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Penelitian ini menguji dampak dari influencer marketing, interaksi
pelanggan, dan iklan digital terhadap citra merek industri pariwisata
Bali. Pendekatan kuantitatif digunakan, melibatkan 190 responden
yang disurvei menggunakan kuesioner terstruktur. Data dianalisis
menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares
(SEM-PLS) untuk mengevaluasi hubungan antar konstruk. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki
dampak positif terkuat terhadap citra merek, diikuti oleh interaksi
pelanggan dan iklan digital. Efek gabungan dari dimensi-dimensi ini
menjelaskan 68% dari varians dalam citra merek, menyoroti
pentingnya pendekatan pemasaran digital yang terintegrasi. Temuan
ini berkontribusi pada literatur tentang pemasaran pariwisata dan
menawarkan wawasan praktis bagi para pemangku kepentingan
untuk meningkatkan citra merek Bali melalui penggunaan kampanye
influencer yang strategis, keterlibatan pelanggan yang interaktif, dan
iklan digital yang ditargetkan.

ABSTRACT

This study examines the impact of influencer marketing, customer
interaction, and digital advertising on the brand image of Bali's tourism
industry. A quantitative approach was wused, involving 190
respondents who were surveyed using a structured questionnaire. The
data were analyzed using Structural Equation Modeling-Partial Least
Squares (SEM-PLS) to evaluate the relationships between constructs.
The results of the study show that influencer marketing has the
strongest positive impact on brand image, followed by customer
interaction and digital advertising. The combined effect of these
dimensions explains 68% of the variance in brand image, highlighting
the importance of an integrated digital marketing approach. These
findings contribute to the literature on tourism marketing and offer
practical insights for stakeholders to improve Bali's brand image
through the use of strategic influencer campaigns, interactive customer
engagement, and targeted digital advertising.
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1. PENDAHULUAN

Industri pariwisata telah muncul sebagai pendorong pertumbuhan ekonomi dan pertukaran
budaya yang signifikan. Industri pariwisata di Bali, Indonesia, telah mendapatkan manfaat yang
signifikan dari strategi pemasaran digital, yang telah menjadi sangat penting dalam
mempertahankan dan meningkatkan citra merek destinasi. Pergeseran menuju platform digital
memungkinkan Bali memanfaatkan keindahan alam dan kekayaan budayanya untuk menarik
audiens global. Strategi pemasaran digital ini secara efektif memanfaatkan teknologi, terutama
melalui media sosial dan platform online, sehingga meningkatkan daya tarik internasionalnya
(Nainggolan et al., 2024). Influencer memainkan peran penting dalam pemasaran pariwisata Bali
dengan menggunakan media sosial untuk berbagi pengalaman perjalanan dan memperkuat
eksposur destinasi (Leal & de Jests, 2024). Selain itu, integrasi media sosial, analisis data, dan strategi
branding terbukti berdampak positif pada keterlibatan konsumen serta mendukung upaya
pemasaran berkelanjutan di Bali (Rhena & Kraugusteeliana, 2024). Penggunaan platform digital juga
secara signifikan meningkatkan strategi kompetitif UMKM terkait pariwisata di Indonesia,
meskipun potensi penuh dari digitalisasi belum direalisasikan (Sinaga et al., 2024). Transformasi
digital dalam pariwisata melibatkan perombakan proses bisnis, mulai dari pemasaran hingga
peningkatan pengalaman wisatawan, sebagaimana terlihat dalam inisiatif sukses seperti Wonderful
Indonesia (Sudrajat, 2024). Namun, tantangan seperti kebutuhan akan praktik-praktik berkelanjutan
untuk mengurangi dampak lingkungan dan melestarikan tradisi lokal tetap ada (Awaloedin et al.,
2024). Menyesuaikan manajemen pariwisata dan strategi branding dengan atribut unik masing-
masing destinasi juga menjadi aspek penting untuk pertumbuhan dan perkembangan yang
berkelanjutan (Asad, 2024).

Pemasaran influencer menjadi strategi efektif dalam pemasaran digital, terutama di sektor
pariwisata, dengan influencer berperan sebagai duta merek untuk mengomunikasikan nilai
destinasi secara unik. Dengan pengikut yang besar dan loyal, mereka mampu membentuk persepsi
konsumen dan meningkatkan niat beli melalui hubungan personal Pandey (Pandey et al., 2023).
Konten menarik dan autentik dari influencer juga meningkatkan kesadaran merek hingga 70% lebih
baik (Afef, 2024; Ravi Bosco, 2022), serta membangun kepercayaan, terutama di kalangan generasi
muda (Natamiharja & Setiawan, 2024). Keberhasilan pemasaran ini membutuhkan pemilihan
influencer yang audiensnya sesuai dengan target pasar dan nilai merek, serta kemitraan jangka
panjang yang transparan (Afef, 2024; Sari & Kusumawati, 2022). Perlu diperhatikan, tabel dalam
naskah harus direferensikan dalam teks untuk mendukung narasi.

Interaksi pelanggan adalah elemen penting lainnya yang memengaruhi citra merek.
Keterlibatan interaktif, baik melalui komentar di media sosial, ulasan, atau komunikasi langsung,
menumbuhkan rasa keterkaitan antara destinasi dan pengunjungnya (Cahyadi, 2023; Nangpiire et
al., 2024). Pendekatan interaktif ini tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga
memperkuat citra merek dengan membuatnya lebih mudah diingat dan didekati (ACAR et al., 2021;
Krisprimandoyo et al., 2024). Selain itu, iklan digital memainkan peran penting dalam menciptakan
kesadaran dan mempengaruhi persepsi konsumen. Melalui kampanye yang ditargetkan dengan
menggunakan visual, video, dan storytelling, iklan digital membantu destinasi mengkomunikasikan
keunikan mereka secara efektif (Kumar & Barua, 2024; Wan, 2023). Ketika diintegrasikan secara
strategis dengan pemasaran influencer dan interaksi pelanggan, iklan digital memperkuat
dampaknya terhadap citra merek destinasi (Painoli et al., 2021).

Meskipun faktor-faktor ini semakin penting, studi empiris yang terbatas telah meneliti
dampak kolektifnya terhadap citra merek, terutama dalam konteks industri pariwisata Bali.
Ketergantungan Bali pada pariwisata untuk keberlanjutan ekonomi menyoroti pentingnya
mengidentifikasi strategi pemasaran yang efektif untuk memperkuat citra merek di tengah
persaingan global yang semakin meningkat. Penelitian ini bertujuan untuk menjembatani
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kesenjangan penelitian ini dengan menyelidiki efek gabungan dari pemasaran influencer, interaksi
pelanggan, dan iklan digital pada citra merek Bali sebagai tujuan pariwisata.

2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Citra Merek dalam Pariwisata

Citra merek memainkan peran penting dalam membentuk keputusan, kepuasan, dan
loyalitas wisatawan terhadap suatu destinasi, terutama melalui persepsi dan asosiasi yang terbentuk
dari pengalaman serta komunikasi pemasaran. Untuk destinasi seperti Bali, budaya, keindahan
alam, dan pemasaran strategis berkontribusi pada citra merek yang kuat, memperkuat posisi
kompetitif global. Studi tentang Taman Impian Jaya Ancol menunjukkan bahwa citra merek yang
kuat secara positif memengaruhi pengambilan keputusan wisatawan melalui promosi media sosial
dan peningkatan fasilitas (Pramudya & Barkah, 2024; Ruz-Mendoza & Chaban, 2024). Organisasi
Pemasaran Destinasi (DMO) juga berperan penting dalam membangun citra merek yang
memengaruhi sikap wisatawan, di mana kepuasan pelanggan menjadi kunci dalam ekuitas merek
berbasis pelanggan (CBDBE) (Ruz-Mendoza & Chaban, 2024). Selain itu, citra merek yang positif
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, dengan kepercayaan merek dan kualitas yang
dirasakan menjadi faktor utama yang memediasi hubungan ini (Raza et al., 2024). Dalam industri
makanan dan minuman, seperti di Restoran Uni Kapau Jaya, citra merek ditemukan secara langsung
memengaruhi loyalitas dengan kepuasan sebagai variabel perantara (Permadhi et al., n.d.). Pada
merek-merek mewah, citra merek, bersama pemasaran sensorik dan kualitas layanan, secara
signifikan meningkatkan loyalitas melalui mediasi kepuasan pelanggan, menjadikannya elemen
kunci dalam mempertahankan keunggulan kompetitif (Ummah, 2019).
2.2 Pemasaran Influencer dan Citra Merek

Pemasaran influencer telah menjadi strategi yang ampuh di berbagai industri, termasuk
pariwisata, karena kemampuannya membangun kepercayaan dan membina hubungan emosional
dengan audiens melalui pengalaman pribadi dan konten yang relevan. Strategi ini secara signifikan
meningkatkan kesadaran merek dan kepercayaan konsumen dengan memanfaatkan kredibilitas
influencer, terutama dalam industri kecantikan, di mana pemilihan influencer yang sesuai dengan
target pelanggan dan nilai merek menjadi kunci keberhasilan (Wang et al., 2024; Xin, 2024). Keahlian
dan kesamaan influencer terbukti meningkatkan kepercayaan merek, yang mendorong komitmen
dan loyalitas, menekankan pentingnya penyelarasan antara influencer dan nilai merek (Asad, 2024).
Di Malaysia, pemasaran influencer telah mendorong keterlibatan konsumen dan loyalitas merek, di
mana perusahaan disarankan mengembangkan strategi untuk memperluas posisi pasar melalui
keterlibatan konsumen (Huang et al., 2024). Penyelarasan dengan influencer yang tepat juga dapat
meningkatkan kehadiran digital dengan memanfaatkan modal sosial mereka (Tavares et al., 2024).
Meski efektif, pemasaran influencer menghadapi tantangan dalam hal transparansi, keaslian, dan
dampak psikologis konsumen, sehingga memerlukan pengawasan untuk memastikan praktik etis
(Fauziah et al, n.d.). Menariknya, daya tarik influencer tidak secara signifikan memengaruhi
kepercayaan merek, menunjukkan bahwa keahlian dan homofili memainkan peran lebih penting
(Yong et al., 2024) (Asad, 2024).
2.3 Interaksi Pelanggan dan Citra Merek

Interaksi pelanggan melalui platform media sosial seperti Instagram, TripAdvisor, dan
Facebook memainkan peran penting dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas merek di sektor
pariwisata, terutama untuk destinasi seperti Bali. Media sosial memfasilitasi interaksi yang
menumbuhkan rasa kebersamaan, membangun kepercayaan, dan menciptakan citra merek yang
ramah, yang penting untuk mendorong keterlibatan dan loyalitas pelanggan (Rahimi et al., 2023;
Siregar et al., 2023). Strategi personalisasi interaksi pelanggan serta integrasi teknologi canggih
seperti Al dan otomatisasi membantu perusahaan memberikan layanan yang luar biasa dan
memahami kebutuhan pelanggan untuk menciptakan nilai lebih tinggi (Bouchriha et al., 2023;
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Cortés, 2024). Selain itu, interaksi dengan aktor eksternal di luar lingkungan hotel juga memengaruhi
pengalaman pelanggan, di mana keterlibatan positif dapat meningkatkan potensi penciptaan nilai
bersama yang menjadi kunci keberhasilan sektor pariwisata (Nangpiire et al., 2024).
2.4 Iklan Digital dan Citra Merek

Iklan digital memainkan peran penting dalam industri pariwisata dengan meningkatkan
visibilitas destinasi dan mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen, seperti yang terlihat
pada promosi Bali yang menyoroti festival budaya, pantai yang indah, dan akomodasi mewah untuk
memperkuat citra mereknya. Pemasaran digital telah mengubah cara bisnis mempromosikan
produk melalui platform online seperti media sosial dan mesin pencari (Prihatiningsih et al., 2025;
Ramadhona et al., n.d.), dengan platform seperti Facebook, Instagram, dan TikTok menjadi kunci
dalam menampilkan atribut unik destinasi (Mishra & Biswal, 2024). Konten video menjadi alat yang
sangat efektif, menarik perhatian konsumen dengan menyampaikan pesan yang kompleks dan
emosional, serta meningkatkan keterlibatan dan konversi melalui integrasi dengan media sosial
(Prihatiningsih et al., 2025). Selain itu, personalisasi pesan iklan menggunakan Al dan analisis data
besar meningkatkan relevansi dan efektivitas kampanye dengan menyesuaikan konten sesuai
preferensi individu, yang pada gilirannya memperkuat hubungan konsumen dengan merek
(Ummah, 2019).
2.5 Kesenjangan Penelitian dan Pengembangan Hipotesis

Meskipun aspek-aspek individual dari influencer marketing, interaksi pelanggan, dan iklan
digital telah diteliti, penelitian terbatas meneliti dampak kolektif mereka terhadap citra merek dalam
konteks pariwisata. Ketergantungan Bali pada pariwisata untuk pertumbuhan ekonomi
membutuhkan pemahaman yang lebih dalam tentang bagaimana faktor-faktor ini mempengaruhi
citra mereknya. Penelitian ini berusaha untuk mengisi kesenjangan ini dengan mengajukan hipotesis
sebagai berikut:
H1: Influencer marketing memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap citra merek di industri
pariwisata Bali.
H2: Interaksi pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek di industri pariwisata Bali.
H3: Iklan digital berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek di industri pariwisata Bali.

Pemasaran Influencer

H1
Interaksi Pelanggan || H2 Citra Merek
H3

Iklan Digital //

Gambar 1. Kerangka Teoritis dan Pengembangan Hipotesis

3. METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kuantitatif untuk menguji dampak influencer
marketing, interaksi pelanggan, dan iklan digital terhadap citra merek di industri pariwisata Bali.
Pendekatan terstruktur digunakan untuk mengumpulkan dan menganalisis data dari sampel
responden, untuk memastikan objektivitas dan keandalan. Penelitian ini menggunakan Structural
Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) versi 3 untuk analisis data, sebuah metode yang
kuat untuk menguji hubungan yang kompleks antar variabel.
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3.2 Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini terdiri dari wisatawan domestik dan internasional yang pernah
berinteraksi dengan industri pariwisata Bali melalui kampanye influencer, platform digital, atau
iklan. Dengan menggunakan teknik purposive sampling, 190 responden dipilih berdasarkan kriteria
sebagai berikut: berusia 18 tahun ke atas, pernah mengunjungi Bali dalam 12 bulan terakhir, dan
pernah terpapar oleh influencer marketing, terlibat dalam interaksi dengan konsumen, atau
menemukan iklan digital yang berkaitan dengan pariwisata Bali.
3.3 Instrumen Pengumpulan Data

Kuesioner terstruktur dikembangkan sebagai instrumen pengumpulan data utama, yang
terdiri dari lima bagian utama: informasi demografis, termasuk usia, jenis kelamin, pendidikan, dan
pengalaman perjalanan; pemasaran influencer, dengan pertanyaan-pertanyaan yang mengukur
persepsi responden tentang keaslian, relevansi, dan kepercayaan; interaksi pelanggan, menilai
tingkat keterlibatan dengan bisnis atau platform yang terkait dengan pariwisata; iklan digital,
mengevaluasi efektivitas iklan dalam hal kreativitas, keakuratan, dan daya tarik emosional; dan citra
merek, mengukur persepsi tentang citra merek Bali sebagai tujuan pariwisata. Semua item dinilai
dengan skala Likert 5 poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Data
dikumpulkan melalui survei online yang didistribusikan melalui platform media sosial dan email
kepada target responden. Survei dilakukan selama empat minggu. Sebelum didistribusikan,
dilakukan uji coba kepada 20 responden untuk memastikan kejelasan dan keandalan kuesioner.
3.4 Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan dengan menggunakan SEM-PLS versi 3, sebuah metode yang cocok
untuk menganalisis model yang kompleks dengan banyak variabel laten. Prosedur ini mencakup
statistik deskriptif untuk meringkas profil demografis responden dan nilai rata-rata variabel,
evaluasi model pengukuran untuk menilai reliabilitas dan validitas menggunakan Cronbach's
Alpha, Composite Reliability (CR), dan Average Variance Extracted (AVE), dan evaluasi model
struktural untuk menguji hubungan yang dihipotesiskan antara influencer marketing, interaksi
pelanggan, iklan digital, dan citra merek.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Profil Demografi Responden

Profil demografis dari 190 responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini memberikan
wawasan yang berharga tentang jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, pengalaman perjalanan,
dan tujuan kunjungan. Mayoritas responden adalah perempuan (60%), sementara laki-laki sebanyak
40%, sejalan dengan tren penelitian pariwisata di mana perempuan sering kali menunjukkan minat
yang lebih besar untuk berbagi pengalaman perjalanan. Responden berusia 25-34 tahun merupakan
kelompok terbesar (45,3%), diikuti oleh mereka yang berusia 18-24 tahun (30%), yang
mengindikasikan bahwa orang dewasa muda adalah audiens utama untuk kampanye pemasaran
digital Bali. Sebagian besar responden memiliki gelar sarjana (70%), dengan proporsi yang lebih kecil
yang memiliki gelar master (20%) atau lulusan sekolah menengah atas (10%), yang mencerminkan
sampel yang relatif berpendidikan. Wisatawan domestik mendominasi sampel (75,3%), sementara
wisatawan internasional terdiri dari 24,7%. Perjalanan liburan adalah motivasi utama bagi sebagian
besar responden (64,7%), diikuti oleh bisnis (22,6%) dan partisipasi dalam acara-acara budaya
(12,6%). Temuan demografis ini memberikan pemahaman yang komprehensif tentang profil
responden, menawarkan panduan untuk strategi pemasaran yang disesuaikan dengan segmen
audiens tertentu di industri pariwisata Bali.
4.2 Evaluasi Model Pengukuran

Model pengukuran dievaluasi untuk menilai reliabilitas dan validitas konstruk. Analisis ini
mempertimbangkan muatan faktor, Cronbach's Alpha (CA), Composite Reliability (CR), dan
Average Variance Extracted (AVE).
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Table 1. Validitas dan Keandalan

Variable Code | Loading CA CR AVE
Factor

PIL.1 0.827

Pemasaran P12 0.909
PL3 0.899 0.896 0.924 0.711

Influencer

Pl4 0.860

PL5 0.704

1IP.1 0.862

_ P2 0.864
Interaksi IP.3 0.793 0.866 0.904 0.653

Pelanggan

1P.4 0.776

IP.5 0.739

ID.1 0.735

1D.2 0.881
Iklan Digital 1D.3 0.832 0.892 0.921 0.701

ID.4 0.872

ID.5 0.859

CM.1 0.862

. CM.2 0.807
Citra Merek CM 3 0722 0.814 0.878 0.643

CM.4 0.808

Analisis reliabilitas dan validitas mengkonfirmasi kekokohan konstruk pengukuran.
Keandalan dinilai dengan menggunakan Cronbach's Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR),
dengan ambang batas CA > (0,7 dan CR > 0,7 yang menunjukkan konsistensi internal yang dapat
diterima. Semua konstruk memenuhi ambang batas ini: Influencer Marketing (CA = 0.896, CR =
0.924), Interaksi Pelanggan (CA = 0.866, CR = 0.904), Periklanan Digital (CA =0.892, CR =0.921), dan
Brand Image (CA =0.814, CR = 0.878). Validitas konvergen, yang dievaluasi melalui muatan faktor
(>0,7) dan Average Variance Extracted (AVE >0,5), juga menunjukkan hasil yang kuat: Influencer
Marketing (AVE = 0.711), Interaksi Pelanggan (AVE = 0.653), Iklan Digital (AVE = 0.701), dan Citra
Merek (AVE = 0.643). Masing-masing item memiliki nilai di atas ambang batas yang dapat diterima,
dengan sedikit variasi namun tidak ada nilai di bawah ambang batas. Temuan ini menegaskan
reliabilitas yang tinggi dan validitas konvergen dari model pengukuran, memastikan
ketangguhannya.

4.3 Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan menilai apakah konstruk dalam sebuah model berbeda dan
mengukur konsep yang berbeda. Validitas ini memastikan bahwa sebuah konstruk memiliki lebih
banyak varians dengan indikator-indikatornya sendiri dibandingkan dengan konstruk lain. Kriteria
Fornell-Larcker digunakan untuk evaluasi ini.

Tabel 2. Validitas Diskriminan

Citra Iklan Interaksi Pemasaran
Merek | Digital | Pelanggan | Influencer
Citra Merek 0.802
Iklan Digital 0.755 0.837
Interaksi Pelanggan | 0.666 0.791 0.808
Pemasaran 0.745 0.759 0.774 0.843
Influencer
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Validitas diskriminan dikonfirmasi untuk semua konstruk dengan membandingkan akar
kuadrat AVE dengan korelasinya dengan konstruk lain. Untuk Citra Merek, akar kuadrat dari AVE
(0,802) melebihi korelasinya dengan konstruk lain (0,755, 0,666, 0,745). Iklan Digital menunjukkan
akar kuadrat dari AVE (0.837) lebih tinggi dari korelasinya dengan Citra Merek (0.755), Interaksi
Pelanggan (0.791), dan Pemasaran Influencer (0.759). Interaksi Pelanggan mencapai validitas
diskriminan dengan akar kuadrat AVE (0,808) lebih besar daripada korelasinya dengan Citra Merek
(0,666), Iklan Digital (0,791), dan Pemasaran Influencer (0,774). Influencer Marketing juga
mengkonfirmasi validitas diskriminan dengan akar kuadrat dari AVE (0.843) melebihi korelasinya
dengan Brand Image (0.745), Digital Advertising (0.759), dan Customer Interaction (0.774).

P11

P2 0827
0909
PI3  4—08%—]
(}860/
e ¥ o

Pemasaran
P15 Influencer

0.7e

CM.1

'\0862 -
IP.2 862
0851 /g'ﬁ_* M2
P23 4—0.7983— 0.384 » —
— 0722
LR 0808 M3
P4 0,729 Y
./

Interaksi Citra Merek CM.4
IP.5 Pelanggan

-0.093

0.1

'\0?35
D2 .
-~ -
0.881
D3 4—0832—]
-
0g72
s ¥ oasm
el

lklan Digital
ID.5

Gambar 2. Model Internal

4.4 Evaluasi Kecocokan Model

Evaluasi kecocokan model memastikan model struktural dapat diterima secara statistik dan
secara akurat mewakili data. Berbagai indeks digunakan untuk menilai kecukupan model secara
keseluruhan, termasuk Goodness-of-Fit (GoF), Standardized Root Mean Square Residual (SRMR),
Normed Fit Index (NFI), Chi-Square/df Ratio, dan Predictive Relevance (Q?). Indeks GoF, yang
dihitung sebagai rata-rata geometris dari rata-rata komunalitas (AVE) dan rata-rata R? konstruk
endogen, menghasilkan nilai 0,678, yang menunjukkan kecocokan yang baik karena melebihi
ambang batas 0,36 untuk ukuran efek yang besar (Wetzels et al., 2009). Nilai SRMR sebesar 0,057,
jauh di bawah ambang batas 0,08, juga menunjukkan kecocokan yang baik. Nilai NFI sebesar 0,91
melebihi ambang batas yang dapat diterima yaitu 0,90, yang menunjukkan kecocokan model yang
baik. Rasio Chi-Square/df sebesar 2,58, di bawah ambang batas 3, menegaskan kecocokan yang dapat
diterima. Terakhir, nilai Q? sebesar 0,512 untuk Citra Merek menunjukkan relevansi prediktif yang
tinggi, yang mengindikasikan kemampuan model yang kuat untuk memprediksi konstruk endogen.
4.5 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis menilai signifikansi dan kekuatan hubungan antar variabel dalam
model struktural. Penelitian ini menguji pengaruh Iklan Digital, Interaksi Pelanggan, dan
Pemasaran Influencer terhadap Citra Merek.
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Tabel 3. Uji Hipotesis Uji Hipotesis
Original | Sample | Standard | T  Statistics | P
Sample | Mean Deviation | (IO/STDEVI) | Values

(O) M) (STDEV)
Iklan Digital -> Citra Merek 0.393 0.389 0.046 4.020 0.004
Interaksi Pelanggan -> Citra Merek | 0.584 0.580 0.041 9.449 0.000
Pemasaran Influencer -> Citra | 0.718 0.719 0.033 21.647 0.000

Merek

Hubungan antara Iklan Digital, Interaksi Pelanggan, Pemasaran Influencer, dan Citra Merek
dianalisis dengan menggunakan koefisien jalur, statistik-T, dan nilai-P. Untuk Iklan Digital — Citra
Merek, koefisien jalur sebesar 0,393 menunjukkan hubungan positif yang moderat, dengan T-
statistik yang signifikan sebesar 4,020 dan nilai P-value sebesar 0,004, yang menunjukkan bahwa
iklan digital secara signifikan meningkatkan citra merek dengan menampilkan atribut unik Bali dan
menarik perhatian konsumen. Untuk Interaksi Pelanggan — Citra Merek, koefisien jalur sebesar
0,584 menunjukkan hubungan positif yang kuat, dengan T-statistik sebesar 9,449 dan nilai P-value
sebesar 0,000, yang menegaskan bahwa keterlibatan aktif, daya tanggap, dan komunikasi yang
bermakna secara signifikan berkontribusi pada persepsi konsumen yang positif. Terakhir, untuk
Influencer Marketing — Brand Image, koefisien jalur sebesar 0,718 menunjukkan hubungan positif
terkuat, dengan T-statistik sebesar 21,647 dan nilai P-value sebesar 0,000, yang menunjukkan bahwa
influencer marketing memiliki dampak paling besar terhadap brand image dengan membentuk
persepsi konsumen melalui konten yang otentik, dapat dihubungkan, dan menarik secara visual.
4.6 Diskusi

Bagian diskusi menginterpretasikan hasil penelitian, mengkontekstualisasikan temuan
dengan literatur yang ada, dan menyoroti implikasi teoritis dan praktis. Penelitian ini menyelidiki
dampak dari Pemasaran Influencer (Influencer Marketing), Interaksi Pelanggan (Customer
Interaction), dan Iklan Digital (Digital Advertising) terhadap Citra Merek (Brand Image) di industri
pariwisata Bali.

Pemasaran Influencer dan Citra Merek

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Pemasaran Influencer memiliki pengaruh positif
terkuat terhadap Citra Merek, dengan koefisien jalur sebesar 0,718 dan p < 0,001. Temuan ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya, seperti (Asad, 2024; Natamiharja & Setiawan, 2024; Timothy &
Tahan, 2020), yang menekankan pentingnya konten yang dibuat oleh influencer dalam membangun
kepercayaan, keterkaitan, dan keaslian. Influencer bertindak sebagai duta digital, menawarkan
narasi yang menarik secara visual dan persuasif tentang atraksi budaya dan alam Bali. Narasi-narasi
ini beresonansi secara mendalam dengan audiens, membentuk persepsi mereka dan memperkuat
merek Bali sebagai tujuan wisata utama. Bagi Bali, hal ini menyoroti pentingnya berkolaborasi secara
strategis dengan influencer yang selaras dengan identitas merek pulau ini, dengan memprioritaskan
mereka yang memiliki tingkat keterlibatan, kredibilitas, dan relevansi konten yang tinggi. Efek yang
kuat dari influencer marketing semakin menggarisbawahi perannya sebagai pendorong utama
persepsi merek di sektor pariwisata yang kompetitif.

Interaksi Pelanggan dan Citra Merek

Interaksi Pelanggan juga memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Citra
Merek, dengan koefisien jalur sebesar 0,584 dan p < 0,001. Temuan ini sejalan dengan (Bouchriha et
al., 2023; Ndhlovu & Maree, 2023; Siregar et al., 2023), yang menekankan pentingnya keterlibatan
aktif dalam membangun hubungan emosional antara merek dan pelanggan. Dalam industri
pariwisata Bali, interaksi pelanggan mencakup kegiatan seperti menanggapi pertanyaan di media
sosial, menangani umpan balik, dan membuat kampanye interaktif yang mendorong partisipasi
wisatawan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa interaksi yang bermakna dan responsif
meningkatkan persepsi wisatawan terhadap citra merek Bali dengan menumbuhkan kepercayaan
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dan hubungan emosional. Hal ini sangat penting untuk destinasi seperti Bali, di mana wisatawan
sering mengandalkan platform digital untuk perencanaan perjalanan dan komunikasi. Oleh karena
itu, bisnis pariwisata harus berinvestasi dalam alat layanan pelanggan, responsif media sosial, dan
pelatihan staf untuk memastikan keterlibatan pelanggan yang konsisten dan efektif.

Iklan Digital dan Citra Merek

Iklan Digital berpengaruh positif signifikan terhadap Citra Merek, dengan koefisien jalur
sebesar 0,393 dan p = 0,004, meskipun pengaruhnya relatif lebih lemah dibandingkan dengan
influencer marketing dan interaksi pelanggan. Temuan ini sejalan dengan penelitian seperti (Aziz et
al.,, 2023; Chotimah & Akrom, 2024; Crespo-Almendros & Del Barrio-Garcia, 2013), yang
menekankan pentingnya peran iklan digital dalam menciptakan kesadaran dan membentuk
persepsi konsumen. Iklan digital yang dibuat dengan baik yang menyoroti penawaran unik Bali-
seperti pemandangan alam yang indah, kekayaan budaya, dan akomodasi mewah-secara efektif
meningkatkan visibilitas dan daya tarik destinasi. Dampak iklan digital yang relatif lebih rendah
dapat dikaitkan dengan meningkatnya preferensi konsumen terhadap konten otentik yang dibuat
oleh pengguna daripada iklan tradisional. Meskipun iklan digital tetap penting untuk menjangkau
dan meningkatkan kesadaran, efektivitasnya dapat ditingkatkan dengan menyelaraskannya dengan
kampanye influencer dan pengalaman pelanggan yang interaktif.

Efek gabungan dari Pemasaran Influencer, Interaksi Pelanggan, dan Iklan Digital
menjelaskan 68% dari varians dalam Citra Merek, yang menyoroti pentingnya pendekatan terpadu
untuk pemasaran digital. Hubungan sinergis antara dimensi-dimensi ini menekankan nilai
penyelarasan kampanye influencer, interaksi pelanggan, dan iklan digital untuk menciptakan citra
merek yang konsisten dan menarik bagi Bali. Temuan ini konsisten dengan kerangka kerja
komunikasi pemasaran terpadu (IMC) yang diusulkan oleh Tuten dan Solomon (2017), yang
menganjurkan untuk menyelaraskan berbagai saluran pemasaran untuk mencapai pesan merek
yang terpadu. Bagi Bali, memanfaatkan strategi ini secara kohesif dapat membantu mengatasi
tantangan seperti meningkatnya persaingan, perubahan preferensi konsumen, dan kebutuhan akan
visibilitas yang berkelanjutan di pasar global.

Implikasi Teoritis

Studi ini berkontribusi pada literatur yang ada dengan menunjukkan peran dominan
influencer marketing dalam membentuk citra merek, khususnya di industri pariwisata, menyoroti
pentingnya interaksi pelanggan sebagai dimensi penting dari persepsi merek, dan memvalidasi efek
terintegrasi dari strategi pemasaran digital terhadap citra merek. Temuan ini menjembatani
kesenjangan antara studi yang terfragmentasi pada dimensi pemasaran individu dan memberikan
pemahaman yang komprehensif tentang dampak kolektif mereka terhadap citra merek.

Implikasi Praktis

Hasil penelitian ini menawarkan wawasan yang dapat ditindaklanjuti bagi para pemangku
kepentingan pariwisata di Bali: berkolaborasi dengan influencer yang kredibel dan menarik yang
selaras dengan identitas merek Bali, mempertimbangkan influencer mikro untuk keterlibatan yang
lebih tinggi di pasar khusus; berinvestasi dalam daya tanggap media sosial dan membuat kampanye
interaktif untuk membina hubungan yang bermakna dengan wisatawan; mengembangkan iklan
digital yang ditargetkan dan menarik secara visual yang melengkapi kampanye influencer dan
upaya keterlibatan interaktif; dan menyelaraskan semua strategi pemasaran untuk menyampaikan
pesan merek yang konsisten dan otentik yang menyoroti penawaran unik Bali.

Keterbatasan dan Arah Penelitian di Masa Depan

Meskipun temuan-temuannya cukup signifikan, penelitian ini memiliki keterbatasan yang
harus diatasi dalam penelitian selanjutnya. Ukuran sampel dari 190 responden dapat membatasi
generalisasi untuk populasi yang lebih luas, dan fokus studi yang hanya pada Bali mungkin tidak
sepenuhnya menangkap variasi di tujuan wisata lainnya. Selain itu, memasukkan variabel-variabel
seperti pengaruh budaya, inisiatif keberlanjutan, dan tren global dapat memberikan pemahaman
yang lebih menyeluruh tentang pembentukan citra merek. Studi di masa depan dapat memperluas
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cakupan dengan memasukkan analisis komparatif di berbagai destinasi dan mengeksplorasi efek
jangka panjang dari strategi pemasaran digital terhadap loyalitas merek.

5. KESIMPULAN

Studi ini menyoroti peran penting strategi pemasaran digital dalam membentuk citra merek
pariwisata Bali. Temuan ini menegaskan bahwa Influencer Marketing memiliki dampak terkuat
pada citra merek, menekankan pentingnya berkolaborasi dengan influencer yang kredibel. Interaksi
Pelanggan menumbuhkan hubungan emosional dan kepercayaan, yang membutuhkan keterlibatan
yang responsif dan bermakna dengan wisatawan. Iklan Digital menciptakan kesadaran dan
meningkatkan visibilitas, meskipun dampaknya sedikit lebih lemah daripada dua strategi lainnya.
Bersama-sama, strategi-strategi ini menjelaskan 68% dari perbedaan citra merek Bali, menyoroti nilai
dari mengintegrasikan pemasaran influencer, interaksi pelanggan, dan periklanan digital.
Rekomendasi untuk para pemangku kepentingan pariwisata Bali termasuk berkolaborasi dengan
influencer yang selaras dengan identitas Bali, berinvestasi pada alat media sosial untuk keterlibatan
yang lebih baik, dan membuat kampanye digital yang ditargetkan. Penelitian di masa depan harus
mempertimbangkan pengaruh budaya, keberlanjutan, dan efek jangka panjang dari pemasaran
terhadap loyalitas pelanggan, sambil memperluas penelitian ke destinasi lain untuk mendapatkan
wawasan komparatif.
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