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The purpose of this research is to identify the influence 

of social media marketing Instagram and electronic 

word of mouth TripAdvisor on purchase intention. 

The population in this research involves 100 

respondents who have not had the chance to stay at 

The Stones Hotel, Legian - Bali. The type of 

information used in this research is quantitative 

information. This research uses primary information in 

the form of a questionnaire. The illustration collection 

method used is non-probability sampling. The analysis 

procedure uses multiple linear regression with SPSS 

version 25 for Windows. The results of this research 

prove that Social Media Marketing Instagram (X1) 

partially has a positive and significant effect on 

Purchase Intention with a calculated t> t table value = 

3, 685> 1,660 and a significance value & 𝛼 = 0,000 & 

0.05. Electronic Word of Mouth TripAdvisor (X2) 

partially has a positive and significant effect on 

purchase intention with a calculated t> t table value = 

4.525> 1,660 and a significance value & 𝛼 = 0,000 & 0.05. 

Social Media Marketing Instagram and Electronic 

Word of Mouth TripAdvisor simultaneously have a 

positive and significant effect on Purchase Intention 

with a value of Fcount Ftable = 58.693 <3.94 and a 

significance value & ∝ = 0.000 & 0.05. Thus, it can be 

concluded that the results of this study prove that 

Social Media Marketing Instagram and Electronic 

Word of Mouth TripAdvisor have a positive and 

significant effect on purchase attention, and 

simultaneously have an effect on purchase interest. 
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Tujuan riset ini adalah untuk  mengenali pengaruh 

pengaruh social media marketing Instagram dan 

electronic word of mouth TripAdvisor terhadap minat 

beli. Populasi dalam riset ini mengaitkan 100 orang 

responden yang belum sempat menginap di hotel The 

Stones, Legian – Bali. Tipe informasi yang digunakan 

dalam riset ini ialah informasi kuantitatif. Riset ini 

memakai informasi primer yang berbentuk kuesioner. 

Metode pengambilan ilustrasi yang digunakan 

merupakan non probability sampling. Tata cara 

analisis memakai regresi linier berganda dengan SPSS 

version 25 for Windows. Hasil riset ini membuktikan 

kalau Social Media Marketing Instagram ( X1) secara 

parsial mempengaruhi positif serta signifikan 

terhadap Minat Beli dengan nilai thitung>ttabel= 3, 

685>1,660 serta nilai signifikansi & 𝛼= 0,000 & 0,05. 

Electronic Word of Mouth TripAdvisor( X2) secara 

parsial mempengaruhi positif serta signifikan 

terhadap atensi beli dengan nilai thitung>ttabel= 

4,525>1,660 serta nilai signifikansi & 𝛼= 0,000 & 0,05. 

Social Media Marketing Instagram serta Electronic Word 

of Mouth TripAdvisor secara simultan mempengaruhi 

positif serta signifikan terhadap Minat Beli dengan 

nilai Fhitung Ftabel= 58,693 <3,94 serta nilai 

signifikansi & ∝= 0,000 & 0,05. Hingga, bisa 

disimpulkan hasil riset ini membuktikan Social Media 

Marketing Instagram serta Electronic Word of Mouth 

TripAdvisor mempengaruhi secara positif serta 

signifikan terhadap atensi beli, dan mempengaruhi 

secara simultan terhadap minat beli. 
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PENDAHULUAN 
Minat beli timbul karena individu menerima dorongan dan rangsangan 

dari produk atau layanan yang mereka lihat sehingga terciptanya ketertarikan 
untuk mencoba produk atau layanan yang bersangkutan (Jennifer & Saputra, 2021). 
Kenaikan penggunaan internet setiap tahun memerlukan strategi komunikasi 
yang dapat menarik wisatawan. Istilah ini dikenal dengan digital marketing yang 
dapat memenfaatkan beberapa media digital seperti media sosial dan website 
dalam memasarkan produk atau layanan yang dimiliki ke khalayak publik. Hal 
ini sejalan dengan penelitian (Sudianti & Millanyani, 2021), baik media sosial ataupun 
website memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli. 

The Stones, Legian – Bali memiliki jumlah pengikut sebanyak 24,3 ribu 
pada Instagram hotel ini. Penelitian (Wijayanti, 2021) menyatakan bahwa 
kualitas pemasaran melalui media sosial berupa kualitas gambar, durasi waktu, 
dan caption berpengaruh dominan terhadap minat kunjungan wisatawan. 
Ketertarikan untuk mengunjungi profil Instagram adalah salah satu bentuk dari 
indikator minat beli eksploratif dari segala sumber pemasaran media sosial 
berupa iklan, foto, video, atau story (Melati & Mulki, 2021).  

Followers menjadi seseorang yang berperan penting dalam keberhasilan 
aktivitas pemasaran di media sosial karena mereka melihat dan bereaksi 
terhadap suatu postingan untuk mendapatkan informasi sehingga pemasaran 
yang dilakukan semakin baik di media sosial maka akan mengalami peningkatan 
pula minat berkunjung dari para followers tersebut (Handini & Suyuthie, 2021).  
Instagram yang semakin canggih memudahkan tim marketing untuk mengetahui 
dan memperkirakan strategi pemasaran untuk ke depannya melalui fitur 
pendukung dari Instagram yang disebut dengan engagement insight. Engagement 
insight adalah alat yang sangat berguna di dunia pemasaran untuk memahami 
dan meningkatkan interkasi dengan followers (Novta et al., 2022; Saputra, 2021; 
Sari et al., 2022). 

Engagement insight yang terjadi di The Stones, Legian – Bali pada tahun 
2023 mengalami penurunan dari segi kunjungan profil, pengikut baru, interkasi 
konten, hingga impression sekitar 10-12,5% secara rata-rata keseluruhan, 
meskipun jangkauan di media sosial Instagram mengalami kenaikan. Insight 
yang menurun memberikan pengaruh terhadap penurunan keuntungan yang 
didapatkan dari pemasaran melalui media sosial, seperti citra hotel dan 
hubungan yang baik untuk menciptakan ketertarikan dalam membeli produk 
atau layanan yang ditawarkan dan berdampak pada penjualan (Alfajri et al., 
2019). 

Interaksi berguna merekap keterlibatan dari setiap pengikut dengan 
harapan timbal balik terhadap pemasaran yang dilakukan di Instagram (Alfajri 
et al., 2019). Pada fenomena yang terjadi di The Stones, Legian – Bali mengalami 
penurunan di tahun 2023. Persentase penurunan likes sebesar 4,8%, penurunan 
shares sebesar 16,7%, dan yang terakhir adalah penurunan link klik sebesar 23,4%. 
Shares dapat menjadi indikator dalam minat referensial karena memberi tahu 
orang lain mengenai konten yang diunggah sedangkan link klik dapat menjadi 
indikator dari minat eksploratif karena menunjukkan dalam mencari informasi 
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lebih lanjut di website (Nugraha & Adialita, 2021). Link klik yang terdapat pada profil 
Instagram ini adalah link yang langsung menuju ke website hotel. 

 Engagement pada Instagram yang mengalami penurunan berbanding 
terbalik dengan pemasaran yang sudah dilakukan oleh hotel ini. Assisstant 
Director of Marketing and Communication The Stones, Legian-Bali melakukan 
kolaborasi rutin tiap bulan di tahun 2023, dimana kolaborasi adalah salah satu 
dimensi dari social media marketing. Adapun kolaborasi yang dilakukan oleh hotel 
ini yaitu dengan influencer, Indonesia celebrity, hingga media partner yang 
bertujuan untuk menarik wisatawan agar mengunjungi profil hotel ini dengan 
harapan dapat melakukan eksplorasi lebih jauh lagi hingga dapat melakukan 
pembelian. 

Persaingan yang ketat antar hotel di Bali, termasuk di daerah Kuta, 
industri hotel harus mempertahankan ekspansi yang lebih luas lagi kepada 
wisatawan. Selain Instagram, istilah electronic word of mouth juga berperan 
mempengaruhi tamu dalam hal minat beli untuk menginap di suatu hotel 
(Iskandar, 2022). TripAdvisor termasuk salah satu situs review yang 
dimanfaatkan oleh wisatawan untuk berbagai pengalaman mereka dan menjadi 
pertimbangan utama ketika akan melakukan pembelian kamar (Sarudin & Ismail, 

2021). 
TripAdvisor milik The Stones, Legian – Bali berada di peringkat 11 dari 95 

hotel yang ada di Legian, memiliki jumlah ulasan sebanyak 2.906 ulasan, dan 
mendapatkan rata-rata rating 4,5. Pada tampilan TripAdvisor hotel ini juga 
terdapat penyantuman link ke website hotel untuk melakukan pemesanan kamar 
yang dapat memberikan pengaruh juga ke website traffic. Hal ini juga sesuai 
dengan review dari tahun 2021 – 2023 mengalami kenaikan review positif dan 
penurunan review negatif. Hal ini didukung dan sesuai dengan penelitian yang 
menyatakan bahwa online review strength memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap minat beli (Iskandar, 2022).  

Untuk mengukur adanya penurunan minat beli, link klik digunakan 
untuk mengetahui seberapa banyak jumlah pengunjung yang mengklik link yang 
dicantumkan di iklan, profil media sosial, konten, dan lainnya menuju ke situs 
yang dituju, contohnya bisa menuju ke link website atau WA reservasi. Namun 
pada tahun 2023, website traffic yang terdiri dari page views dan visitors ke website 
mengalami penurunan. Pada page views mengalami penurunan sebesar 13,78% 
pada tahun 2023 sedangkan pada visitors mengalami penurunan sebesar 25,15% 
di tahun yang sama. 

Menurut (Marjorie Munroe, 2021) link klik memiliki pengaruh terhadap 
visitors di website. Jika visitors pada website mengalami penurunan maka perlu 
dilakukannya strategi pemasaran yang lebih inovatif untuk meningkatkan minat 
wisatawan mengunjungi website dan pemasaran media sosial adalah cara yang 
mudah dan tepat digunakan untuk membantu menaikkan traffic di website. 
Penelitian (Iskandar, 2022) menyatakan jumlah ulasan dan kekuatan dari ulasan 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat beli, termasuk dalam 
melakukan eksploratif lebih lanjut lagi di website sebelum meyakinkan diri untuk 
memutuskan melakukan transaksi pembelian dalam menginap (Komang et al., 
2021; Pitanatri et al., 2019, 2020). 
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Berdasarkan fenomena yang telah dipaparkan tersebut, perlu dan penting 
untuk melakukan pengujian lebih lanjut untuk memperjelas kembali hasil yang 
akan didapatkan. Hal ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media 
marketing melalui media sosial Instagram dan electronic word of mouth melalui 
platform TripAdvisor terhadap minat beli di The Stones, Legian-Bali. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Social Media Marketing 

Menurut penelitian dari (Nadhira & Alananto Iskandar, 2022), pemasaran 
melalui media sosial adalah varian dari periklanan yang memanfaatkan 
komunitas media sosial, di mana pengiklan (produsen atau pemilik merek) 
dapat berinteraksi secara langsung dan berdialog dengan wisatawan mereka 
sehingga dapat membantu memasarkan produk atau jasa yang dimiliki secara 
efektif dan efisien. Menurut Fajrianti & Sastika (2018), pemasaran media sosial 
merupakan pemanfaatan distribusi media sosial yang dipilih oleh suatu hotel 
untuk dapat memahami dan mengerti target pasar dan melibatkan mereka 
dalam komunikasi dan kolaborasi dengan tujuan yang mengarah pada 
pencapaian pemasaran utama dan target hotel.  
 
H1: Social media marketing Instagram berpengaruh positif dan signifikan secara  
parsial terhadap minat beli di The Stones, Legian-Bali. 
 
Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Penelitian (Fransisco & Ratnawilli, 2022) menyatakan bahwa electronic word 
of mouth merupakan komunikasi secara interpersonal berbasis web antara satu 
dengan yang lainnya untuk menyampaikan sebuah gambaran tentang 
produk/jasa tanpa adanya maksud komersial. Sedangkan menurut Sari, 
electronic word of mouth memiliki pengertian yaitu pernyataan positif atau 
negatif dari wisatawan yang berpotensi memberikan informasi tentang 
produk/jasa kepada banyak orang melalui internet (Roselie et al., 2022). 
H2: iElectronic word of mouth TripAdvisor berpengaruh positif dan signifikan 
secara parsial terhadap minat beli di The Stones, Legian-Bali. 
 
Minat Beli 

Menurut (Yunikartika & Harti, 2022) minat beli adalah kecondongan 
dalam memutuskan menggunakan produk/jasa yang dapat diukur melalui 
tingkat kemungkinan melakukan pembelian. Sedangkan (Luthfiyatillah et al., 
2020), minat beli memiliki pengertian yaitu suatu perilaku yang dipengaruhi 
oleh keinginan dan perasaan terhadap sesuatu sehingga menimbulkan dorongan 
untuk memiliki. 

 
H3:  Social media marketing Instagram dan electronic word of mouth TripAdvisor 
berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap minat beli di The 
Stones, Legian-Bali. 
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Kerangka Konseptual 
 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Sumber: Penulis, 2024 
 
METODOLOGI 

Pada ipenelitian iini imetode ipenelitian iyang idigunakan iadalah ianalisis 

iregresi ilinier iberganda idengan ijenis idata ikuantitatif, imenggunakan ipurposive 

isampling. iData iyang idigunakan ipada ipenelitian iini iadalah imenggunakan idata 

iprimer iberupa ihasil ipenyebaran ikuesioner. iTeknik ipengambilan isampel ipada 

ipenelitian iini iadalah idengan imenggunakan iTeknik islovin idengan ipersentase 

ikelonggaran isebesar i10%. iBerdasarkan ihal itersebut, iperhitungan isampel 

idihitung idengan ipopulasi iberjumlah i309.748, isehingga iberdasarkan iperhitungan 

ijumlah isampel iyang idigunakan iadalah iberjumlah i100 isampel.  
Data idikumpulkan imelalui iteknik ipenyebaran ikuesioner idan istudi 

idokumentasi. iKuesioner idisusun idengan imenggunakan iindikator-indikator 

iuntuk imasing-masing ivariabel. Teknik ianalisis idata idianalisis idengan 

imenggunakan ialat ianalisis iIBM iSPSS iVersi i25 iWindows. iVariabel idiuji idengan 

ianalisis ivaliditas idan ireliabilitas. iKemudian, ianalisis idata ipenelitian iterdiri idari 

ianalisis iuji iasumsi iklasik i(uji inormalitas, iuji iheteroskedastisitas, idan iuji 

imultikolinearitas), ianalisis iregresi ilinear iberganda, iuji-t, iuji iF, idan ikoefisien 

ideterminasi. 
 

HASIL PENELITIAN 
 

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (diolah SPSS) 
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Berdasarkan iTabel i1 idiketahui ibahwa inilai isignifikansi iAsymp. iSig i(2-tailed) 

isebesar i0,200 ilebih ibesar idari i0,05. iMaka isesuai idengan idasar ipengambilan 

ikeputusan idalam iuji inormalitas iKolmogorov-smirnov idiatas idapat idisimpulkan 

ibahwa idata iberdistribusi inormal. iData iberdistribusi inormal iartinya idata iyang 

idigunakan idalam ipenelitian iini ibersifat inormal iyang idilihat isebaran idata ipada 

imasing-masing ivariabel itidak imemiliki iperbedaan inilai iyang isignifikan, 

isehingga ipenelitian iini imemenuhi iasumsi inormalitas idan idapat idilanjutkan iuji 

iberikutnya. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (diolah SPSS) 

 
Melalui i iTabel i2, inilai iVIF iuntuk ivariabel Social Media Marketing Instagram 

serta Electronic Word of Mouth TripAdvisor yaitu i2,006 < 10 sedangkan iTolerance-
nya iadalah i0,498 > 0,05 idapat idikatakan itidak iterjadi imultikolinearitas. 

 
Tabel 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (diolah SPSS) 

 
Melalui hasil ipada iTabel i3. idiatas, ijika idilihat idari inilai isignifikansi i(Sig.) 

imenunjukkan ibahwa isemua idata imemiliki inilai isignifikan idiatas i0,05 iyaitu i0,371 

iuntuk Social Media Marketing Instagram idan i0,377 iuntuk Electronic Word of Mouth 
TripAdvisor, imaka ihal iini isearah idengan isyarat iuji iheterokedastisitas iyaitu 

ipenelitian iini iterbebas idari igejala iheterokedastisitas. 
Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji t 
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Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (diolah SPSS) 

 
Pada iTabel i4, idapat idilihat ibahwa inilai ikonstanta isebesar i4,891, ikoefisien 

iregresi Social Media Marketing Instagram isebesar i0,410, ikoefisien iregresi Electronic 
Word of Mouth TripAdvisor  i0,594. iBerdasarkan iTabel 4, hasil dari uji t dapat 
dilihat dari bagian t dan Sig yang menunjukkan Social Media Marketing Instagram 
bernilai 3,685 serta Electronic Word of Mouth TripAdvisor 4,584 dengan nilai 
signifikansi sama-sama 0,000. 

 
Tabel 5: Hasil Uji F dan Koefisien Determinasi 

 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (diolah SPSS) 

 
Tabel i5 idiatas imenunjukan inilai Fhitung 58,693 > dari Ftabel 3,09 dan nilai 

signifikan 0,000 > 0,05. Rsquare iyang idiperoleh idari ihasil ianalisis iadalah imemiliki 

iarti ibahwa ivariabel iterikat imampu idipengaruhi ioleh ivariabel ibebas isebanyak 

i66,8% i(0,668 iX i100%) idan isisanya isebesar i33,2% i(100% i- i66,8%) idipengaruhi ioleh 

ivariabel ilain iyang itidak idigunakan idalam ipenelitian iini. iMenurut iGhozali 

i(2016:95), ijika iinterval ikoefisien ideterminasi iberada idiantara i60% i- i79,9% imaka 

ikoefisien ideterminasi itersebut idapat idikatakan ikuat. 

 
PEMBAHASAN 

Penelitian iini imenunjukkan ibahwa Social Media Marketing Instagram isecara 

iparsial iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iminat ibeli idi The Stones, 
Legian - Bali. iHal iini idibuktikan idari ihasil iuji it iuntuk ivariabel Social Media 
Marketing Instagram idengan inilai ithitung i> ittabel iyaitu 3,685 i> i1,660 idan inilai 

isignifikansi i< ia i= i0,000 i< i0,05. iBerdasarkan ihasil iuji it itersebut imaka iH1 iditerima. 

iHasil iβ idari Social Media Marketing Instagram iadalah i0,410. iPada i Electronic Word 
of Mouth TripAdvisor imendapatkan ihasil ibahwa, Electronic Word of Mouth 
TripAdvisor isecara iparsial iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iminat 

ibeli idi The Stones, Legian - Bali. iHal iini idibuktikan idari ihasil iuji it iuntuk ivariabel 

Electronic Word of Mouth TripAdvisor idengan inilai ithitung i> ittabel iyaitu i4,584 i> i1,660 

idan inilai isignifikansi i< ia i= i0,000 i< i0,05. iBerdasarkan ihasil iuji it itersebut imaka iH2 

iditerima. iHasil iβ idari Electronic Word of Mouth TripAdvisor iadalah i0,594. 

iSedangkan ihasil Social Media Marketing Instagram idan Electronic Word of Mouth 
TripAdvisor isecara isimultan iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iminat 

ibeli idi The Stones, Legian - Bali. iHal iini idibuktikan idengan imelakukan iuji iF 

idimana inilai iFhitung i> iFtabel iyaitu i58,693 i> i3,94 idan inilai isignifikansi i< ia i= i0,000 i< 

i0,05. iBerdasarkan ihasil iuji itersebut, imaka iH3 iditerima. Social Media Marketing 
Instagram idan Electronic Word of Mouth TripAdvisor imemberikan ipengaruh iyang 

kuat iterhadap iminat ibeli. iHal iini idapat idilihat idari ihasil iuji ikoefisien ideterminasi 
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iyang imenyatakan ibahwa ivariabel Social Media Marketing Instagram iserta  

Electronic Word of Mouth TripAdvisor imemiliki ikontribusi isebesar i66,8% iterhadap 

iminat ibeli idan isisanya iyaitu isebesar i33,2% idipengaruhi ioleh ivariabel ilain iyang 

itidak idigunakan idalam ipenelitian iini. iPenelitian iini ididukung ioleh ihasil 

ipenelitian iyang idilakukan ioleh (Dewi et al., 2023)  idan i (Fransisco & Ratnawilli, 2022) 

iyang imenyatakan ibahwa Social Media Marketing Instagram iserta  Electronic Word 
of Mouth TripAdvisor iberpengaruh iterhadap iminat ibeli. 
 
KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Social Media Marketing Instagram i(X1) isecara iparsial iberpengaruh isignifikan 

iterhadap iminat ibeli idi The Stones, Legian - Bali idengan inilai ithitung i i> ittabel i= 3,685 i> 

i1,660 idan inilai isignifikansi i< ia i= i0,000 i< i0,05. Social Media Marketing Instagram 
ibernilai ipositif idengan inilai iβ isebesar i0,410 iterhadap iminat ibeli. i Electronic Word of 
Mouth TripAdvisor i(X2) isecara iparsial iberpengaruh isignifikan iterhadap iminat 

ibeli The Stones, Legian - Bali idengan inilai ithitung i i> ittabel i= i4,584 i> i1,660 idan inilai 

isignifikansi i< ia i= i0,000 i< i0,05. Electronic Word of Mouth TripAdvisor ibernilai 

ipositif idengan inilai iβ isebesar i0,594 iterhadap iminat ibeli. Social Media Marketing 
Instagram iserta  Electronic Word of Mouth TripAdvisor isecara isimultan 

iberpengaruh iterhadap iminat ibeli The Stones, Legian - Bali idengan inilai iFhitung i> 

iFtabel i= i58,693 i> i3,94 idan inilai isignifikansi i< ia i= i0,000 i< i0,05. Social Media Marketing 
Instagram iserta  Electronic Word of Mouth TripAdvisor isecara isimultan imemiliki 

ikontribusi iuntuk imempengaruhi iminat ibeli isebesar i66,8% idalam ikategori ikuat. 
Berdasarkan ikesimpulan idari ihasil ipenelitian imaka iterdapat ibeberapa isaran 

iyang i iingin idisampaikan i ikepada ipihak ihotel idan i ipenelitian iselanjutnya. iPihak 

The Stones, Legian - Bali idapat melakukan tindakan untuk meningkatkan 
interaksi dengan followers seperti merespon komentar dengan konsisten, 
membuat konten yang mendorong keterlibatan dengan followers seperti 
memanfaatkan fitur polling atau pertanyaan di Instagram stories, giveaway, dan 
kuis. Pihak The Stones, Legian – Bali dapat meningkatkan jumlah ulasan di 
TripAdvisor seperti mengajak tamu untuk meninggalkan ulasan setelah 
menginap melalui proses yang lebih mudah yaitu memanfaatkan link atau QR 
code, meningkatkan kualitas layanan dan pengalaman tamu dengan memastikan 
sesuai atau melebihi ekspektasi calon tamu, dan merespon ulasan dengan bijak. 

  
PENELITIAN LANJUTAN 

Penelitian iselanjutnya idisarankan iuntuk idapat imencari ivariabel-variabel 

ilain iyang imampu imembuat imodel istruktural ipenelitian imenjadi ilebih ibaik 

ikarena imasih iterdapat i33,2% idari imodel istruktural iyang idapat idijelaskan ioleh 

ifaktor-faktor ilain iseperti ikualitas ipelayanan, ibrand iimage, ikualitas iproduk, harga, 
dan ilain-lain. 
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