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Abstrak 
 
Perkembangan teknologi digital mendorong perubahan signifikan dalam strategi promosi, termasuk penerapan 
influencer marketing yang dinilai efektif dalam membangun hubungan emosional antara merek dan audiens di media 
sosial. Dalam konteks industri hiburan tematik seperti escape room, efektivitas strategi ini masih jarang diteliti. 
DoomsX, wahana escape room bertema zombie di Bandung, telah memanfaatkan influencer marketing untuk 
meningkatkan eksposur, namun masih menghadapi permasalahan rendahnya tingkat kunjungan. Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis persepsi audiens terhadap penggunaan influencer marketing serta sejauh mana 
pengaruhnya terhadap engagement rate pada akun Instagram DoomsX Bandung. Penelitian menggunakan pendekatan 
kuantitatif deskriptif dengan penyebaran kuesioner kepada 230 pengikut akun Instagram DoomsX. Instrumen 
penelitian telah diuji melalui uji validitas dan reliabilitas, sedangkan analisis data dilakukan menggunakan statistik 
deskriptif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa audiens memiliki persepsi positif terhadap strategi influencer 
marketing, khususnya pada aspek daya tarik dan kredibilitas influencer. Namun, tingkat engagement yang dihasilkan 
masih tergolong sedang, sehingga strategi konten dan pemilihan influencer perlu dioptimalkan agar dampaknya 
terhadap keterlibatan audiens dapat meningkat.  

Kata Kunci- Influencer marketing, engagement rate, media sosial, DoomsX, pemasaran digital 

I. PENDAHULUAN  
Industri hiburan berbasis pengalaman (experience-based entertainment) seperti escape room semakin diminati 

generasi muda sebagai bentuk aktivitas rekreasi interaktif. Salah satu pelaku di sektor ini adalah DoomsX Bandung, 
wahana escape room bertema zombie apocalypse yang berdiri sejak 19 November 2024 di Sumber Sari Junction, Kota 
Bandung. Dengan konsep imersif yang menggabungkan akting langsung, efek visual, dan alur cerita menyeramkan, 
DoomsX berupaya menghadirkan pengalaman hiburan yang unik bagi pengunjungnya. 

Dalam praktik pemasarannya, DoomsX mengandalkan media sosial, khususnya Instagram, sebagai kanal utama 
untuk menjangkau audiens muda. Berdasarkan data Databoks Katadata (2024), Indonesia memiliki lebih dari 191 juta 
pengguna aktif media sosial, dengan Instagram digunakan oleh 122 juta orang. Tingginya tingkat penggunaan media 
sosial tersebut menjadikannya wadah strategis untuk promosi berbasis digital, termasuk melalui influencer marketing, 
yang terbukti efektif membangun brand awareness dan engagement audiens (Budiyanto et al., 2024). 

Lou dan Yuan (2019) menjelaskan bahwa efektivitas influencer marketing sangat bergantung pada kredibilitas 
influencer, yang mencakup kepercayaan (trustworthiness), daya tarik (attractiveness), dan keahlian (expertise). 
Sementara itu, engagement rate menjadi indikator penting untuk mengukur sejauh mana audiens berinteraksi dengan 
konten promosi. Menurut MetricsWatch (2025), metrik ini dihitung dari total interaksi terhadap jumlah pengikut, yang 
mencerminkan keterlibatan audiens secara aktif. 
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DoomsX Bandung pernah bekerja sama dengan kreator konten @berylfredlin, yang dikenal melalui konten parodi 
di Instagram dengan lebih dari 200 ribu pengikut. Kolaborasi ini menghasilkan performa konten dengan 18.200 
tayangan, 390 likes, 270 komentar, dan 200 kali dibagikan, jauh lebih tinggi dibandingkan konten organik DoomsX 
yang hanya meraih 2.425 tayangan dan 27 likes. Perbedaan ini menunjukkan potensi influencer marketing dalam 
meningkatkan interaksi audiens, meskipun dampaknya terhadap efektivitas promosi belum dianalisis secara akademik. 

Kendati demikian, secara keseluruhan tingkat interaksi akun @doomsx_bandung masih tergolong rendah. Kondisi 
ini menimbulkan pertanyaan mengenai sejauh mana strategi influencer marketing yang diterapkan mampu 
meningkatkan engagement rate dan minat audiens terhadap wahana tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis pengaruh influencer marketing terhadap engagement rate DoomsX Bandung di Instagram, serta 
memberikan pemahaman empiris mengenai efektivitas strategi promosi digital di industri hiburan imersif. 
II. TINJAUAN LITERATUR 
A. IMC (Integrated Marketing Communication) 

Integrated Marketing Communication (IMC) merupakan pendekatan strategis dalam merancang dan 
mengoordinasikan berbagai aktivitas komunikasi pemasaran agar tercipta pesan yang konsisten dan efektif kepada 
konsumen (Firmansyah, 2020). Tujuan utama IMC adalah menyatukan seluruh elemen komunikasi dalam organisasi 
untuk membangun citra merek yang kuat dan meningkatkan efektivitas promosi. 

Konsep IMC mencakup dua prinsip utama, yaitu one-voice marketing communication dan integrated 
communication. Prinsip pertama menekankan pentingnya keseragaman pesan yang disampaikan melalui berbagai 
saluran komunikasi, sedangkan prinsip kedua menyoroti integrasi pesan agar sesuai dengan tujuan pemasaran 
perusahaan. 

Struktur IMC terdiri atas beberapa komponen utama, yaitu: 
1. Komunikasi Pemasaran, yaitu proses penyampaian pesan kepada konsumen mengenai produk atau jasa. 
2. Bauran Promosi (Promotional Mix), yang meliputi: 

a. Advertising, berupa iklan digital yang bertujuan memperkenalkan produk. 
b. Personal Selling, komunikasi langsung antara penjual dan konsumen. 
c. Sales Promotion, kegiatan promosi jangka pendek untuk mendorong pembelian. 
d. Public Relations, aktivitas menjaga citra positif perusahaan. 
e. Digital Marketing, pemanfaatan media digital untuk memperluas jangkauan pasar. 

 
B. Digital Marketing 

Digital marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan internet dan teknologi digital untuk 
mempromosikan produk serta membangun hubungan dengan konsumen (Chaffey & Chadwick, 2016). Pendekatan ini 
memungkinkan komunikasi dua arah dan memperluas jangkauan pasar melalui berbagai platform online. 

Bentuk utama digital marketing meliputi website, SEO, SEM, online advertising, email marketing, video 
marketing, dan social media marketing. Strategi ini membantu perusahaan meningkatkan visibilitas, memperkuat citra 
merek, dan membangun kepercayaan pelanggan secara berkelanjutan di era digital. 
 
C. Social Media Marketing 

Media sosial merupakan platform digital yang memungkinkan pengguna untuk berinteraksi, berbagi, dan 
menciptakan konten secara real-time (Wujarson, 2022). Karakteristik utama media sosial meliputi sifatnya yang 
berbasis pengguna, interaktif, serta memberikan kebebasan bagi individu untuk mengelola dan menyebarkan konten 
sesuai preferensi mereka. Selain itu, media sosial juga membentuk komunitas daring melalui hubungan antar pengguna 
yang memiliki minat serupa. 

Menurut Sumer dan Parilti (2023), strategi pemasaran di media sosial umumnya terbagi menjadi tiga jenis utama: 
1. Influencer Marketing, yaitu promosi melalui figur publik atau kreator konten yang memiliki pengaruh 

terhadap audiens. 
2. Viral Marketing, penyebaran pesan promosi melalui interaksi pengguna untuk menciptakan popularitas atau 

efek viral. 



3. Real-Time Marketing, pembuatan konten yang menyesuaikan dengan tren atau peristiwa terkini guna 
meningkatkan relevansi merek. 

D. Influencer Marketing 
Influencer marketing merupakan strategi promosi yang memanfaatkan individu dengan pengaruh besar di media 

sosial untuk meningkatkan kesadaran dan citra merek di kalangan audiens (Winata & Alvin, 2022). Influencer 
berperan sebagai saluran komunikasi yang menyampaikan pesan produk secara lebih personal dan meyakinkan, karena 
konsumen cenderung mempercayai rekomendasi dari figur yang mereka kagumi. 

Menurut Ridho dan Hartono (2022), influencer marketing dilakukan dengan merancang dan mendistribusikan 
konten yang relevan guna menarik perhatian konsumen serta mendorong minat beli. Strategi ini memungkinkan 
perusahaan menjangkau target pasar secara lebih efektif melalui segmentasi audiens yang sesuai dengan karakteristik 
influencer. 
Penggunaan influencer juga berkontribusi pada peningkatan engagement di media sosial melalui interaksi seperti likes, 
komentar, dan shares. Keterlibatan ini membantu memperluas jangkauan merek, memperkuat hubungan dengan 
audiens, serta membentuk citra positif terhadap produk yang dipromosikan. 
 
E. Engagement Rate 

Engagement rate merupakan indikator yang digunakan untuk mengukur tingkat interaksi audiens terhadap konten 
yang dipublikasikan di media sosial (Ridho & Hartono, 2022). Tingginya tingkat keterlibatan menunjukkan bahwa 
audiens tidak hanya melihat konten, tetapi juga berpartisipasi melalui likes, komentar, dan shares. Hal ini dapat 
meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) serta membangun hubungan emosional antara konsumen dan 
perusahaan. 

Menurut Ridho dan Hartono (2022), engagement rate memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian karena 
mencerminkan respons psikologis audiens terhadap pengalaman mereka dengan merek. Melalui konten yang interaktif, 
perusahaan dapat mendorong partisipasi aktif pengguna dan memperkuat loyalitas konsumen. 

Dengan demikian, media sosial menjadi sarana paling efektif untuk meningkatkan engagement rate karena mampu 
menyalurkan komunikasi dua arah antara merek dan audiens secara langsung dan real-time. 

 
III. METODOLOGI PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif untuk menganalisis pengaruh influencer marketing 
terhadap engagement rate akun Instagram DoomsX Bandung. 

Populasi penelitian adalah pengikut akun @doomsxbandung, dengan 230 responden yang dipilih menggunakan 
teknik purposive sampling. Data diperoleh melalui kuesioner online berbasis skala Likert lima poin. 

Instrumen diuji menggunakan uji validitas dan reliabilitas guna memastikan keakuratan data. Analisis data 
dilakukan secara statistik deskriptif untuk melihat kecenderungan responden terhadap variabel yang diteliti. 
 
IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini melibatkan 230 responden dengan karakteristik dominan berusia 21–25 tahun (28,3%), diikuti oleh 
kelompok usia <17 tahun (26,9%). Sebagian besar responden adalah perempuan (50,9%) dan berdomisili di luar Kota 
Bandung (50,9%). Temuan ini memperlihatkan bahwa partisipan mayoritas berasal dari kalangan muda yang aktif di 
media sosial, sesuai dengan target pasar utama DoomsX Bandung yang mengandalkan promosi digital. 

 
 

 
 
 
 
 

Gambar 1. Karakteristik Responden (Diolah Peneliti, 2025) 
 



 
 Hasil analisis deskriptif terhadap variabel Influencer Marketing menunjukkan total skor sebesar 9.543 dari 
maksimum 14.950, dengan nilai rata-rata pada kategori “Cukup” (3,19). Indikator dengan skor tertinggi terdapat pada 
pernyataan mengenai kejujuran dan kredibilitas influencer dalam menyampaikan informasi (62,7%), sedangkan skor 
terendah pada eksposur awal terhadap konten promosi (58,7%). Hal ini mengindikasikan bahwa kepercayaan audiens 
terhadap influencer menjadi faktor dominan dalam membentuk efektivitas promosi, namun tingkat keterpaparan awal 
terhadap konten masih perlu ditingkatkan agar pesan dapat menjangkau lebih luas. 
 

Gambar 2 . Visual Garis Kontinum Influencer Marketing 
 

 
 Pada variabel Engagement Rate, diperoleh total skor sebesar 8.628 dari maksimum 13.800 dengan rata-rata 
3,13, yang juga berada pada kategori “Cukup”. Pernyataan dengan skor tertinggi menunjukkan bahwa responden 
merasa konten yang dibuat influencer relevan dengan minat pribadi mereka (62,7%), sedangkan skor terendah muncul 
pada aspek kebanggaan terhadap influencer (57,3%). Secara umum, hal ini menunjukkan bahwa audiens cukup terlibat 
secara emosional dan interaktif terhadap konten promosi DoomsX, meskipun masih terdapat ruang peningkatan 
terutama dalam aspek kedekatan emosional dan dorongan berbagi konten. 

 

Gambar 2. Visual Garis Kontinum Engagement Rate (Diolah Peneliti, 2025) 
 
 Hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,955 untuk variabel Influencer Marketing 
dan 0,857 untuk variabel Engagement Rate. Keduanya melebihi batas minimal 0,6, sehingga seluruh instrumen 
dinyatakan reliabel dan konsisten dalam mengukur konstruk penelitian. 
 

Tabel 1 . Uji Realibilitas X Influncer Marketing 
 

 
 
 
 
 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.955 13 



s. 

 
Tabel 2 . Uji Realibilitas Y Engagement Rate 

 
 
 
 
 
 
 Uji regresi menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,049 dan koefisien regresi positif sebesar 0,130, yang 
berarti terdapat pengaruh signifikan antara Influencer Marketing terhadap Engagement Rate. Nilai R Square sebesar 
0,017 menunjukkan bahwa strategi influencer marketing hanya menjelaskan 1,7% variasi engagement, sedangkan 
sisanya 98,3% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Nilai F sebesar 3,923 dengan signifikansi 0,049 memperkuat 
bahwa model regresi yang digunakan layak secara statistik. 

Gambar 3. Hasil Uji Koefesien (Diolah Peneliti, 2025) 
 
 
V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi influencer marketing memiliki pengaruh terhadap 
tingkat engagement rate pada akun Instagram DoomsX Bandung. Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa 
penerapan strategi ini memberikan pengaruh signifikan, meskipun arah pengaruhnya tidak sepenuhnya positif. 
Temuan ini mengindikasikan bahwa efektivitas influencer marketing sangat bergantung pada kesesuaian antara 
karakteristik influencer dan audiens yang dituju. Dengan kata lain, strategi promosi melalui influencer mampu 
membangun keterlibatan audiens, namun perlu dikelola secara selektif agar tidak menimbulkan kejenuhan atau 
penurunan interaksi. DoomsX Bandung disarankan untuk lebih cermat dalam memilih influencer yang memiliki 
kedekatan nilai dan minat dengan target audiens agar pesan promosi tersampaikan lebih efektif. Selain itu, variasi 
bentuk konten dan konsistensi komunikasi perlu dijaga agar engagement rate dapat meningkat secara berkelanjutan. 
Untuk penelitian selanjutnya, disarankan menambah variabel lain seperti kualitas konten, kredibilitas influencer, dan 
persepsi audiens terhadap merek untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif. 
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