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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh firm generated content terhadap minat beli tamu,
pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli tamu, serta pengaruh firm generated content dan
electronic word of mouth secara simultan terhadap minat beli tamu di Rock Bar Bali. Data dikumpulkan
melalui kuesioner yang disebarkan kepada pengikut akun Instagram Rock Bar dan dianalisis menggunakan
SPSS versi 25. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji asumsi klasik, analisis
regresi linear berganda, uji t, uji F, koefisien determinasi Hasil penelitian menunjukkan bahwa firm generated
content dan electronic word of mouth secara signifikan dan positif mempengaruhi minat beli tamu. Kontribusi
kedua variabel ini terhadap minat beli mencapai 73,5%. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi marketing
yang berfokus pada pembuatan konten berkualitas dan mendorong ulasan positif dari pengunjung dapat
menjadi strategi yang efektif untuk meningkatkan minat beli tamu di Rock Bar Bali.

Kata Kunci: Konten, E-Word of Mouth, Minat Beli

ABSTRACT

This study aims to investigate the influence of firm generated content and electronic word of mouth on the
purchase intention of guests at Rock Bar Bali. Data was collected through questionnaires distributed to
followers of Rock Bar's Instagram account and analyzed using SPSS version 25. The data analysis techniques
used in this study were classical assumption tests, multiple linear regression analysis, t-tests, F-tests, coefficient
of determination, and effective contribution. The results of the study show that firm generated content and
electronic word of mouth have a significant and positive effect on the purchase intention of guests. The
contribution of these two variables to purchase intention reached 73.5%. These findings suggest that marketing
strategies that focus on creating quality content and encouraging positive reviews from visitors can be an
effective strategy to increase purchase intention at Rock Bar Bali.

Keywords: Content, E-Word of Mouth, Purchase Intention

PENDAHULUAN

Pemasaran konten merupakan strategi pemasaran strategis yang berfokus pada pembuatan
dan pendistribusian konten yang bernilai, relevan, dan konsisten untuk menarik dan
mempertahankan konsumen tertentu. Konten ini dapat berupa teks, gambar, atau video yang
bermanfaat bagi konsumen (Vinerean, 2017). Perusahaan menggunakan media sosial untuk
merancang, mengunggah, dan mengelola berbagai jenis konten. Hal ini dilakukan untuk terhubung
dan terlibat dengan konsumen, meningkatkan kesadaran dan minat terhadap produk, serta
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen (Batra dan Keller, 2016). Pembuatan konten dibagi
menjadi dua jenis, yaitu konten yang dibuat oleh perusahaan atau firm generated content dan

konten yang dibuat oleh pengguna atau user generated content (Varakas, 2017).

Journal homepage: https://wnj.westscience-press.com/index.php/jmws


mailto:nopikari0311@gmail.com
mailto:santidiwyarthi@yahoo.com
mailto:clearestaadinda12@gmail.com

Jurnal Multidisiplin West Science 01673

Menurut Kumar (2016), firm generated content adalah konten yang dihasilkan oleh
perusahaan didefinisikan sebagai komunikasi atau konten yang diunggah di halaman resmi saluran
media sosialnya seperti unggahan yang berupa foto dan video pada halaman resmi media sosial
seperti facebook dan instagram. User generated content adalah konten yang dihasilakan langsung
oleh pengguna media sosial sehingga perusahaan tidak mampu untuk mengendalikannya. Hasil
dari user generated content adalah ulasan positif atau negatif yang dibuat dan diunggah di media
sosial oleh pengguna.

Instagram merupakan salah satu jenis aplikasi media sosial dimana pengguna dapat
mengambil foto dan membagikannya kepada pengikut, serta dapat dibagikan ke media sosial lain
seperti facebook (Amelia dan Hidayatullah, 2020). Saat ini media sosial seperti Instagram telah
digunakan dengan baik oleh entitas bisnis seperti hotel untuk mempromosikan produk dan layanan
yang dimiliki. Hotel menggunakan media sosial dengan efektif untuk berkomunikasi dengan
konsumen, membangun merek, dan mengurangi biaya pemasaran untuk meningkatkan daya saing
di industri perhotelan (Undey, dkk. 2019).

Rock Bar Bali restaurant merupakan restaurant yang menggunakan media sosial instagram
sebagai media dalam aktivitas pemasarannya. Dengan jumlah pengikut 248.000 dan jumlah
postingan 1.550 aktif dalam mengelola akun instagram, seperti mengunggah foto, video, dan juga
pembuatan instagram story mengenai produk, layanan, promosi, serta segala aktivitas di Rock Bar
Bali. Konten berupa foto dan video di instagram diharapkan mampu meningkatkan kesadaran dari

pengikut serta mampu menarik minat beli di Rock Bar Bali.

Tabel 1. Jumlah Tanggapan Terhadap Firm Generated Content Instagram dari Rock Bar Bali Tahun

2021 -2023
Pertumbuhan Pertumbuhan
Tahun | Jumlah Unggahan | Likes Share
Angka | Persentase Angka | Persentase
2021 89 151.768 - - 1.507 - -
2022 93 149675 | (2.093) | (1.38%) | 1487 | (20 (1.33%)
2023 98 153.760 | 4085 2.73% 1.533 46 3.09%

Menurut Bukeboom (2015) menyatakan bahwa tingkat interaksi yang tinggi dengan konten,
yang mencangkup memberikan respon berupa like, komen, dan share berdampak positif terhadap
minat beli. Lebih lanjut menurut Valentini (2018), pengguna media sosial yang aktif terlibat dalam
konten bergambar seperti memberikan tanggapan berupa like, share, dan comment menandakan
bahwa pengguna tersebut memiliki minat untuk membeli. Minat beli konsumen yang diukur
berdasarkan jumlah like dan share dari akun media sosial instagram Rock Bar Bali Tahun 2021 —
2023 mengalami fluktuasi. Penurunan jumlah like dan share merupakan tanda dari menurunnya
minat beli dari konsumen.

Selain digunakan dengan baik oleh perusahaan, konsumen juga menggunakan media sosial
dengan baik untuk mendapatkan informasi tentang merek, informasi tentang merek bisa diperoleh
dari perusahaan itu sendiri dan bisa diperoleh dari pendapat orang lain atau yang disebut dengan
word of mouth (WOM). (WOM) didefinisikan sebagai proses berbagi pendapat dan informasi
tentang produk tertentu diantara pelanggan (Jalivand, 2012). WOM melalui media internet dikenal
dengan electronic word of mouth (eWOM). eWOM dapat didefinisikan sebagai pernyataan positif
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atau negatif tentang organisasi atau produk yang dibuat oleh pelanggan yang potensial, akurat, dan
pelanggan sebelumnya melalui internet (Henning — Thurau dalam Mehyar, 2020). Saat ini eWOM
menjadi berkembang menjadi salah satu media yang paling efektif untuk memperoleh,
mengevaluasi, dan menyimpulkan dampak yang berpengaruh untuk memperoleh, mengevaluasi
dan menyimpulkan dampak yang dapat dipengaruhi oleh seseorang pada orang lain melalui
internet (Jalivand dan Samiei, 2012). Rock Bar Bali melakukan pendataan ulasan online melalui
media sosial Instagram. Komentar yang positif akan meningkatan minat beli namun sebaliknya
apabila terdapat komentar yang negatif akan berdampak pada penurunan minat beli (Baker, 2016).

Berdasarkan paparan di atas, terlihat bahwa jumlah firm generated content pada media
sosial Instagram Rock Bar Bali mengalami peningkatan tiap tahunnya. User generated content yang
berupa eWOM atau ulasan pada media sosial Instagram yang positif berjumlah lebih banyak dari
pada ulasan negatif. Hal ini tidak berbanding lurus dengan minat beli tamu yang diukur melalui
tanggapan berupa like dan share yang mengalami fluktuasi sepanjang Tahun 2021 — 2023. Oleh
karena itu, maka perlu dilakukan penelitian mengenai “Pengaruh Pemasaran Konten Melalui
Instagram @rockbarbali Terhadap Minat Beli Tamu di Rock Bar Bali”.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan di Restaurant Rock Bar Bali. Pendekatan yang digunakan adalah
penelitian kuantitatif, dengan pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner kepada pengikut
akun media sosial instagram Rock Bar Bali namun belum pernah makan atau membeli produk dan
jasa di Rock Bar Bali serta sudah pernah membaca ulasan pada akun media sosial Instagram Rock
Bar Bali. Kuesioner disebarkan kepada 100 responden yang menjadi sampel penelitian untuk
mendapatkan informasi tentang firm generated content, electronic word of mouth, dan minat beli. Teknik
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji asumsi klasik, analisis regresi linier
berganda, uji t, uji F, koefisien determinasi, dan sumbangan efektif dengan bantuan program SPSS

for windows verion 25.

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Deskripsi Data

1. Karakteristik Responden

Penelitian ini memiliki tingkat partisipasi sebesar 100%, di mana seluruh responden
bersedia untuk memberikan jawaban pada kuesioner yang disampaikan. Dari kuesioner yang
terkumpul diperoleh informasi tentang karateristik reponden meliputi; jenis kelamin, usia, dan
Pendidikan. Berdasarkan jenis kelamin, sebagian besar responden 65%, sedangkan sisanya sebesar
35% merupakan perempuan. Berdasarkan usia, responden yang memiliki rentang usia 21-30 tahun
merupakan respoden yang dominan yakni sebesar 51%, diikuti oleh responden dengan rentang <20
sebesar 34% dan yang paling memiliki jumlah paling sedikit adalah responden dengan rentan usia
>40 tahun yaitu sebesar 15%.

B. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Regresi linear berganda digunakan oleh penulis untuk meramalkan bagaimana keadaan
(naik turunnya) variabel dependen atau regresi linear berganda dilakukan bila jumlah variabel

independennya minimal dua, Sugiyono (2018:307).
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Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2737 0.827 3.309 .001
FGC .107 .054 233 1.956 .053
eWOM 250 .048 .642 5.396 .000

Sumber: Data Primer, 2024 (Diolah)

Berdasarkan Tabel 3.1 output diperoleh nilai a = 2,737; 31 = 0,107; 32 = 0,250
Maka didapat model regresi multipelnya adalah: Y =2,737+ 0,107 (X1) + 0,250 (X2)

Berdasarkan hasil analisis regresi, didapatkan bahwa konstanta sebesar 2,737 menunjukkan
bahwa ketika tidak ada Firm generated content dan Electronic Word of Mouth pada konten di akun
Instagram @RockBarBali, minat beli tetap ada sebesar 2,737. Lebih lanjut, setiap penambahan 1 unit
Firm generated content (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) akan meningkatkan minat beli (Y)
masing-masing sebesar 0,107 dan 0,250, dengan asumsi variabel lain konstan. Hal ini menunjukkan
bahwa baik Firm generated content maupun Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli pada akun Instagram @RockBarBali. Dengan kata lain, semakin
banyak konten yang diunggah dengan indikator Firm generated content dan Electronic Word of

Mouth, semakin tinggi pula minat beli pengikut akun Instagram @RockBarBali.

C. Hasil Ujitdan Uji F

Untuk menguji hipotesis pengaruh dari masing — masing variable bebas firm generated
content dan electronic word of mouth dilakukan uji t (t test), dan uji F (F test) untuk mengetahui
pengaruh variable firm generated content dan electronic word of mouth secara bersama sama terhadap
niat beli. Tabel 3 berisikian data tentang hasil analisis uji t (t test).

Berdasarkan data pada Tabel 3 terlihat hasil uji t untuk variable firm generated content
memiliki t hitung > t tabel = 1,956 > 1,661 maka dapat disimpulkan bahwa hasil uji t (parsial) yang
diolah menggunakan aplikasi SPSS Versi 25 menunjukkan nilai nilai thitung sebesar 1,956. Artinya,
pengaruh Firm generated content (X1) terhadap Minat Beli (Y) adalah thitung 1,956 > ttabel 1,661,
maka HO ditolak dan Ha diterima. Artinya Firm generated content (X1) berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli (Y) pengikut akun Instagram @RockBarBali.

Tabel 3. Hasil Uji t

Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.737 827 3.309 .001
FGC .107 .054 233 | 1956 | .053
eWOM 250 .046 642 | 5396 | .000

Sumber: Data Primer, 2024 (Diolah)

Tabel 4 memuat hasi analisis uji F (F test) dari tahapan analisis untuk menguji pengaruh
secara Bersama — sama variable firm generated content dan electronic word of mouth terhadap variable
minat beli. Berdasarkan pada tabel 4 dapat diketahui bahwa nilai Fhitung untuk pengaruh Firm
generated content (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) terhadap Minat Beli (Y) adalah Fhitung

Vol. 03, No. 10, Oktober 2024, pp. 1672-1678



Jurnal Multidisiplin West Science 1676

134,228 > Ftabel 2,14. Dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan Ha diterima yang artinya terdapat
pengaruh positif antara Firm generated content (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) terhadap
Minat Beli (Y) pengikut akun Instagram @RockBarBali.

Tabel 4. Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
1 Regression 507.410 2 253.705 134.228 .000°
Residual 183.340 97 1.890
Total 690.750 99

Sumber: Data Primer, 2024 (Diolah)

D. Hasil Koefisien Determinasi dan Sumbangan Efektif

Koefisien determinasi dalam kajian ini dtunjukan untuk mengetahui kontribusi variable firm
generated content dan electronic word of mouth dalam model persamaan regresi untuk menjelaskan
variasi variable minat beli. Dapat diketahui bahwa keeratan hubungan antara Firm generated content
(X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) sebagai variabel bebas dalam penelitian ini dengan Minat Beli
sebagai variabel terikat adalah 0,735. Hal ini menunjukkan bahwa antara variabel bebas dengan
variabel terikat terdapat hubungan yang sangat erat dan positif. Dapat kita ketahui juga bahwa
73,5% keragaman persentase Minat Beli (Y) dapat dijelaskan oleh Firm generated content (X1) dan
Electronic Word of Mouth (X2). Sedangkan (100% - 73,5% = 26,5%) sisanya dijelaskan oleh sebab — sebab

yang lain atau variabel lain di penelitian kali ini.

Pembahasan

Hasil analisis varibel firm generated content dan variable electronic word of mouth memiliki
pengaruhpositif dan signifikan terhadap minat beli tamu di Rock Bar Bali. Kontribusi firm generated
content lebih besar dibandingkan eWOM, menunjukkan bahwa informasi yang diberikan
perusahaan melalui media sosial lebih kuat dalam mendorong minat beli dibandingkan dengan
informasi yang dibagikan oleh konsumen lain. Temuan ini sejalan dengan penelitian Kumar (2016)
yang menunjukkan dampak positif firm generated content terhadap minat beli.

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel eWOM memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung yang lebih besar
dari nilai t tabel. Pengaruh signifikan eWOM terhadap minat beli juga diperkuat dengan nilai
sumbangan efektif yang cukup besar, yaitu 23,29%. Nilai ini tergolong signifikan mengingat
terdapat banyak faktor yang memengaruhi minat beli pelanggan. Temuan penelitian ini sejalan
dengan Park dalam Kumar (2017), yang menyatakan bahwa keputusan pembelian aktual konsumen
didasarkan pada peran eWOM sebagai sumber informasi dan rekomendasi yang kuat dan signifikan.
Sebelum memutuskan untuk membeli, konsumen sering kali mempertimbangkan informasi dari
berbagai sumber, salah satunya eWOM. Informasi dalam eWOM menjadi informasi yang sangat kuat
dan signifikan dalam memengaruhi minat dan keputusan pembelian konsumen (Doh dan Hwang,
dalam Aji, 2010).

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dipaparkan, maka dapat disimpulkan
hasil penelitian sebagai berikut: (1) Firm generated content berpengaruh positif dan
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signifikan terhadap minat beli tamu di Rock Bar Bali. Apabila firm generated content
mengalami peningkatan, maka minat belu tamu juga akan mengalami peningkatan. (2)
Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli tamu di
Rock Bar Bali. Apabila electronic word of mouth mengalami peningkatan, maka minat beli
tamu di Rock Bar bali juga akan mengalami peningkatan. Apabila firm generated content dan
electronic word of mouth mengalami peningkatan, maka minat beli tamu di Rock Bar Bali juga
akan mengalami peningkatan. Firm genereated content dan electronic word of mouth
memberikan pengaruh sebesar 73,5% terhadap minat beli tamu, sedangkan sisanya sebesar
26,5 disebabkan oleh variable lain yang tidak disebutkan dalam penelitian ini.
Berdasarkan hasil dari penelitian ini, saran yang dapat diberikan adalah sebagai
berikut: (1) Bagi Rock Bar Bali untuk dapat meningkatkan minat beli diperlukan beberapa
peningkatan pada firm generated content yang ada pada laman resmi Rock Bar Bali.
Diperlukan perhatian yang cukup tinggi dari pihak Rock Bar Bali dalam pembuatan konten
di laman resminya sehingga dapat menimbulkan ulasan yang dapat meningkatkan minat
beli calon konsumen (2) Bagi peneliti selanjutnya yang hendak melakukan penelitian
sejenis agar dapat mengkaji lebih banyak sumber maupun referensi yang terkait dengan
Firm Generated Content dan Electronic Word of Mouth, dan diharapkan peneliti
selanjutnya lebih mempersiapkan segala sesuatu yang berkaitan dengan proses persiapan

dan pengambilan data agar hasil yang diperoleh dapat lebih baik lagi.
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