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ABSTRACT

In this digital era, the internet has become an integral part of the business landscape, including the culinary sector.
Many culinary businesses now utilize content marketing to promote their products and increase sales. In addition
to content marketing, electronic word of mouth also plays a significant role in influencing consumer purchasing
decisions. Baegopa restaurant is one such business that employs both content marketing and electronic word of
mouth strategies. Howerver, engagement with its online content remains relativeliy low. Therefore, this study aims
to analyze content marketing and electronic word of mouth on purchasing decisions at Baegopa Restaurant in
Malang City. This research was an explanatory research and employed quantitative approach. The variables
studied were content marketing, electronic word of mouth, and purchasing decisions. This research used
observation and questionnaire data collection techniques. With purposive sampling technique, 100 respondents
were selected as consumers of Baegopa Restaurant. The data were analyzed using multiple linear regression and
hypothesis testing. Based on the t-test, Content Marketing (X1) and the Electronic Word of Mouth (X2) have a
partial influence on the purchasing decisions (Y). Meanwhile, the F hypothesis test shows that Content Marketing
and Electronic Word of Mouth simultaneous influence on purchasing decisions. The coefficient of determination
(R2) was 0.721, meaning 72.1% of the variation in purchasing decisions was explained by the two variables, while
the remaining 27,9% was influnced by other factors. The results of this study, conclude that content marketing and
electronic word of mouth have a significant influence on purchasing decisions at Baegopa Restaurant in Malang
City. Therefore, it is recommended that Baegopa Restaurant develop content marketing strategies that are relevant
to consumer needs and enhance communication effectiveness.

Keyword: content marketing, electronic word of mouth, purchase decision.

ABSTRAK
Di era digital saat ini, internet menjadi bagian yang tidak bisa dipisahkan dengan dunia bisnis. Terutama bisnis
kuliner saat ini juga memanfaatkan internet dengan membuat content marketing sebagai platform pemasaran untuk
meningkatkan penjualan. Selain content marketing, terdapat faktor lain yaitu electronic word of mouth yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian. Restoran Baegopa adalah salah satu tempat makan yang telah menggunakan
content marketing untuk memasarkan produknya dan menyebarkan electronic word of mouth, namun reaksi pada
setiap content yang dibagikan masih terbilang rendah. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis content
marketing dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian di Restoran Baegopa Kota Malang.
Penelitian ini merupakan penelitian eksplanatori dengan pendekatan kuantitatif. VVariabel yang digunakan content
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marketing, electronic word of mouth dan keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan
data observasi dan kuesioner. Dengan teknik purposive sampling diperoleh 100 responden selaku konsumen
restoran Baegopa. Analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi linear berganda dan uji hipotesis. Berdasarkan
hasil uji t diketahui variabel content marketing (X1) dan variabel electronic word of mouth (X2) memiliki pengaruh
secara parsial terhadap variabel Keputusan Pembelian (). Sedangkan pada uji hipotesis F diketahui bahwa Content
Marketing dan Electronic Word of Mouth secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Koefisien
determinan pada penelitian ini yaitu 0,721 atau 72,1%. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh content marketing
dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian yaitu sebesar 72,1% sedangkan sisanya 27,9%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Dari hasil penelitian ini dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh antara content marketing dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian di
Restoran Baegopa Kota Malang. Oleh karena itu, disarankan Restoran Baegopa perlu memahami content marketing
yang relevan dengan konsumen dan memperbaiki komunikasi yang baik.

Kata Kunci: content marketing, electronic word of mouth, keputusan pembelian.
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PENDAHULUAN

Industri kuliner berkembang cukup pesat dan tren kuliner dalam maupun luar negeri terus mengalami
perkembangan dan perubahan. Industri kuliner adalah salah satu sektor dengan kontribusi signifikan
terhadap ekonomi Indonesia. Dengan budaya makanan yang kaya dan beragam, serta populasi yang besar,
bisnis kuliner memiliki potensi pasar yang besar. Digitalisasi juga semakin mendorong perkembangan
industri ini, terutama dengan kemunculan platform pesan-antar makanan dan pemasaran online. Namun,
industri kuliner tidak lepas dari tantangan, termasuk persaingan yang semakin ketat, ekspektasi konsumen
terhadap inovasi produk, dan kebutuhan untuk adaptasi terhadap teknologi digital.

Perkembangan industri kuliner makanan dan minuman saat ini mendorong pebisnis untuk membuat
pemasaran yang unik dan kreatif seperti pada Content Marketing. Content Marketing merupakan salah satu
strategi pemasaran
yang digunakan untuk menyebarkan informasi produk kepada masyarakat luas dengan tujuan untuk
membuat orang tertarik dan untuk meningkatkan penjualan. Pengusaha untuk dapat meningkatkan
penjualan di era pemasaran digital saat ini
harus mampu menyediakan konten pemasaran yang menarik bagi konsumen. Hal ini didukung dari
penelitian yang dilakukan oleh Kristina, N dan Aminah, Siti (2023) menyatakan Content Marketing
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Selain itu, Electronic Word of Mouth (e-WOM) juga memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. e-WOM mencakup ulasan, rating, atau rekomendasi yang diberikan
konsumen secara online, yang kini dapat diakses dengan mudah oleh calon konsumen lainnya. Hal ini juga
didukung dari penelitian yang dilakukan oleh Amarazka, Vega. Dewi, S (2020) menyatakan bahwa E-
WOM berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Banyaknya kuliner di Kota Malang membuat bisnis bersaing ketat dengan strategi pemasarannya.
Dengan adanya Content Marketing dan berbagai ulasan dari konsumen pada konten produk, dapat
mendorong keputusan pembelian konsumen terhadap produk tersebut. Platform yang menyediakan
informasi yang lengkap dapat juga mendorong keputusan pembelian pada produk tersebut.

Menurut Kotler & Keller (2016:179) Menyebutkan bahwa keputusan dalam melakukan pembelian
merupakan aspek dari perilaku konsumen, yaitu kajian mengenai cara individu, kelompok, maupun
organisasi dalam memilih, membeli, menggunakan, serta mengevaluasi produk berupa barang, jasa, ide,
atau pengalaman guna memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Keputusan pembelian ini berkaitan erat
dengan karakteristik perilaku konsumen, sehingga setiap konsumen cenderung memiliki pola atau
kebiasaan belanja yang berbeda-beda. Indikator keputusan pembelian, yaitu: pilihan produk, pilihan merek,
pilihan penyalur, waktu pembelian dan jumlah pembelian.

Baegopa House of Hungry adalah bisnis usaha di bidang kuliner yang telah berdiri sejak tahun
2012. Baegopa berdiri dimulai dari rombong atau gerobak di jalan Bogor, setelah itu berkembang selama 2
tahun mereka berpindah ke outlet di Jalan Mundu. Saat pembukaan otlet tersebut ramai pengunjung,
sehingga membuka otlet ke dua nya di Jalan Kendalsari. Setelah itu, banyak permintaan dari masyarakat
untuk membuka otlet di beberapa kota seperti di Palu, Surabaya dan Bali. Hingga tahun 2017, terdapat
penurunan minat dari customer dan 3 tempat di luar kota mengalami under perform hingga tutup. Sehingga
Baegopa fokus pada 2 tempat di Kota Malang. Akhirnya Baegopa membuka otlet baru di Jalan Candi
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Mendut, dengan menghadirkan konsep baru dan berkolaborasi dengan brand-brand kuliner lain. Seiring
berjalannya waktu dan muncul trend social media, mulai tahun 2018 Baegopa menggunakan strategi social
media dengan membuat content dan bekerja sama dengan Influencer saat peluncuran menu baru.

Dalam akun Instagram milik Baegopa House of Hungry terhitung memiliki jumlah pengikut 23,6
ribu. Jumlah ini menunjukan antusias masyarakat terhadap konten yang dibuat oleh Baegopa House of
Hungry. Cara penyampaian produk sangat kreatif dan unik. Dengan memperlihatkan hidangan produknya,
Baegopa memanfaatkan reels dengan durasi video pendek, feeds foto produk yang ada sesuai dengan jenis
konten yang ramai dan disukai pada saat itu.

Oleh karena itu, dengan strategi pemasarannya, Baegopa terus membuat konten menarik untuk
meningkatkan penjualan mereka. Pada sosial media mereka juga terus memberikan informasi produk
hingga promo-promo menarik. Kemudian kekuatan e-WOM, Baegopa House of Hungry berusaha untuk
tetap konsisten terhadap kualitas produk dan memberikan kejutan menarik dengan memperkenalkan produk
yang diperjual belikannya dengan harapan dapat mempengaruhi keputusan pembelian dari konsumen.

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dijabarkan, terdapat fenomena yang menarik untuk
diteliti mengenai hubungan Content Marketing dan E-WOM terhadap keputusan pembelian pada Restoran
Baegopa House of Hungry di Kota Malang. Oleh karena itu peneliti mengambil penelitian berjudul.
“Pengaruh Content Marketing dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian pada Restoran
Baegopa House of Hungry di Kota Malang”.

METODE PENELITIAN
Ruang Lingkup Penelitian

Adapun ruang lingkup penelitian ini adalah variabel bebas yang meliputi Content Marketing (X1)
dan Electronic Word of Mouth (X2), sedangkan variabel terikatnya adalah Keputusan Pembelian (Y).
Subjek pada penelitian ini adalah konsumen Restoran Baegopa House of Hungry di Kota Malang. Objek
penelitian ini adalah Restoran Baegopa House of Hungry Kota Malang.

Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti dalam penelitian ini adalah penelitian explanatory
research.

Pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Content Marketing dan
Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian pada Restoran Baegopa House of Hungry di Kota
Malang. Alasan utama peneliti menggunakan penelitian eksplanatori ini adalah untuk menguji hipotesis
yang diajukan, sehingga diharapkan dari penelitian ini peneliti dapat menjelaskan hubungan dan pengaruh
antara variabel bebas dan variabel terikat yang ada di dalam hipotesis.

Populasi Dan Sampel
Populasi dalam peneltian ini adalah konsumen Restoran Baegopa Kota Malang. Jumlah populasi
dalam penelitian ini diambil berdasarkan data berikut:
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Tabel 1 Jumlah Konsumen Restoran Baegopa Kota Malang
No. Bulan Rata-rata Jumlah Konsumen
1. Desember 2.000

Jumlah 2.000
Sumber: Restoran Baegopa Kota Malang, Data diolah (2025)

Untuk menentukan jumlah sampel yang akan diambil digunakan rumus Slovin.
n=—=~__
1+Ne?

Keterangan:
n= Ukuran sampel
N= Ukuran Populasi
e= Persen kelonggaran (1%, 5%, dan 10%)
1= Konstanta
Berdasarkan keterangan diatas maka sampel diambil dengan sistem pengambilan Sampel. Dengan

rumus tersebut dapat dicari sampel sebagai berikut:
_ 2.000
T 1+2000(10%)2
2.000
" 1+42.000 (0,01)
_2.000

T 1+20
_ 2000

T

n= 95,23
Berdasarkan perhitungan diatas maka dapat disimpulkan bahwa sampel yang digunakan pada
penelitian ini yaitu sebanyak 95,23 dan dibulatkan menjadi 95 responden. Sebagai upaya untuk

meminimalisir kesalahan maka kuesioner akan dibagikan kepada 100 responden.

Analisis Linear Berganda

Pada penelitian ini variabel predikator adalah Content Marketing (X1) dan Electronic Word of
Mouth (X2) sedangkan variabel respon yaitu keputusan pembelian (Y) sehingga persamaan regresi linear
bergandanya adalah:

Y = a+tb1X1+b2X2+e

Keterangan:
a = Konstanta
b1 = Koefisien Regresi Content Marketing
b2 = Koefisien Regresi Electronic Word of Mouth
X1 = Variabel Content Marketing
X2 = Variabel Electronic Word of Mouth
Y = Keputusan Pembelian
e =error (tingkat kesalahan)
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Regresi Linier Berganda

Secara umum analisis regresi linier berganda dapat didefinisikan sebagai metode statistika yang
digunakan untuk mengetahui hubungan fungsional linier antara satu variabel respon (YY) dengan dua atau
lebih variabel predikator (X). adapun hasil uji analisis regresi linier berganda pada penelitian ini dijelaskan
pada tabel dibawah ini.

‘{

/

Tabel 1 Hasil Analisis Regresi Berganda

Coefficients
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 5,981 2,359 2,536 0,013
Content 0,268 0,079 0,336 3,379 0,001
Marketing (X1)
EWOM (X2) 0,639 0,115 0,550 5,533 0,000

Sumber: Data diolah (2025)

Pada penelitian ini variabel predikator adalah Content Marketing (X1) dan Electronic Word of Mouth
(X2) sedangkan variabel respon yaitu keputusan pembelian (Y) sehingga persamaan regresi linear
bergandanya adalah:
Y = a+b1X1+bh2X2+e
Y=5,981 + 0,336X1 + 0,550X2 +2,359

Penjelasan:
1. Konstanta (a) dengan nilai 5,981, maksudnya adalah jika nilai X1 dan X2 adalah 0, maka nilai dari

variabel Y adalah sebesar konstantanya, yaitu 5,981.
2. Koefisien regresi b1, maksudnya adalah ketika variabel X1 bernilai satu atau satuan, sementara X2

sama dengan 0, maka nilai variabel Y akan bertambah sejumlah 0,336
3. Koefisien regresi b2, maksudnya adalah ketika variabel X2 bernilai satu atau satuan, sementara X1

bernilai 0, maka nilai variabel Y akan bertambah 0,550

Berdasarkan nilai koefisien regresi dari variabel X1 dan X2 diatas, maka yang mempunyai kontribusi
terbesar atau lebih berpengaruh pada variabel Y yaitu variabel X2 dengan koefisien regresi sebesar 0,550
dibandingkan dengan variabel X1 dengan koefisien regresi sebesar 0,336. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel Electronic Word of Mouth memiliki kontribusi terbesar terhadap Keputusan Pembelian
dibandingkan dengan variabel Content Marketing. Hal ini dapat dikatakan bahwa restoran Baegopa
memberikan informasi dan membagikan pengalaman konsumen secara online mengenai produk mereka,
sehingga membuat konsumen melakukan keputusan pembelian di restoran Baegopa.

Pengaruh Content Marketing dan Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian
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Koefisien Determinasi (R2)

Menurut Ghozali (2018:97) “Koefisien determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah
antara nol dan satu. Nilai R? yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam
menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel
dependen.

Hasil koefisien determinasi pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel dibawah ini:

Tabel 3 Hasil Koefisien Determinasi (R2)
Model Summary®

Model R R Square Adjusted R [Std. Error of the
Square Estimate
1 0,853 | 0,727 0,721 2983

a. Predictors: (Constant), EWOM, Content Marketing
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa:

1. Model pada tabel di atas menunjukkan model yang digunakan untuk analisis regresi, yaitu model 1
adalah model regresi linier sederhana.

2. R adalah koefisien korelasi pearson yang menunjukkan seberapa baik model tersebut dapat
memprediksi variabel dependen yakni keputusan pembelian. Nilai R sebesar 0,853 menunjukkan
bahwa model ini memiliki korelasi yang cukup kuat dengan variabel dependen karena berada diatas
0,5.

3. Rsquare pada tabel diatas menunjukkan seberapa baik model tersebut dapat menjelaskan variasi dalam
variabel dependen yakni keputusan pembelian. Nilai R square sebesar 0,727 menunjukkan bahwa
sekitar 72,7% variasi dalam variabel dependen dapat dijelaskan oleh model ini.

4. Adjusted R square adalah nilai R square yang telah diadopsi untuk mengkoreksi kesalahan pengambilan
sampel. Ini memberikan gambaran yang lebih realistis tentang seberapa baik model tersebut dapat
menjelaskan variasi dalam variabel dependen. Pada tabel diatas terlihat bahwa koefisien yang
disesuaikan (adjusted R. Square) sebesar 0,721. Hal tersebut menunjukkan bahwa besarnya pengaruh
Content Marketing dan Electronic Word of Mouth terhadap keputusan pembelian pada produk Restoran
Baegopa sebesar 72,1%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diketahui dan
tidak diteliti dalam penelitian ini.

5. Std error of the estimate adalah nilai standar deviasi dari estimasi yang menunjukkan seberapa akurat
model tersebut dapat memprediksi variabel dependen. Nilai ini sebesar 2,983 menunjukkan bahwa
model ini memiliki kesalahan estimasi yang relatif kecil.

Pengaruh Content Marketing dan Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian
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Tabel 4 Hasil Uji t

Variabel T hitung | T tabel | Sig. Tlngkat(zll)gnlflkan Keterangan
E:)?;)te”t Marketing 3379 | 1,08472 | 001 0,05 Signifikan
Electronic Word of o
Mouth (X2) 5,533 1,98472 | ,000 0,05 Signifikan

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasrkan hasil pengujian parsial pada tabel, maka dapat disimpulkan bahwa:

1. H1: Nilai t-hitung 3,379 > t-tabel 1,98472 dan sig 0,001 < 0,05 maka HO ditolak dan Ha diterima.
Dengan demikian X1 diterima, yang berarti Content Marketing secar parsial berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk Restoran Baegopa.

2. H2: Nilai t-hitung 5,533 > t-tabel 1,98472 dan sig 0,000 < 0,05 maka HO ditolak dan Ha diterima.
Dengan demikian X2 diterima, yang berarti Electronic Word of Mouth secara parsial berpengaruh
terhadap keputusan pembelian pada produk Restoran Baegopa.

Uji Simultan
Tabel 5 Hasil Uji F
F hitung F tabel Sig. Tingkat Signifikan (a) Keterangan
129,140 3,09 0,000 0,05 Signifikan

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan tabeldiatas, bahwa dapat dilihat nilai Fhitung 129,140 > F tabel 3,09 dan sig 0,000 <
0,05, sehingga HO ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian maka H3 diterima. Yang berarti Content
Marketing dan Electronic Word of Mouth secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
Restoran Baegopa.

Pembahasan
Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Berdasrkan hasil uji hipotesis dari penelitian yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa variabel
Content Marketing (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian (Y) pada restoran Baegopa.

Berdasarkan data hasil analisis deskriptif dan data pendukung yang di peroleh dari objek penelitian,
diketahui bahwa strategi Content Marketing terkait produk seperti konten yang mudah dikenali audience,
dapat menjelaskan brand, beredukasi, informatif, hingga konten yang relevan dengan minat konsumen
dapat mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Konten yang dibagikan cukup efektif
dalam memperjelas identitas brand dan menu yang ditawarkan, sehingga mampu menumbuhkan
pemahaman yang kuat di benak konsumen. Secara keseluruhan penelitian ini menunjukkan bahwa content
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yang dibagikan dapat membangun persepsi positif di kalangan konsumennya. Ketika konsumen merasa
bahwa konten yang mereka lihat mampu menjawab kebutuhan informasi, membangun kepercayaan, dan
menciptakan hubungan timbal balik, maka mereka lebih terdorong untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Manalu, Budiarti, Samboro
(2024) yang menyatakan bahwa “Content Marketing secara parsial memberikan pengaruh terhadap
keputusan pembelian”. Serta penelitian oleh Fadhilah, Saputra, G. (2021) menyatakan bahwa “Content
Marketing berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian”.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji hipotesis dari penelitian yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa variabel
Electronic Word of Mouth (X2) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
Keputusan Pembelian (Y) pada restoran Baegopa.

Berdasarkan data hasil analisa deskriptif dan data pendukung yang diperoleh dari objek penelitian,
diketahui bahwa penyebaran informasi terkait produk seperti ulasan konsumen, variasi produk, kualitas
produk dan harga produk di internet dapat membantu konsumen untuk mengambil keputusan pembelian di
restoran Baegopa. Sebagian besar konsumen melakukan keputusan pembelian produk dikarenakan
konsumen memperoleh informasi yang lengkap dan bermanfaat mengenai variasi produk, kualitas produk
dan harga produk melalui internet. Oleh karena itu, konsumen modern saat ini tidak hanya memperhatikan
promosi dari pihak perusahaan, tetapi juga mempertimbangkan testimoni, ulasan, serta diskusi online yang
mereka temukan.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rahmadani, D. Dkk. (2024)
yang menyatakan bahwa “e-WOM juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhdap Keputusan
Pembelian (Y)” selain itu penelitian dari Angely, Mely. dkk (2024) menyatakan bahwa “E-WOM
berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian”.

Pengaruh Content Marketing dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji hipotesis dari penelitian yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa variabel
Content Marketing (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) pada restoran Baegopa.

Dari hasil analisa deskriptif dan data pendukung yang diperoleh dari objek penelitian, diketahui
bahwa kesadaran konsumen terkait Content Marketing yang persuasif, informatif, relevan, ulasan hingga
rekomendasi dapat mempengaruhi perilaku perilaku konsumen akan keputusan pembelian. Konsumen yang
melihat konten produk dan tertarik akan mencari informasi lebih dalam seperti, kualitas produk, harga,
variasi produk dan diperkuat dengan mencari ulasan produk / pengalaman konsumen lain untuk
memutuskan pembelian produk. Hal ini menciptakan pengalaman pelanggan yang baik, dari konsumen
aware dengan produk, interest sampai ke tahap pembelian. Ketika konten menarik dan ulasan konsumen
mendukung, maka peluang terjadinya pembelian menjadi lebih besar.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Salsabila, N.S., Wibowo.D (2025)
yang menyatakan bahwa “Secara simultan Electronic Word of Mouth dan Content Marketing bepengaruh
terhadap keputusan pembelian™ selain itu penelitian dari Wiska, et al (2022) menyatakan bahwa “Secara
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bersama-sama antara Content Marketing, Electronic Word of Mouth (e-wom) berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian”.

Implikasi Penelitian
Implikasi Teoritis

Implikasi teoritis yang didasarkan pada hasil penelitian menjelaskan bahwa secara parsial maupun
simultan variabel Content Marketing dan Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh terhadap Keputusan
Pembelian di restoran Baegopa Malang. Teori Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017:121) menyebutkan,
Content Marketing adalah pendekatan pemasaran yang melibatkan pembuatan, kurasi, pendistribusian, dan
penyebaran konten yang menarik, relevan, dan bermanfaat bagi kelompok audiens yang ditentukan dengan
jelas untuk menciptakan percakapan tentang konten tersebut. Restoran Baegopa mampu membuat konten
yang relevan dan bermanfaat bagi konsumen sehingga mampu menarik konsumen untuk memutuskan
pembelian produk di restoran Baegopa. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang
menyebutkan bahwa pemasaran konten secara signifikan dan positif memengaruhi pilihan konsumen untuk
membeli (Ali, et al, 2025:261-270).

Teori yang memperkuat pada variabel Electronic Word of Mouth menyebutkan bahwa menurut
Komaling, dkk (2023) dalam Kotler dan Keller (2016) Electronic Word of Mouth (E-WOM) adalah
pemasaran menggunakan internet untuk menciptakan efek berita dari mulut ke mulut untuk mendukung
usaha dan tujuan pemasaran. Restoran Baegopa mampu membuat konsumennya membagikan pengalaman
mereka ketika mengkonsumsi produk Baegopa, hal ini dibuktikan dengan kosnumen membuat konten video
restoran atau produk Baegopa di Tiktok, atau foto-foto produk Baegopa di Instagram konsumen, hal ini
dapat dilihat pada sosial media Baegopa yang menggunakan fitur mengunggah ulang (repost) pada akun
Instagram dan Tiktok Baegopa. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyebutkan
bahwa terdapat pengaruh simultan dari Content Marketing dan Electronic Word of Mouth terhadap
keputusan Pembelian (Anggreani, et al,2024).

Implikasi Praktis

Berdasarkan hasil dari tabel distribusi frekuensi dan hasil analisis regresi linier berganda yang telah
dijabarkan sebelumnya, variabel Content Marketing dan Electronic Word of Mouth memiliki pangaruh
terhadap keputusan pembelian di Restoran Baegopa. Dari temuan ini menunjukkan bahwa Baegopa perlu
secara strategis memaksimalkan potensi e-WOM sebagai saluran promosi yang berbasis pada pengalaman
dan opini konsumen. Pihak manajemen dapat mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan positif di
berbagai platform digital, seperti aplikasi pemesanan makanan (GoFood, GrabFood, ShopeeFood) serta
media sosial (Instagram, TikTok). Selain itu, pemberian insentif berupa diskon, promo khusus, dan
program loyalitas lainnya bagi konsumen yang memberikan review atau membagikan pengalaman mereka
juga dapat menjadi stimulus positif yang memperluas jangkauan e-WOM secara organik. Di samping itu,
interaksi aktif dengan pelanggan melalui kolom komentar maupun pesan langsung juga perlu
ditingkatkan guna memperkuat engagement dan membangun citra brand yang responsif dan peduli terhadap
konsumennya.
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Adapun untuk variabel Content Marketing, Baegopa disarankan untuk melakukan peningkatan
konten, seperti penyesuaian konten sesuai dengan minat atau lifestyle audiens (mahasiswa dan pekerja).
Konten perlu dikemas secara lebih menarik melalui video pendek dan mempertimbangkan penggunaan
sound yang sedang trend, dan relate dengan kehidupan mahasiswa atau pekerja untuk menarik perhatian
agar memutuskan pembelian pada restoran Baegopa Malang. Selain itu, frekuensi dan konsistensi unggahan
juga perlu dijaga agar brand tetap hadir secara aktif dalam media digital.

Implikasi penelitian yang akan datang

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka untuk penelitian selanjutnya yang terkait dengan variabel
Content Marketing dan Electronic Word of Mouth dapat mengambil subjek dan objek penelitian lain yang
sesuai agar data yang diperoleh menjadi relevan dan baik. Untuk penelitian selanjutnya di bidang yang
sama, dapat menggunakan variabel terkait User Generated Content (konten buatan pengguna), kepuasan
pelanggan dan loyalitas pelanggan agar mendapat hasil lanjutan yang lebih dalam terkait respon konsumen
atau audiens.

Keterbatasan Penelitian

Terdapat keterbatasan yang dialami oleh peneliti pada saat melakukan penelitian yaitu Penelitian ini
hanya menggunakan dua variabel independen yaitu Content Marketing dan Electronic Word of Mouth yang
dipertimbangkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk, sehingga perlu
dikembangkan penelitian lebih lanjut untuk meneliti pengaruh dari faktor lain. Pengumpulan data
responden dalam penelitian ini dilakukan dalam waktu kurang dari 1 mingu, sehingga durasi yang singkat
ini dapat membatasi kedalaman dan kualitas data yang dikumpulkan.

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, diperoleh hasil yang menunjukkan bahwa Content
Marketing dan Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dengan
melalui berbagai tahap uji validitas dan uji reliabilitas serta uji parsial dan uji simultan dapat disimpulkan
bahwa, Content Marketing (X1) secara parsial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian ().
Artinya, semakin informatif dan semakin jelas konten yang dibuat, semakin tinggi pula kemungkinan
konsumen melakukan keputusan pembelian.

Selanjutnya Electronic Word of Mouth (X2) secara parsial berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian (Y). Artinya, semakin banyak informasi produk dan banyaknya ulasan produk tersebar luas,
semakin besar pula kemungkinan konsumen melakukan keputusan pembelian.

Content Marketing dan Electronic Word of Mouth secara simultan berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Artinya, konten yang informatif terkait produk dan adanya ulasan atau komentar
konsumen terhadap produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Pengaruh Content Marketing dan Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian
pada Restoran Baegopa House of Hungry Kota Malang
(Andhini, et al.)

1745



$OPED)

o / ?"3. elSSN3089-8374 & plSSN3090-1022
= g |
%, ail °§
\f\(;”!{‘gfyf,/"
SARAN

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, adapun beberapa masukan yang dapat diberikan:

1. Kepada Restoran Baegopa perlu memahami minat atau gaya hidup konsumen dalam pembuatan
konten, agar konten lebih relevan dan sesuai dengan target pasar konsumen, dimana dari kalangan
mahasiswa hingga pekerja.

2. Kepada Restoran Baegopa perlu mencipatakan ruang dan pemicu yang mendorong konsumen
untuk berbagi dan berdiskusi secara aktif mengenai pengalaman dengan Baegopa, seperti:

a. Membuat konten yang mengundang diskusi, seperti memanfaatkan fitur poling pada feed atau
instastory instagram baegopa

b. Menggunakan hastag khusus komunitas agar memudahkan konsumen saling melihat konten
satu sama lain, seperti #BaegopaReview #CeritaBaegopa

c. Mengadakan kontes review yang dapat mendorong interaksi antara pelanggan.

3. Kepada Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambah atau mengganti variabel lain yang
mempengaruhi keputusan pembelian, sehingga dapat menjadi penyempurna dan evaluasi dari
penelitian yang sudah dilakukan.
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