap di Kayon Resort. 

Hasil riset ini juga menunjukan bahwa Content Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan konsumen untuk menginap. Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

yang dilaksanakan oleh Siripipatthanakul et al. (2022), membuktikan bahwa adanya 

pengaruh positif dan signifikan Content Marketing terhadap niat memesan kamar hotel di 

Thailand. Hal ini juga diperkuat dari temuan Kamel et al. (2024), dimana Content 

Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku tamu di hotel. 

Selanjutnya hasil riset ini juga menemukan bahwa Influencer Marketing dan Content 

Marketing berpengaruh secara simultan terhadap keputusan konsumen untuk menginap. 

Hasil riset ini relevan dengan penelitian Subagyo dan Rahayu (2024), menemukan bahwa 

variabel Content Marketing dan Influencer Marketing berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian mahasiswa. Hal ini juga sejalan dari temuan Widagdo dan 

Dimyati (2025), dimana Content Marketing dan Influencer Marketing memiliki pengaruh 

langsung terhadap Purchase Decisions. 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan dan Saran 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, penelitian ini menyimpulkan bahwa 

influencer marketing dan content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan konsumen menginap di Hotel Bintang Empat Griya Persada Bandungan. 

Temuan ini berlaku baik secara parsial maupun simultan. Dengan demikian, semakin 

efektif strategi influencer marketing yang dijalankan dan semakin menarik kualitas content 

marketing yang disajikan, maka akan semakin mendorong keputusan konsumen, 

khususnya generasi muda berusia 20-40 tahun, untuk memilih menginap di hotel tersebut. 

Bagi pihak manajemen Hotel Griya Persada, disarankan untuk terus mengoptimalkan kerja 

sama dengan influencer yang relevan dan memiliki kredibilitas tinggi di mata audiens 

muda. Selain itu, strategi content marketing perlu ditingkatkan dengan menciptakan konten 

yang kreatif, informatif, dan sesuai dengan tren digital terkini. Hal ini penting untuk 

membangun kepercayaan, meningkatkan daya tarik hotel, dan pada akhirnya mendorong 

lebih banyak keputusan menginap. Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan. Pertama, 

jumlah sampel yang digunakan relatif kecil, yaitu hanya 60 responden, sehingga hasilnya 

belum dapat digeneralisasikan secara luas. Kedua, penelitian ini hanya menguji dua 

variabel, yaitu influencer marketing dan content marketing, sementara masih terdapat 

faktor-faktor lain di luar model yang berpotensi memengaruhi keputusan konsumen dalam 

memilih hotel. Untuk penelitian mendatang, disarankan agar memperluas jumlah sampel 

dan menjangkau responden dari berbagai kelompok usia guna mendapatkan gambaran 

yang lebih komprehensif. Penelitian selanjutnya juga dapat mempertimbangkan untuk 

menambahkan variabel lain yang relevan, seperti kualitas pelayanan, harga, atau citra 

merek, yang mungkin turut berperan dalam keputusan menginap konsumen di hotel 

berbintang. 
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