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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing dan 
electronic word of mouth terhadap minat beli konsumen pada Netflix Kota 
Tasikmalaya. Metode yang dihunakan adalah kuantitatif pendekatan deskriptif. 
Sebanyak 100 responden diambil sebagai sampel menggunakan Teknik non 
probability sampling dari populasi seluruh pengunduh pada aplikasi Netflix Kota 
Tasikmalaya. Penelitian ini menggunakan path analysis dengan SPSS versi 26 
sebagai alat ujianya. Hasil yang didapatkan dalam penelitian ini bahwa social media 
marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli, electronic word of mouth 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli, social media marketing berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli melalui electronic word of mouth. 

 
ABSTRACT  

This study aims to determine the effect of social media marketing and electronic word 
of mouth on consumer buying interest in Netflix Tasikmalaya City. The method used is 
a quantitative descriptive approach. A total of 100 respondents were taken as samples 
using non-probability sampling techniques from the population of all downloaders of 
the Netflix application in Tasikmalaya City. This study uses path analysis with SPSS 
version 26 as the test tool. The results obtained in this study that social media 
marketing has a significant effect on purchase intention, electronic word of mouth has 
a significant effect on purchase intention, social media marketing has a significant 
effect on purchase intention through electronic word of mouth. 
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PENDAHULUAN 
 

Di era globalisasi, perkembangan teknologi semakin maju dari tahun ke tahun dengan beberapa 
perkembangan teknologi yang ada, salah satunya pada industri film. Film tidak hanya bisa dinikmati di 
bioskop, di televisi atau melalui media rekaman seperti home video system dan digital video disc (DVD), 
kini konsumen juga bisa menonton film langsung dari internet menggunakan komputer, laptop, 
smartphone dan media lainnya.Cara masyarakat Indonesia mengonsumsi konten TV telah berubah 
secara signifikan dengan munculnya pilihan layanan video on-demand seperti Netflix, Disney+, Viu, 
Video, WeTV, Iflix, HBO GO dan banyak lainnya.Netflix adalah salah satu layanan yang memungkinkan 
pengguna untuk menonton tayangan yang diinginkan kapan saja dan dimana saja, serta dapat diakses 
pada semua medium seperti TV, laptop, handphone, dan lainnya. 

Netflix sebagai pelopor munculnya layanan sewa film online yang berdiri sejak tahun 1997 dengan 
model bisnis awal berupa jasa sewa DVD dan rental melalui pengiriman. Dan pada tahun 2007 mulai 
mengembangkan bisnisnya dengan membuat layanan streaming hingga kini. Pada tahun 2017 hingga 
2020 jumlah pelanggan Netflix tumbuh signifikan disebabkan Covid-19 sehingga kegiatan menjadi di 
rumah masing-masing. Dengan ketatnya persaingan tersebut, Netflix dituntut melakukan upaya untuk 
menarik minat konsumen. Dalam proses evaluasi, seseorang menentukan serangkaian pilihan terhadap 
produk yang ingin dibeli, berdasarkan merek atau minat. 

Minat konsumen untuk membeli dapat muncul sebagai akibat adanya rangsangan atau pemicu 
yang ditawarkan oleh perushaan agar menimbulkan ketertarikan. Minat Beli dipengaruhi oleh media 
sosial yang dilakukan melalui persepsi konsumen terhadap produk atau layanan. Meskipun Netflix 
memiliki banyak film atau serial yang menarik, tantangan yang dihadapi perusahaan bagaimana para 
pengguna mendapatkan film yang sesuai dengan selera. Menampilkan ribuan film dalam satu halaman 
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aplikasi bukan solusi yang tepat untuk menarik konsumen betah menonton. Salah satu digital marketing 
yang digunakan Netflix untuk memasarkan film dan serial yaitu social media marketing. 

Media sosial memberikan ruang bagi semua pihak untuk berkomunikasi dan menyampaikan 
informasi tanpa hambatan jarak dan waktu, selain itu media sosial kini banyak digunakan untuk berbagi 
pengalaman dan review produk. Kegiatan ini merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang 
sering disebut WOM. Komunikasi lisan merupakan suatu cara mengkomunikasikan suatu produk/jasa 
yang biasanya dilakukan secara tatap muka dengan audiens yang sempit, yaitu orang-orang yang dekat 
dan akrab. Namun saat ini komunikasi lisan telah mengalami perubahan paradigma yang lebih luas dan 
disebut dengan electronic word of mouth. Salah satu media sosial yang sedang hits saat ini dan 
mendukung kegiatan tersebut adalah Instagram yang banyak digunakan untuk memasarkan produk/jasa 
melalui media electronic word of mouth Kudeshia & Kumar, 2017:104). Cara konsumen memantau media 
sosial, khususnya Instagram, merupakan peluang penting yang dapat dimanfaatkan saat menerapkan 
strategi pemasaran media sosial Netflix. Persepsi positif terhadap suatu produk atau jasa yang diciptakan 
melalui media sosial akan merangsang minat beli konsumen (Sinaga dan Sulistiono, 2020:81). 

 

LANDASAN TEORI 
 
Social Media Marketing 

Sewaka et al., (2022:132) mendefinisikan Social media marketing adalah kegiatan pemasaran 
produk atau layanan menggunakan platform media sosial. Tuten (2023:19) Social media marketing 
adalah pemanfaatan teknologi, saluran, dan perangkat lunak media sosial untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan, menyampaikan dan bertukar informasi berharga bagi pemangku kepentingan 
dalam suatu organisasi. S’ad dan Alhadid (2014:335) Social media marketing adalah bentuk strategi yang 
dilakukan melalui jaringan online untuk tujuan pemasaran. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
Social Media Marketing adalah suatu bentuk promosi online dengan memanfaatkan latar belakang 
budaya komunitas sosial pada jejaring sosial untuk menginformasikan dan menjalin hubungan baik 
dengan calon konsumen maupun konsumen.  
 
Electronic Word of Mouth 

 Rusli dan Mulyandi (2019:151) menyatakan Electronic word of mouth merupakan sebuah 
pernyataan dari calon pelanggan, pelanggan yang sesungguhnya atau mantan pelanggan yang bersifat 
positif atau negative mengenai sebuah produk atau perusahaan yang tersedia bagi banyak orang dan 
lembaga melalui internet. Priansa (2017:351) electronic word of mouth didefinisikan sebagai sebuah 
fenomena baru dalam dunia komunikasi khususnya komunikasi pemasaran saat ini yang setiap individu 
saling bertukar informasi serta pengalaman positif atau negatif mengenai suatu hal yang pernah mereka 
atau orang lain alami sebelumnya di media online. Ismagilova et al., (2017:18) electronics word of mouth 
adalah proses pertukaran informasi yang dinamis dan sedang berlangsung antara pelanggan potensial, 
aktual, dan mantan konsumen terkait produk, pelayanan, merek atau perusahaan yang tersedia untuk 
orang banyak melalui internet. Berdasarkan definisi diatas, electronic word of mouth adalah pengalaman 
yang dimediasi konsumen, yang mencakup pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh calon 
konsumen, konsumen, dan mantan konsumen tentang suatu produk melalui internet. 
 
Minat Beli 

Kotler & Keller (2016:15) Minat beli konsumen merupakan perilaku yang muncul sebagai respon 
terhadap objek yang menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Priansa (2017:34) 
Minat beli merupakan pusat perhatian terhadap sesuatu dengan adanya rasa senang terhadap produk 
tersebut, kemudian minat individu tersebut menimbulkan adanya keinginan dan adanya keyakinan bahwa 
produk tersebut mempunyai manfaat dan individu tersebut ingin memiliki dengan cara membayarnya. 
Ferdinand (2014:129) Minat beli merupakan pernyataan mental dari diri konsumen yang merefleksikan 
rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu. 

 
 
Berdasarkan uraian diatas, maka dapat digambarkan sebuah Kerangka pemikiran sebagai berikut: 
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Keterangan :  
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Parsial 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 
Hipotesis 

Menurut Sugiyono (2018:242) Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap perumusan 
masalah penelitian. Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka dapat dirumuskan beberapa hipotesis 
sebagai berikut: 
1. Diduga terdapat pengaruh langsung dari social media marketing terhadap minat beli pada konsumen 

Netflix di Kota Tasikmalaya. 
2. Diduga terdapat pengaruh langsung dari electronic word of mouth terhadap minat beli pada 

konsumen Netflix di Kota Tasikmalaya 
3. Diduga terdapat pengaruh dari social media marketing terhadap minat beli melalui electronic word of 

mouth pada konsumen Netflix di Kota Tasikmalaya 
 

METODE PENELITIAN 
 
Objek Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan ilmu manajemen pemasaran khususnya untuk penelitian 
mengenai pengaruh Social Media Marketing (X1) dengan indikator Online Communities, Interaction, 
Sharing of content, accessibility, credibility dan Electronic Word of Mouth (X2) dengan indikator content, 
recommendation consistency, rating, quality, volume terhadap Minat Beli (Y) dengan indikator minat 
transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif. Responden penelitian ini 
adalah konsumen Netflix di Kota Tasikmalaya.  
 
Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan jenis penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah deskriptif kausal. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen pengguna aplikasi 
Netflix di Kota Tasikmalaya. Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini non probability 
sampling. Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online kepada 100 konsumen 
Netflix di Kota Tasikmalaya dengan link kuesioner yang telah dibuat pada aplikasi Google Form. Teknik 
analisis data menggunakan Path Analysis yang diolah menggunakan software SPSS 26 for windows. 

 

Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data adalah suatu cara yang digunakan untuk memperoleh data penelitian, 

data diperlukan untuk menjawab masalah penelitian atau menguji hipotesis yang telah dirumuskan 
(Puput Destiawati, 2020:50). Dilakukannya pengumpulan data, penulis bermaksud ingin mengetahui agar 
data dan teori yang ada di dalamnya valid dan juga sesuai, sehingga peneliti harus benar-benar terjun 
langsung untuk mendapatkan informasi sebagai fakta pendukung yang sistematis. Teknik pengumpulan 
data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu : 

1. Penelitian Lapangan 
a. Kuisioner  

Menurut Sugiyono (2017:142), kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberikan seperangkat pernyataan kepada responden untuk dijawab. Adapaun 
kuesioner ini dibagikan kepada konsumen Netflix di Kota Tasikmalaya yang disebarkan online. 
 
 

Social Media Marketing 

Electronic Word Of Mouth 

Minat Beli 
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b. Observasi Tidak Langsung  
Observasi tidak langsung merupakan kegiatan pengamatan yang dilakukan melalui perantara 
terhadap objek penelitian baik berupa alat atau cara yang dilaksanakan dalam situasi 
sebenarnya. Penulis menggunakan media seperti internet, rekaman audio visual dan hasil 
penelitian-penelitan sebelumnya yang memiliki latar belakang permasalahan yang sama 
dengan yang akan diteliti. 

2. Studi Kepustakaan (Library Research) 
Pengumpulan data atau informasi yang dilakukan dengan cara membaca, memahami, dan 

mempelajari literature atau sumber yang berikaitan dengan masalah yang diteliti. Studi 
kepustakaan berkamsud untuk mengumpulkan data file laporan perusahaan dan data-data lainnya 
yang berhubungan dengan penelitian. Adapun studi kepustakaan penelitian ini sebagai berikut : 

a. Jurnal  
Jurnal meliputi data-data pendukung yang berkaitan dengan penelitian yang mana membahas 
mengenai berbagai macam ilmu pendidikan serta penelitian yang relevan dengan penelitian 
ini.  

b. Buku  
Buku sebagai sumber bahan rujukan yang digunakan sebagai referensi teoriteori yang 
menjadi dasar penelitian yang diterbitkan oleh sumber yang telah dipercaya dan dianggap 
relevan.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

HASIL  

Uji Validitas 
Kuesioner dalam penelitian ini telah dilakukan uji validitas sehingga diketahui valid atau tidak 

pernyataan dari setiap kuesioner. Uji validitas ini menggunakan software SPSS versi 26. Dari hasil uji 
korelasi menggunakan SPSS juga dapat dilihat keabsahan setiap hal pernyataan yang berhubungan 
dengan penanda penelitian. Dimana dengan melihat nilai Sig. (2-Tailed), dimana untuk setiap pernyataan 
yang memiliki nilai lebih besar dari nilai 0,05, dapat dikatakan tidak valid. Pada hasil menunjukkan bahwa 
masing-masing item pernyataan dari masing masing variabel terhadap skor total menunjukkan hasil yang 
signifikan (valid) jika dibandingkan dengan nilai signifikan sebesar 0,05. 

 

Uji Reliabilitas 
Reliabilitas berarti jika jawaban responden terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari 

waktu ke waktu, dan semakin tinggi koefisien reliabilitas semakin reliabel jawaban yang diperoleh dari 
responden. Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menghitung besarnya nilai 
Cronbach’s Alpha instrumen dari masingmasing variabel yang diuji. Apabila nilai Cronbach ' s Coefficient 
Alpha lebih besar dari 0.6, maka jawaban dari responden sebagai alat pengukur dinilai dinyatakan 
reliabel. Jika nilai Cronbachs Coefficient Alpha lebih kecil 0.6, maka jawaban dari para responden pada 
kuesioner sebagai alat pengukur dinilai dinyatakan tidak reliable. Dapat dilihat pada hasil bahwa masing-
masing variabel memiliki Cronbach Alpha > 0,60. Dengan demikian variabel social media marketing, 
electronic word of mouth, dan minat beli dapat dikatakan reliabel. 

 
PEMBAHASAN 
Pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli  
Variabel social media marketing diukur dengan lima indikator yaitu online communities (X1.1), interaction 
(X1.2), sharing of content (X1.3), accessibility (X1.4) dan credibility (X1.5). Total pernyataan atas keseluruhan 
indikator tersebut sejumlah sepuluh item. 
 
Tabel 1 Rekapitulasi Pengarub Social Media Marketing Terhadap Minat Beli 

Variabel Eksogen Variabel Endogen Beta thitung Prob. Ket. Koefisien Determinasi 

Minat Beli Social Media Marketing 0,471 5,032 0,000 Sig. 22,18% 

n = 100 

 
Tabel 1 menunjukan hasil pengujian analisis jalur untuk mengetahui pengaruh social media 

marketing terhadap minat beli. Tabel 1 menunjukan angka koefisien determinasi sebesar 22,18%. 
Koefisien beta pada hubungan social media marketing terhadap minat beli adalah sebesar 0,471. Hasil 
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uji thitung yang diperoleh sebesar 5,032 dengan probabilitas sebesar 0,000 (p>0,05) maka keputusannya 
adalah H0 ditolak. Hipotesis yang menyatakan social media marketing berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli diterima. Hasil uji ini berarti adanya pengaruh yang signifikan dari variabel social media 
marketing terhadap variabel minat beli dengan kontribusi sebesar 22,18%, dan pengaruh langsung 0,471. 

Hal ini didukung oleh penelitian Saputra dan Wardana (2023) social media marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Pemasaran melalui media sosial yang baik seperti 
menggunggah foto dan video tentang menu makanan dengan desain dan caption yang menarik serta 
komunikasi yang baik saat melayani konsumen melalui media sosial, hal ini sangat berpengaruh pada 
minat beli konsumen. 

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli 

Tabel 2 Rekapitulasi Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli 

Variabel Eksogen Variabel Endogen Beta thitung Prob. Ket. Koefisien Determinasi 

Minat Beli Electronic Word of Mouth 0,392 4,194 0,000 Sig. 15,37% 

n = 100 

Tabel 2 menunjukan hasil pengujian analisis jalur untuk mengetahui pengaruh electronic word of 
mouth  terhadap minat beli. Tabel 2 menunjukan angka koefisien determinasi sebesar 15,37%. Koefisien 
beta pada hubungan electronic word of mouth terhadap minat beli adalah sebesar 0,392. Hasil uji thitung 
yang diperoleh sebesar 4,294 dengan probabilitas sebesar 0,000 (p>0,05) maka keputusannya adalah H0 

ditolak. Hipotesis yang menyatakan social media marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli 
diterima. Hasil uji ini berarti adanya pengaruh yang signifikan dari variabel social media marketing 
terhadap variabel minat beli dengan kontribusi sebesar 15,37%, dan pengaruh langsung 0,392. 

Hal ini didukung oleh penelitian Yunikartika dan Harti (2022) bahwa electronic word of mouth 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Konsumen akan 
mengekspresikan kepuasannya dengan menyebarkan minformasi positif tentang konten yang terkait 
dengan produk yang telah dicoba. Jadi, semakin sering calon konsumen mengumpulkan informasi 
berupa rekomendasi dan review dengan kualitas informasi yang baik akan meningkatkan minat beli. 

Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung, dan Pengaruh Total Variabel 
 Pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung, dan total pengaruh hubungan antar variabel telah 
disajikan dalam sebuah ringkasan hasil. Ringkasan tersebut dapat dilihat Tabel 3. 
 
Tabel 3 Rekapitulasi Pengaruh Langsung, Tidak Langsung dan Pengaruh Total 

Besar pengaruh total social media marketing terhadap minat beli (langsung dan tidak langsung) 

sebesar 0,407 atau sebesar 40,7%. Sedangkan untuk besar pengaruh total electronic word of mouth 
terhadap minat beli (langsung dan tidak langsung sebesar 0,154 atau 15,4%). 

 

Variabel Pengaruh Langsung Pengaruh Tidak Langsung Jumlah 

   0,222 

  (0,471) (0,392) 0,185 

Total Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung Terhadap Y 0,407 

 Ke Y   0,154 

Total Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung  Terhadap Y 0,154 

Total Pengaruh  dan  Terhadap Y 0,561 
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Uji Sobel 

 

 

 

 

 

 

Hasil perhitungan uji sobel didapatkan nilai Z sebesar 3,97854196 > 1,96. Maka membuktikan 
bahwa pengaruh tidak langsung social media marketing terhadap minat beli melalui electronic word of 
mouth berpengaruh positif dan signifikan. Artinya electronic word of mouth mampu memediasi hubungan 
atau mempengaruhi social media marketing terhadap minat beli. Hal ini mengindikasi bahwa banyaknya 
informasi yang diterima konsumen dan calon konsumen melalui ulasan di media sosial, dapat membantu 
calon konsumen meningkatkan minatnya untuk membeli suatu produk, dan salah satu faktor yang 
melatarbelakangi meningkatnya minat beli tersebut adalah kampanye yang dilakukan perusahaan melalui 
media sosial mengenai produk tersebut. 

Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa variabel electronic word of mouth dapat digunakan 
sebagai mediasi untuk minat beli konsumen. Dengan demikian social media marketing yang positif dan 
electronic word of mouth yang baik dapat mempengaruhi terhadap minat beli konsumen. Hasil ini selaras 
akan penelitian Azmar dan Laksana (2018), Iksyanti dan Hidayat (2022) dimana social media marketing 
berpengaruh siginifikan terhadap minat beli melalui electronic word of mouth. 
 

. 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Simpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat ditarik simpulan sebagai berikut: 
1. Social media marketing pada Netflix terkualifikasi dengan kategori baik, electronic word of mouth 

pada Netflix terkualifikasi dengan kategori baik, serta untuk minat beli Neflix berada dalam klasifikasi 
dengan kategori sedang. 

2. Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa social media marketing berpengaruh 
signifikan secara langsung terhadap minat beli pada konsumen Netflix Kota Tasikmalaya. 

3. Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh 
signifikan secara langsung terhadap minat beli pada konsumen Netflix Kota Tasikmalaya. 

4. Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa social media marketing secara tidak langsung 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli melalui electronic word of mouth pada konsumen Netflix 
di Kota Tasikmalaya. 

Saran  
Berdasarkan kesimpulan hasil penelitian di atas, terdapat beberapa saran peneliti yang diharapkan 

dapat bermanfaat bagi semua pihak serta mampu membantu pihak Netflix untuk lebih baik. Adapun 
saran-saran yang dapat diberikan dari hasil penelitian ini yaitu: 
1. Social media marketing pada Netflix secara keseluruhan sudah termasuk kategori baik. Adapun 

saran yang dapat diberikan penulis bagi Netflix adalah dengan mempertahankan serta 
meningkatkan kualitas social media marketing dengan memperbaharui konten Salah satu contoh 
penerapan dapat dilakukan dengan memperkuat hubungan calon konsumen dengan perusahaan 
melalui media sosial dengan membuat konten-konten informatif dan mudah dimengerti mengenai 
produk untuk menciptakan kredibilitas pada pesan yang disampaikan untuk konsumen.  

2. Electronic word of mouth pada Netflix secara keseluruhan sudah termasuk kategori baik. Adapun 
saran yang dapat diberikan peneliti bagi Netflix yaitu perusahaan diharapkan untuk memperhatikan 
lebih terhadap setiap komentar dan review yang masuk pada aplikasi maupun media sosial, serta 
menyikapinya dengan baik untuk meningkatkan kredibilitas konsumen dan minat beli. Selain itu, 

Gambar 1. Uji Sobel 
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disarankan untuk aktif mengajak konsumen berinteraksi di media sosial pada kolom komentar, 
misalnya pada setiap postingan makanan Netflix di Instagram, dengan menggunakan caption yang 
menarik, sehingga konsumen yang melihatnya dapat memberikan rating yang baik terhadap film 
tersebut. 

3. Minat beli pada Netflix secara keseluruhan sudah termasuk sedang. Saran peneliti untuk 
perusahaan yaitu Netflix diharapkan menciptakan konten kolaboratif yang mengundang rasa 
penasaran. Dengan bekerja sama dengan influencer untuk menciptakan kampanye menarik seperti 
#QualityTimeTudum yaitu berisi menonton Netflix dan menghabiskan waktu dengan orang tercinta 
ataupun diri sendiri. Konten kolaboratif yang mengundang penasaran biasanya menarik perhatian 
konsumen. Dan pastinya konten seperti ini akan ramai dibicarakan karena rasa penasaran. Selain 
itu, perusahaan perlu meningkatkan kembali informasi mengenai kelebihan dan keunikan produk 
pada media sosial. Dengan meningkatkan kesadaran dan pengetahuan pelanggan tentang produk 
sehingga konsumen dapat lebih mudah mengingat perusahaan dan menjadi pilihan utama terhadap 
suatu produk.  

4. Saran bagi peneliti selanjutnya, dengan dilakukannya penelitian ini diharapkan dapat menjadi 
gambaran atau tolak ukur yang mendukung penelitian selanjutnya dan membuat penelitian lebih 
baik. 
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