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“You might be a big fish 

In a little pond 

Doesn’t mean you’ve won 

‘cause along may come 

A bigger one.” 

-Coldplay- 

 

 

 

“Kondo Wa Kondo, Ima Wa Ima.” 

-Perfect  Days 

 

“Latin term for that sentiment is CARPE DIEM. 

Seize the day, gather ya rosebuds while ya may.” 

-Dead Poets Society- 

 

 

 

“Sepenting itukah motivasi?” 

-Farhan Ramadhan-  
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ABSTRACT 

The rapid growth of digital media has strengthened the role of electronic 

word of mouth (e-WoM) in influencing audience behavior in the film industry. 

Despite the commercial success of Indonesian animated films, empirical studies 

examining the mechanism of e-WoM in this context remain limited. This study 

analyzes the influence of e-WoM on ticket purchase decisions for the animated film 

Jumbo, with watching intention as a mediating variable, using the Elaboration 

Likelihood Model (ELM). A quantitative correlational approach was employed 

through an online survey of 399 followers of the X account @moviemnfs, selected 

using purposive sampling. Data were analyzed using path analysis. The results 

indicate that e-WoM significantly influences watching intention and ticket purchase 

decisions. Watching intention also has a significant effect on purchase decisions 

and mediates the relationship between e-WoM and purchasing behavior. The 

indirect effect of e-WoM through watching intention is greater than its direct effect, 

indicating that watching intention serves as the dominant mechanism. These 

findings highlight the strategic importance of e-WoM in digital film marketing and 

support the relevance of ELM in explaining audience decision-making processes. 

Keywords: electronic word of mouth (e-WoM), watching intention, purchase 

decision, Elaboration Likelihood Model (ELM), animated film, digital marketing
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Industri film Indonesia mengalami perkembangan signifikan dalam 

beberapa tahun terakhir yang didorong oleh meningkatnya minat menonton 

masyarakat. Peningkatan minat tersebut menunjukkan semakin aktifnya 

audiens dalam merespons berbagai informasi mengenai film yang 

diterimanya. Dalam konteks perilaku audiens tersebut, proses penerimaan 

dan pemrosesan informasi sebelum terbentuknya sikap dan keputusan 

menonton dapat dipahami melalui teori Elaboration Likelihood Model 

(ELM). Teori ini menjelaskan bahwa proses pemrosesan informasi oleh 

individu dapat berlangsung melalui dua jalur, yaitu jalur sentral dan jalur 

perifer. Jalur sentral digunakan ketika individu benar-benar mengelaborasi 

isi pesan karena memiliki motivasi dan kemampuan yang tinggi. Jalur 

periferal diproses secara dangkal karena seseorang memiliki motivasi dan 

kemampuan rendah. (Petty & Cacioppo, 1986). Jalur pemrosesan pesan 

inilah yang kemudian dapat memunculkan adanya perubahan sikap yang 

akan diambil individu, dalam hal ini perubahan sikap yang dimaksud adalah 

keputusan untuk melakukan pembelian tiket film. Perubahan sikap audiens 

ini selanjutnya tercermin pada capaian jumlah penonton film di Indonesia 

dalam beberapa tahun terakhir. 

Data dari Cinepoint.com, (2025) menunjukkan bahwa pada tahun 

2024, jumlah penonton film Indonesia mencapai 80,21 juta, atau sekitar 

https://www.zotero.org/google-docs/?mh0DJU
https://www.zotero.org/google-docs/?vtrAod
https://www.zotero.org/google-docs/?vtrAod
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65,02% dari total 126,22 juta penonton film secara keseluruhan. Ini 

menunjukkan dominasi film lokal dalam pasar perfilman nasional. Sejalan 

dengan perkembangan industri film nasional, pertumbuhan juga terjadi pada 

industri animasi lokal di Indonesia. Berdasarkan data Asosiasi Industri 

Animasi Indonesia (AINAKI), industri animasi nasional mengalami 

pertumbuhan sebesar 153% dalam periode 2015 hingga 2019, dengan rata-

rata pertumbuhan mencapai 26% per tahun (AINAKI, 2020). Data tersebut 

menunjukkan bahwa industri animasi lokal memiliki perkembangan yang 

signifikan dan semakin mendapat perhatian audiens, sehingga menjadi 

konteks yang relevan untuk mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi 

minat dan keputusan menonton film animasi lokal. 

Salah satu pencapaian terbaru adalah film animasi Jumbo yang 

dirilis pada 31 Maret 2025. Film ini mencatat 4 juta penonton dalam 16 hari 

dan menjadi film animasi terlaris di Asia Tenggara (Deadline.com, 2025). 

Dilansir dari Instagram resmi @jumbofilm_id per 25 April 2025, Jumbo 

berhasil meraih lebih dari 6 juta penonton di 26 hari penayangannya. 

Tercapainya angka ini menandakan Jumbo sudah menjadi film animasi 

terlaris yang tayang di Indonesia. 

https://www.zotero.org/google-docs/?hUrnve
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Gambar 1. Peringkat film terlaris di Asia Tenggara 

 

Sumber: Instagram @ainaki_indonesia 

Antusiasme untuk menonton film Jumbo mulai meningkat di 

minggu kedua perilisan, hal ini ditandai dengan semakin bertambahnya 

showtime di berbagai bioskop yang ada di Indonesia dari awalnya 1.400 

penayangan pada hari pertama menjadi 2.400 penayangan pada 8 April 

2025, dan mencapai puncaknya dengan 4,566 penayangan pada 19 April 

2025, seiring dengan antusiasme penonton yang terus meningkat dan 

dukungan positif dari media sosial yang memperkuat promosi film ini. 

Gambar 2 Daily showtimes film Jumbo per 25 April 

 

Sumber: akun X @cinepoint_ 
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Keberhasilan Jumbo tidak hanya ditentukan oleh kualitas produksi, 

tetapi juga oleh strategi komunikasi yang mengandalkan Electronic Word 

of Mouth (e-WoM) dalam memengaruhi minat dan keputusan pembelian 

audiens. Peningkatan minat tersebut tidak terlepas dari bagaimana audiens 

memproses berbagai informasi mengenai film yang diterimanya, di mana 

proses pembentukan sikap dan perilaku ini dapat dijelaskan melalui 

kerangka Elaboration Likelihood Model (ELM). 

Menurut (Kotler dkk., 2021), word of mouth (WoM) merupakan 

strategi pemasaran yang memanfaatkan untuk menciptakan efek penyebaran 

informasi seperti komunikasi mulut ke mulut. Sedangkan e-WoM 

merupakan pengembangan dari WoM itu tersendiri, yang mana e-WoM 

memanfaatkan media digital sebagai perantaranya. Melalui e-WoM 

konsumen terdorong untuk membagikan pengalaman mereka terhadap 

produk atau layanan perusahaan dalam berbagai format seperti teks, audio, 

maupun video kepada orang lain secara daring. Dalam kerangka 

Elaboration Likelihood Model (ELM), minat menonton merepresentasikan 

respons evaluatif dan afektif audiens yang terbentuk setelah memproses 

pesan e-WoM. 

Perilaku e-WOM ini tidak muncul secara tiba-tiba, melainkan 

muncul dengan adanya pemicu dari berbagai motif psikologis dan sosial 

(Hennig-Thurau dkk., 2004). Teori Elaboration Likelihood Model (ELM), 

memosisikan e-WoM sebagai pesan persuasif yang diproses oleh audiens 

melalui jalur sentral maupun jalur periferal, bergantung pada tingkat 

https://www.zotero.org/google-docs/?YszWnt
https://www.zotero.org/google-docs/?S2MjmP
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keterlibatan audiens terhadap informasi yang diterima. Motif-motif ini 

menjelaskan mengapa seseorang secara sukarela memberikan ulasan 

tentang film yang ditontonnya, tanpa adanya imbalan finansial. Dalam hal 

ini, media sosial menjadi ruang publik di mana individu bisa mendapatkan 

validasi, menunjukkan selera, dan merasa menjadi bagian dari tren atau 

komunitas. Misalnya, pengguna yang merasa terhibur atau tersentuh oleh 

film Jumbo cenderung membagikan pengalamannya secara terbuka. 

Fenomena ini terlihat jelas dalam penyebaran konten terkait Jumbo di 

platform seperti TikTok dan X. Reaksi positif dari penonton seperti “harus 

nonton”, “gokil banget visualnya”, video tangisan atau tawa selama 

menonton, hingga munculnya tagar #buzzerjumbo, hingga istilah “buzzer 

gratisan Jumbo” memperlihatkan bahwa konsumen tidak hanya ingin 

menilai film, tetapi juga ingin menjadi bagian dari pembicaraan yang lebih 

besar.  
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Gambar 3 Unggahan tagar #buzzerjumbo di akun X @xieraasheika 

 

Sumber: Tangkapan layar pada 25 April 2025 

Unggahan dari akun X @xieraasheika memperlihatkan adanya 

interaksi yang signifikan serta berbagai tanggapan dari pengguna terkait 

film "Jumbo". Penggunaan tagar #buzzerjumbo secara khusus 

mengindikasikan adanya inisiatif kolektif dari para pengguna platform X 

untuk berpartisipasi aktif dalam perbincangan dan mempromosikan film 

"Jumbo" di dunia maya. Hal ini secara jelas merefleksikan munculnya dan 

kuatnya fenomena e-WoM di sekitar film " Jumbo", di mana rekomendasi 

dan opini daring berperan penting dalam membentuk persepsi publik dan 

potensi penonton. 
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Gambar 4 Unggahan tagar #buzzerjumbo di akun X @Teh__L 

 

Sumber: Tangkapan layar pada 25 April 2025 

Unggahan dengan tagar #buzzerjumbo dapat menunjukkan adanya 

antusiasme dan dukungan yang organik dari penonton terhadap film 

tersebut, yang secara tidak langsung berkontribusi pada popularitas dan 

kesuksesan film Jumbo. 

Ulasan positif di platform X juga menunjukkan adanya concern for 

other consumers, di mana pengguna media sosial memberikan kesan dan 

rekomendasi jujur untuk membantu dan mengajak orang lain dan untuk 

memutuskan menonton film Jumbo. Bentuk komunikasi ini biasanya 

dipandang lebih autentik dan dapat dipercaya dibandingkan iklan resmi, 

karena bersumber dari pengalaman pribadi dan dilakukan secara sukarela 

tanpa tekanan (Hennig-Thurau dkk., 2004). 

https://www.zotero.org/google-docs/?xJbZUo
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Gambar 5 Unggahan ulasan positif di akun X @SeputarMadrid 

 

Sumber: Tangkapan layar pada 25 April 2025. 

 Ulasan positif yang diunggah @SeputarMadrid di X dengan tagar 

#FilmJUMBO menunjukkan adanya apresiasi terhadap kualitas film Jumbo, 

akun tersebut merupakan akun informasi terkait sepak bola. Dalam hal ini, 

akun @SeputarMadrid sampai memberikan apresiasi dan menyatakan 

bahwa adanya indikasi menjadi buzzer gratisan film Jumbo. 

Gambar 6 Unggahan ajakan menonton film Jumbo di akun X 

@moviemnfs 

 

Sumber: Tangkapan layar pada 25 April 2025. 

Dengan semakin banyaknya unggahan dan interaksi seputar film 

Jumbo di X, efek e-WoM pun semakin meluas. Proses ini memperlihatkan 

bagaimana persebaran informasi dari konsumen ke konsumen menjadi 

kekuatan promosi tersendiri. Paparan ulasan dan diskusi mengenai film 
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Jumbo di media sosial menjadi stimulus pesan yang memungkinkan audiens 

melakukan elaborasi informasi, sebagaimana dijelaskan dalam kerangka 

Elaboration Likelihood Model (ELM). Kesuksesan film Jumbo tidak hanya 

disebabkan oleh kualitas film itu sendiri, tetapi juga oleh opini positif 

penonton yang terjadi secara masif dan organik melalui e-WOM.  

 Beberapa studi terdahulu mengindikasikan bahwa e-WoM 

memberikan pengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam 

berbagai konteks. Salah satu penelitian menemukan bahwa e-WoM 

berkontribusi secara positif terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

halal di platform Shopee. Selanjutnya (Thahirah & Aida Nursanti, 2024), 

menunjukkan adanya pengaruh positif dari e-WOM terhadap keputusan 

menonton film Agak Laen. Temuan yang sejalan juga dilaporkan dalam 

penelitian oleh (Fahlevy & Pribadi, 2024) yang menyebutkan adanya 

pengaruh positif e-WoM terhadap keputusan membeli tiket film 

Oppenheimer. Penelitian oleh (Ramadhany & Illahi, 2023) turut 

memperkuat temuan ini, dengan menunjukkan adanya pengaruh dominan e-

WoM terhadap keputusan menonton film Spider-Man.  

Fokus penelitian ini adalah pengikut akun X @moviemnfs, yang 

merupakan jenis akun autobase yang khusus membahas topik-topik terkait 

terkait perfilman, baik film lokal maupun film internasional. Autobase 

adalah sebuah akun yang dilengkapi fitur untuk menyampaikan secara 

otomatis pesan menfess (mention confess) dari pengguna lain melalui pesan 

langsung (direct message). Pada akun @moviemnfs menjadi salah satu 

https://www.zotero.org/google-docs/?LzGvYD
https://www.zotero.org/google-docs/?QD9udI
https://www.zotero.org/google-docs/?hpsWRo
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wadah diskusi aktif dimana berbagai opini, rekomendasi, dan ulasan tentang 

film Jumbo telah menjadi pembahasan yang terus berlanjut. 

Gambar 7 Unggahan pembahasan Jumbo di akun @moviemnfs 

 

Sumber: Akun @moviemnfs 

Aktivitas ini mencerminkan praktik e-WoM, di mana informasi, 

pengalaman, dan pendapat tentang film tersebut disebarkan secara sukarela 

oleh pengguna kepada audiens yang lebih luas melalui platform media 

sosial. Diskusi yang berlangsung di akun ini tidak hanya memperlihatkan 

tingkat ketertarikan audiens terhadap film Jumbo, tetapi juga menunjukkan 

bagaimana opini publik di media sosial dapat berpengaruh terhadap persepsi 

dan keputusan individu dalam memilih film untuk ditonton. Dengan 

demikian, akun @moviemnfs dipandang relevan sebagai objek penelitian 

untuk mengkaji lebih dalam pengaruh e-WoM terhadap minat menonton 

film Jumbo. 

Dengan demikian, pembahasan mengenai e-WoM, Minat 

Menonton, dan Keputusan Pembelian dalam penelitian ini dipahami sebagai 
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rangkaian proses persuasi sebagaimana dijelaskan dalam Elaboration 

Likelihood Model (ELM), di mana e-WoM berperan sebagai stimulus pesan, 

Minat Menonton sebagai respons evaluatif, dan Keputusan Pembelian 

sebagai perilaku aktual audiens. 

Dalam konteks penyebaran pengaruh dan keputusan individu, Islam 

juga memberikan perhatian dalam Al-Qur’an Allah SWT berfirman: 

هوَُ اعَْلَمُ بمَِنْ  ادُعُْ اِلٰى سَبيِْلِ رَب كَِ بِالْحِكْمَةِ وَالْمَوْعِظَةِ الْحَسَنَةِ وَجَادِلْهُمْ بِالَّتِيْ هِيَ احَْسَنُُۗ اِنَّ رَبَّكَ 

لَّ عَنْ سَبيِْلِهٖ وَهوَُ اعَْلَمُ بِالْمُهْتدَِيْنضَ  َ 

Artinya: “Serulah (manusia) kepada jalan Tuhanmu dengan 

hikmah dan pengajaran yang baik, dan berdebatlah dengan mereka 

dengan cara yang baik. Sesungguhnya Tuhanmu, Dialah yang lebih 

mengetahui siapa yang sesat dari jalan-Nya dan Dialah yang lebih 

mengetahui siapa yang mendapat petunjuk”. (Q.S An-Nahl:125) 

Ayat ini memberikan landasan bahwa proses mempengaruhi atau 

mengajak orang lain, baik dalam dakwah, komunikasi sosial, maupun 

konteks modern seperti pemasaran harus dilakukan dengan hikmah 

(kebijaksanaan) dan mau’izhah hasanah (nasihat yang baik) (Shihab, 2000). 

Dalam konteks e-WoM, ini tercermin dalam bagaimana seseorang dengan 

sukarela dan jujur membagikan pengalaman positifnya terhadap suatu film, 

bukan karena paksaan atau kepentingan bisnis, melainkan karena ingin 

menyebarkan kebaikan atau membagikan nilai yang dirasa bermanfaat.  

Hingga saat ini, penelitian yang membahas pengaruh e-WoM 

terhadap minat menonton sudah mulai berkembang, terutama dalam konteks 

film-film populer di Indonesia. Meski demikian, studi yang secara khusus 

https://www.zotero.org/google-docs/?sO5K3X
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meneliti pengaruh e-WoM melalui minat menonton terhadap keputusan 

menonton film animasi lokal masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini 

dirancang untuk menganalisis sejauh mana e-WoM melalui minat menonton 

memengaruhi keputusan menonton film Jumbo. 

B.  Rumusan Masalah 

1. Seberapa besar antara Electronic Word of Mouth terhadap minat 

menonton film Jumbo? 

2. Seberapa besar antara Electronic Word of Mouth terhadap keputusan 

membeli tiket film Jumbo? 

3. Seberapa besar pengaruh minat menonton terhadap keputusan membeli 

tiket film Jumbo? 

4. Seberapa besar pengaruh Electronic Word of Mouth melalui minat 

menonton terhadap keputusan membeli tiket film Jumbo? 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengukur besaran antara Electronic Word of Mouth terhadap 

minat menonton film Jumbo. 

2. Untuk mengukur besaran antara Electronic Word of Mouth terhadap 

keputusan membeli tiket film Jumbo. 

3. Untuk mengukur besaran pengaruh minat menonton terhadap keputusan 

membeli tiket film Jumbo. 

4. Untuk mengukur besaran pengaruh Electronic Word of Mouth melalui 

minat menonton terhadap keputusan membeli tiket film Jumbo secara. 
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D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi pada 

pengembangan ilmu komunikasi, khususnya dalam bidang komunikasi 

pemasaran dan perilaku konsumen. Selain itu, hasil penelitian ini 

diharapkan dapat dijadikan acuan atau sumber referensi bagi studi-studi 

berikutnya yang memiliki kesamaan fokus atau relevansi penelitian. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan pemahaman kepada 

pihak industri perfilman agar dapat merancang strategi komunikasi yang 

lebih optimal dengan memanfaatkan potensi e-WoM. 

E. Tinjauan Pustaka 

Penelitian ini mengacu pada lima studi terdahulu yang dijadikan 

sebagai bahan tinjauan pustaka, yang diuraikan sebagai beriku: 

Penelitian oleh (Thahirah & Aida Nursanti, 2024) yang berjudul 

“Pengaruh Viral Marketing, Fenomena FOMO dan E-WOM Terhadap 

Keputusan Menonton Film Agak Laen di Kota Pekanbaru”. Penelitian ini 

bertujuan untuk melihat pengaruh tentang bagaimana strategi viral 

marketing, fenomena FOMO, dan kegiatan e-WoM di kalangan konsumen 

dapat mendorong keputusan menonton film Agak Laen pada masyarakat 

Kota Pekanbaru. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

https://www.zotero.org/google-docs/?dUIDh3
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deskriptif dan menganalisis data melalui regresi linear berganda. Adapun 

populasi penelitian mencakup masyarakat Kota Pekanbaru yang telah 

menonton film Agak Laen melalui berbagai platform resmi. Penelitian ini 

menggunakan teknik purposive sampling untuk pengambilan sampel, 

dengan jumlah sampel ditentukan berdasarkan perhitungan menggunakan 

rumus Lemeshow. Hasil perhitungan tersebut menunjukkan bahwa jumlah 

sampel yang sesuai dengan kriteria penelitian adalah 100 responden. Model 

regresi linear berganda pada penelitian ini dirumuskan sebagai Y = 9,426 + 

0,274 (X1) - 0,026 (X2) + 0,292 (X3). Konstanta sebesar 9,426 

menunjukkan bahwa apabila variabel viral marketing (X1), FOMO (X2), 

dan e-WoM (X3) dianggap konstan atau bernilai nol, maka rata-rata 

keputusan pembelian untuk menonton film Agak Laen adalah 9,426. 

Koefisien regresi untuk viral marketing sebesar 0,274 dan e-WoM sebesar 

0,292 menunjukkan hubungan positif, artinya setiap peningkatan satu 

persen pada salah satu variabel ini akan cenderung meningkatkan keputusan 

pembelian, dengan asumsi variabel lain tetap konstan. Sebaliknya, koefisien 

regresi FOMO sebesar -0,026 bersifat negatif, sehingga peningkatan satu 

persen pada FOMO justru berpotensi menurunkan keputusan pembelian, 

dengan asumsi variabel lainnya tidak berubah. 

Penelitian oleh (Aninditya dkk., 2023) yang berjudul “Pengaruh 

Electronic Word Of Mouth Di Media Sosial Tiktok  Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Skincare Somethinc  (Survei pada Followers TikTok 

@somethincofficial)”. Tujuan penelitian ini adalah menganalisis sejauh 

https://www.zotero.org/google-docs/?4Iup9O
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mana e-WoM di media sosial TikTok memengaruhi keputusan pembelian 

produk Somethinc, dengan menggunakan teori Elaboration Likelihood 

Model sebagai dasar konseptual. Pendekatan penelitian yang diterapkan 

bersifat kuantitatif eksplanatori, dan pengambilan sampel dilakukan melalui 

teknik purposive sampling. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan uji-t pada analisis statistik. Hasil penelitian 

mengindikasikan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara e-WoM 

pada platform TikTok dan keputusan konsumen dalam membeli produk. 

Variabel e-WoM diukur menggunakan tiga indikator utama, yaitu intensity, 

valence of opinion, dan content. Keputusan pembelian dianalisis melalui 

beberapa tahap, mulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, pengambilan keputusan, hingga perilaku pasca-

pembelian. Analisis menunjukkan nilai korelasi sebesar 0,592, yang 

mencerminkan hubungan yang cukup kuat antara e-WoM dan keputusan 

pembelian. Temuan juga menunjukkan bahwa e-WoM berkontribusi 

sebesar 35,1% terhadap variasi keputusan pembelian, sedangkan 64,9% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. Berdasarkan 

pengujian hipotesis, hipotesis alternatif (Ha) diterima dan hipotesis nol (Ho) 

ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa e-WoM di platform TikTok 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam 

membeli produk Somethinc 

Kemudian, penelitian yang dilakukan (Fahlevy & Pribadi, 2024) 

dengan judul “Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WoM) terhadap  

https://www.zotero.org/google-docs/?TGGBCE
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Keputusan Pembelian Tiket Film Oppenheimer”. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengkaji pengaruh e-WoM terhadap keputusan menonton film 

Oppenheimer. Survei dilakukan terhadap 100 pengikut akun @moviemnfs 

menggunakan teknik purposive sampling. Penelitian ini menggunakan 

kerangka teori Uses and Gratifications. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa e-WoM memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

konsumen dalam membeli tiket film Oppenheimer 

Penelitian yang dilakukan (Afriani dkk., 2023), dengan judul 

“Pengaruh Media Online Reviews terhadap Keputusan Menonton Film”. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh online review 

terhadap keputusan menonton film serta menilai perbedaan jenis media 

online review yang dijadikan acuan oleh konsumen dalam pengambilan 

keputusan. Pendekatan kuantitatif diterapkan dalam penelitian ini, dengan 

data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 115 

responden, yakni pengikut akun movie review di Twitter. Hasil penelitian 

memperlihatkan bahwa online review berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan menonton. Selain itu, review yang bersumber dari situs 

web dianggap lebih dapat dipercaya dan memiliki pengaruh lebih besar 

dalam membentuk keputusan menonton individu. 

Kemudian, penelitian yang dilakukan oleh (Lisdiani & Annisa, 

2022), dengan judul “Pengaruh Harga, Kualitas Produk dan Pengetahuan 

Halal Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fiesta Chicken Nugget 

dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening”. Penelitian ini bertujuan 

https://www.zotero.org/google-docs/?mJM4wV
https://www.zotero.org/google-docs/?e7iRtD
https://www.zotero.org/google-docs/?e7iRtD


17 

untuk mengkaji pengaruh harga, kualitas produk, dan pengetahuan halal 

konsumen terhadap keputusan pembelian produk Fiesta Chicken Nugget di 

Kota Salatiga, dengan minat beli sebagai variabel intervening. Pendekatan 

penelitian yang digunakan bersifat kuantitatif, dan sampel diambil 

menggunakan teknik purposive sampling sebanyak 100 responden. Hasil 

penelitian memperlihatkan bahwa harga dan kualitas produk secara positif 

dan signifikan memengaruhi minat beli, sedangkan pengetahuan halal tidak 

berpengaruh secara signifikan. Selain itu, kualitas produk memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara 

harga, pengetahuan halal, dan minat beli tidak terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Fiesta Chicken Nugget. 

Berdasarkan tinjauan terhadap penelitian-penelitian terdahulu, dapat 

diketahui bahwa Electronic Word of Mouth (e-WoM) telah banyak dikaji 

dalam konteks keputusan menonton film. Namun, sebagian besar penelitian 

sebelumnya berfokus pada film non-animasi, mengombinasikan e-WoM 

dengan variabel lain seperti viral marketing atau fenomena FOMO, serta 

belum secara spesifik mengkaji peran Minat Menonton sebagai variabel 

intervening dalam menjembatani pengaruh e-WoM terhadap Keputusan 

Pembelian tiket film animasi lokal. Oleh karena itu, penelitian ini memiliki 

urgensi untuk mengisi celah tersebut dengan menelaah secara khusus 

pengaruh e-WoM terhadap Keputusan Pembelian tiket film animasi lokal 

Jumbo melalui Minat Menonton, sehingga diharapkan dapat memberikan 

kontribusi empiris yang berbeda dari penelitian-penelitian sebelumnya.



18 

Tabel 1 Tinjauan pustaka 

 

Sumber: Olahan Peneliti
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F. Landasan Teori 

1. Teori Elaboration Likelihood Model 

Petty & Cacioppo, 1986, mengemukakan Elaboration Likelihood 

Model sebagai kerangka untuk memahami bagaimana individu 

merespons pesan persuasif. Model ini menekankan bahwa sikap tidak 

selalu terbentuk melalui penilaian rasional yang mendalam, melainkan 

dapat pula dipengaruhi oleh faktor-faktor periferal, tergantung pada 

tingkat keterlibatan dan motivasi individu dalam memproses informasi. 

Tabel 2 Diagram alur elaboration likelihood model 

 

Sumber: (Petty & Cacioppo, 1986) 

Pada jalur sentral, perubahan sikap terjadi karena individu 

melakukan elaborasi yang mendalam terhadap pesan yang diterima. 

https://www.zotero.org/google-docs/?HE77iQ
https://www.zotero.org/google-docs/?9iBrYk
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Artinya, individu berpikir kritis dan memepertimbangkan informasi 

secara logis sebelum mengambil  keputusan. Jalur ini biasanya dilalui 

ketika individu termotivasi dan memiliki kemampuan yang tinggi untuk 

memproses suatu informasi. Sebaliknya, pada jalur perifer, perubahan 

sikap tidak bergantung pada kualitas argumen, melainkan pada isyarat-

isyarat sederhana di sekitar pesan, seperti kredibilitas komunikator, daya 

tarik, atau popularitas produk. Jalur ini biasanya terjadi ketika individu 

memiliki motivasi yang rendah, atau memiliki keterbatasan dalam 

memahami informasi (Littlejohn & Foss, 2009; Petty & Cacioppo, 

1986). 

2. Electronic Word of Mouth (e-WoM) 

Menurut (Kotler & Keller, 2016) Word of Mouth (WoM) merupakan 

proses penyampaian informasi atau rekomendasi mengenai suatu 

produk atau layanan, yang dilakukan secara individu maupun dalam 

kelompok, dengan tujuan untuk menyampaikan informasi secara 

personal. Seiring dengan perkembangan teknologi, bentuk WoM 

mengalami transformasi menjadi e-WoM.  

Hennig-Thurau dkk., 2004 mendefinisikan e-WoM sebagai bentuk 

komunikasi nonformal yang muncul dari pengalaman konsumen, baik 

yang bersifat positif maupun negatif, terkait suatu produk atau 

perusahaan. Informasi tersebut disampaikan oleh konsumen potensial 

https://www.zotero.org/google-docs/?BmWiOh
https://www.zotero.org/google-docs/?BmWiOh
https://www.zotero.org/google-docs/?lpZEpO
https://www.zotero.org/google-docs/?NAYxS6
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maupun pelanggan sebelumnya dan menyebar luas melalui media 

berbasis internet kepada publik serta berbagai institusi. 

Berbeda dengan WoM tradisional, e-WoM memiliki beberapa 

karakteristik dapat diakses oleh banyak orang secara simultan, bersifat 

permanen karena tersimpan dalam platform online, serta 

memungkinkan konsumen untuk berbicara secara anonim. E-WoM juga 

tidak hanya terjadi dalam hubungan personal satu lawan satu, tetapi bisa 

tersebar ke ribuan bahkan jutaan audiens melalui berbagai saluran 

digital seperti situs ulasan, forum diskusi, blog, media sosial, dan 

platform lainnya.  (Hennig-Thurau dkk., 2004). 

Untuk mengukur besaran pengaruh e-WoM, beberapa dimensi 

yang dikemukakan (Goyette dkk., 2010) dapat dijadikan indikator tolak 

ukur, yakni: 

a. Intensity 

Dimensi intensitas e-WoM merujuk pada seberapa sering dan 

sejauh mana seseorang membicarakan suatu perusahaan atau 

layanan secara digital. Semakin tinggi intensitasnya maka semakin 

sering individu tersebut menyampaikan pendapat atau informasi 

tentang produk atau layanan tersebut, baik dalam percakapan daring 

maupun melalui platform seperti media sosial, forum, atau ulasan.  

https://www.zotero.org/google-docs/?gicMTo
https://www.zotero.org/google-docs/?C5nWl3
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b. Valence of Opinion 

valence of Opinion  merujuk pada arah emosional dari pesan 

yang disampaikan konsumen—apakah bernuansa positif atau 

negatif. Konsumen yang memiliki pengalaman positif cenderung 

memberikan pujian, merekomendasikan perusahaan, dan 

menyatakan kebanggaan sebagai pelanggan. Sebaliknya, konsumen 

dengan pengalaman negatif biasanya mengungkapkan kekecewaan, 

mengkritik kualitas layanan, atau memperingatkan orang lain agar 

menghindari produk tertentu. 

c. Content 

Isi e-WoM mencerminkan kedalaman informasi yang 

dibagikan oleh konsumen dalam komunikasi mereka. Dimensi ini 

menilai aspek-aspek spesifik apa saja yang dibicarakan dalam e-

WoM, seperti kemudahan penggunaan situs web, keamanan 

transaksi, variasi dan kualitas produk, harga, serta kecepatan 

layanan pengiriman. Ketika konsumen menyampaikan ulasan yang 

detail dan menyentuh banyak aspek teknis maupun emosional dari 

pengalaman mereka, informasi tersebut menjadi sangat bernilai bagi 

calon pelanggan lain. 

3. Minat Menonton 

Minat menonton film didefinisikan sebagai kecenderungan 

seseorang untuk memilih dan merencanakan menonton sebuah film 

sebagai respons terhadap stimulus promosi. Meskipun sering disamakan 
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dengan minat beli dalam konteks pemasaran, dalam penelitian ini, minat 

menonton lebih spesifik pada keputusan untuk menonton film Jumbo 

melalui pembelian tiket, konsumsi digital, atau mengikuti rekomendasi 

teman. Dalam proses keputusan pembelian, minat beli berperan sebagai 

salah satu tahapan yang dilalui konsumen sebelum melakukan transaksi. 

Menurut (Kotler dkk., 2021), proses ini melibatkan serangkaian tahapan 

yang diawali dengan pengenalan kebutuhan, dilanjutkan dengan 

pencarian dan evaluasi informasi, pengambilan keputusan pembelian, 

serta diakhiri dengan perilaku pascapembelian. Dalam hal ini produk 

yang dimaksud adalah film itu sendiri, dan aktivitas pembelian itu 

merupakan aktivitas menonton, sehingga dengan proses yang sama, 

minat menonton bisa sejalan dengan minat beli. 

Minat beli konsumen dapat diukur melalui beberapa indikator yang 

dijelaskan dalam micro model of consumer responses oleh (Kotler dkk., 

2021), sebagai berikut: 

a. Awareness 

Dalam membangun kesadaran merek, pemasar perlu 

memastikan bahwa konsumen memiliki tingkat pengenalan yang 

tinggi terhadap merek perusahaan. Tanpa awareness, produk 

tersebut  akan sulit menajdi pertimbangan konsumen. 

b. Knowledge 

Setelah sadar akan keberadaan suatu merek, konsumen perlu 

memiliki pengetahuan yang memadai tentang produk tersebut. 

https://www.zotero.org/google-docs/?Z9i8b4
https://www.zotero.org/google-docs/?h6kK3D
https://www.zotero.org/google-docs/?h6kK3D
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Tidak semua konsumen memiliki pemahaman yang cukup tentang 

produk, bahkan jika mereka memiliki kebutuhan. Pengetahuan 

merek yang baik sangat penting karena berkorelasi langsung dengan 

minat beli konsumen. 

c. Liking 

Begitu konsumen menyadari kebutuhan mereka dan memiliki 

informasi produk yang cukup, langkah selanjutnya adalah 

menumbuhkan ketertarikan atau kesukaan terhadap produk. Tingkat 

ketertarikan yang lebih tinggi pada suatu produk cenderung 

meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

d. Preference 

Pada tahap ini, konsumen mulai membandingkan produk Anda 

dengan produk sejenis. Pemasar perlu memahami bagaimana produk 

mereka dibandingkan dalam hal kualitas, nilai, dan performa. 

Membangun preferensi berarti konsumen memilih produk Anda di 

antara pilihan lainnya. 

e. Convince 

Meskipun konsumen mungkin sudah menyukai produk Anda, 

mereka mungkin belum sepenuhnya yakin untuk melakukan 

pembelian. Tugas pemasar adalah meyakinkan calon konsumen 
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untuk mengambil langkah selanjutnya, yaitu keputusan pembelian. 

Ini melibatkan menghilangkan keraguan yang mungkin masih ada. 

f. Purchase Intention 

Pada tahap ini, pemasar perlu menciptakan penawaran yang 

menarik dan relevan untuk mendorong konsumen melakukan 

pembelian. Contohnya bisa berupa penurunan harga, promosi 

pembelian khusus, atau pemberian diskon. Ini adalah langkah 

langsung untuk mengubah keyakinan menjadi tindakan nyata. 

4. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen, yang menunjukkan merek atau 

produk mana yang akhirnya dipilih oleh konsumen (Kotler dkk., 2021). 

(Suharno, 2010) juga mengungkapkan bahwa keputusan pembelian 

merupakan tahapan ketika seorang pembeli menentukan pilihannya, 

yang kemudian melakukan transaksi pembelian, hingga akhirnya 

mengkonsumsi produk tersebut. (Kotler & Armstrong, 2017) 

mengemukakan adanya lima tahapan pada keputusan pembelian: 

a. Pengenalan masalah  

Proses pembelian diawali dengan pengenalan kebutuhan 

atau masalah, yakni ketika konsumen menyadari adanya 

kesenjangan antara keadaan saat ini dan kondisi yang 

https://www.zotero.org/google-docs/?uS5wJJ
https://www.zotero.org/google-docs/?VZT9Zc
https://www.zotero.org/google-docs/?K2PYGp
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diharapkan. Kesadaran ini dapat muncul akibat rangsangan dari 

faktor internal maupun eksternal. 

b. Pencarian informasi  

Setelah masalah atau kebutuhan dikenali, konsumen 

cenderung akan mencari informasi lebih lanjut. Sumber 

informasi ini dapat berupa sumber pribadi, iklan, media. dan 

pengalaman. 

5. Evaluasi alternatif  

Pada tahap ini, konsumen melakukan pemrosesan informasi sebagai 

dasar dalam menentukan pilihan merek. Proses tersebut melibatkan 

evaluasi terhadap berbagai atribut produk serta manfaat yang dianggap 

mampu memenuhi kebutuhan konsumen. 

6. Keputusan membeli  

Setelah melakukan evaluasi terhadap berbagai alternatif, konsumen 

mulai menetapkan preferensi terhadap merek-merek yang tersedia, serta 

berpotensi membentuk niat pembelian pada merek yang dianggap paling 

sesuai. 

7. Perilaku pasca pembelian 

Setelah melakukan pembelian, konsumen cenderung melakukan 

tindakan pasca-pembelian yang dipengaruhi oleh tingkat kepuasan atau 

ketidakpuasan terhadap produk yang dibeli. Konsumen akan merasa 
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puas apabila adanya kedekatan antara harapan dan kinerja produk, 

begitu juga sebaliknya. Menurut (Kotler dkk., 2021) indikator 

keputusan pembelian adalah sebagai berikut: 

a. Pilihan merek 

Pilihan ini sangat dipengaruhi oleh sikap konsumen yang 

terbentuk selama tahap evaluasi. Konsumen akan menimbang-

nimbang hingga mendapatkan pilihan akhirnya. 

b. Pilihan saluran 

Pilihan saluran distribusi menjadi pertimbangan dalam 

memutuskan pembelian, konsumen akan memilih saluran yang 

paling sesuai dengan kebutuhan layanan dan preferensi belanja, 

c. Jumlah pembelian 

Jumlah pembelian yang dilakukan dipengaruhi oleh faktor 

ekonomi konsumen. Penjual seringkali mempengaruhi keputusan 

jumlah pembelian melalui strategi harga dan promosi. 

d. Waktu pembelian 

Waktu pembelian bisa dipengaruhi oleh faktor personal dan 

faktor pemasaran. Konsumen mungkin menunda atau mempercepat 

pembelian berdasarkan berbagai pertimbangan. 

https://www.zotero.org/google-docs/?HmlZeU
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e. Metode pembayaran 

Metode pembayaran yang nyaman dan disukai oleh pembeli, 

cenderung akan mengurangi hambatan dalam memutuskan 

pembelian.  

G. Kerangka Pemikiran 

1. Conceptioning: 

Informasi dapat diproses oleh audiens melalui dua jalur, yaitu jalur 

sentral dan jalur periferal yang kemudian menyebabkan adanya 

perubahan sikap pada individu. Jalur sentral digunakan ketika audiens 

memiliki dorongan kuat serta kemampuan yang memadai untuk 

memahami pesan secara mendalam. Sebaliknya, ketika motivasi rendah 

atau kapasitas pemrosesan terbatas, audiens cenderung menggunakan 

jalur periferal untuk memaknai informasi secara lebih dangkal. 

2. Judgement: 

● Variabel teori  : Pesan ⟶ Pemrosesan pesan ⟶ Efek. 

● Variabel penelitian : E-WoM ⟶ Minat Menonton ⟶ Keputusan 

menonton film Jumbo 
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3. Reasoning: 

E-WoM yang positif dapat membentuk minat menonton, sehingga 

berpengaruh pada keputusan membeli tiket film Jumbo pada audiens 

yang telah terpapar informasi film tersebut. 

Tabel 3 Kerangka pemikiran 

 

Sumber: Olahan Peneliti 

H. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan dugaan sementara yang disusun oleh peneliti dari 

rumusan masalah penelitian, yang kebenarannya perlu dibuktikan melalui 

pengujian data empiris (Sugiyono, 2023). Hipotesis bersifat teoritis dan 

belum didukung oleh data nyata. Hipotesis yang telah ditetapkan dalam 

penelitian ini akan diuji melalui metode kuantitatif dengan menggunakan 

perangkat lunak SPSS for Windows. Berdasarkan perumusan masalah, 

https://www.zotero.org/google-docs/?HttNJ6
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kajian pustaka, serta pembahasan sebelumnya, dapat disusun beberapa 

hipotesis alternatif sebagai berikut: 

H1: Terdapat pengaruh antara e-WoM dan minat menonton film Jumbo. 

H0: Tidak terdapat pengaruh antara e-WoM dan minat menonton film 

Jumbo. 

H2: Terdapat pengaruh antara e-WoM terhadap keputusan membeli tiket 

film Jumbo. 

H0: Tidak terdapat pengaruh antara e-WoM terhadap keputusan membeli 

tiket film Jumbo. 

H3: Terdapat pengaruh antara minat menonton terhadap keputusan membeli 

tiket film Jumbo. 

H0: Tidak terdapat pengaruh antara minat menonton terhadap keputusan 

membeli tiket film Jumbo. 

H4: Terdapat pengaruh antara e-WoM melalui minat menonton terhadap 

keputusan membeli tiket film Jumbo. 

H0: Tidak terdapat pengaruh antara e-WoM melalui minat menonton 

terhadap keputusan membeli tiket film Jumbo. 

I. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang diterapkan dalam studi ini adalah penelitian 

kuantitatif yang bersifat korelasional. Menurut (Sugiyono, 2023), 

https://www.zotero.org/google-docs/?6eoZpy
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Metode penelitian kuantitatif merupakan pendekatan yang berpijak pada 

filsafat positivisme, dengan fokus pada pengukuran objektif dan 

pengujian hubungan antarvariabel. Penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan sampel atau populasi tertentu, dimana data dikumpulkan 

melalui teknik kuantitatif atau statistik. Tujuan penelitian ini adalah 

untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis yang telah disusun 

sebelumnya. Metode yang diterapkan dalam penelitian ini adalah survei, 

di mana data dikumpulkan dengan membagikan angket atau kuesioner 

kepada responden yang ditentukan sesuai kriteria tertentu. Metode 

survei merupakan salah satu teknik dalam penelitian kuantitatif yang 

memungkinkan data yang diperoleh dapat digeneralisasikan. Survei 

digunakan untuk mendapatkan informasi terkait suatu permasalahan 

dari suatu populasi tertentu (Sugiyono, 2023). 

2. Waktu Penelitian 

Penelitian ini akan dilakukan dalam rentang waktu bulan Juni - 

September 2025. Peneliti akan menyebarkan kuesioner melalui Google 

form dalam rentang waktu yang sudah ditentukan. 

3. Populasi dan Sampel 

a. Populasi 

Populasi mencakup seluruh individu atau elemen dalam 

suatu area yang memiliki ciri-ciri sesuai dengan fokus penelitian. 

Peneliti menetapkan populasi ini sebagai sumber data untuk 

dikumpulkan, dianalisis, dan dijadikan dasar dalam menarik 

https://www.zotero.org/google-docs/?PVUNDG
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kesimpulan penelitian (Sugiyono, 2023). Dengan demikian, 

populasi dapat dipahami sebagai keseluruhan individu atau elemen 

yang menjadi objek generalisasi temuan penelitian berdasarkan 

kriteria tertentu. Dalam penelitian ini, populasi yang ditetapkan 

adalah pengikut akun X @moviemnfs yang telah menonton film 

Jumbo, dengan jumlah pengikut akun sebagai basis awal populasi 

yaitu 102.700 pengikut per 2 Mei 2025. 

Gambar 8 Akun X @moviemnfs 

 
Sumber: Tangkapan layar pada 2 Mei 2025 

b. Ukuran Sampel  

Sampel adalah bagian dari populasi yang dipilih secara 

khusus dan dianggap mewakili karakteristik keseluruhan populasi. 

Pengambilan sampel dilakukan untuk mempermudah pelaksanaan 

penelitian, terutama ketika jumlah populasi relatif besar, sehingga 

peneliti tetap dapat menarik kesimpulan yang berlaku umum 

terhadap populasi berdasarkan data yang diperoleh dari sampel 

tersebut (Sugiyono, 2023).  

https://www.zotero.org/google-docs/?Z0Wtoz
https://www.zotero.org/google-docs/?QOyZij
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Penelitian ini menetapkan sampel sebanyak 399 responden 

dari total populasi 102.700 pengikut. Penentuan jumlah sampel 

menggunakan teknik Slovin, dengan tujuan agar sampel yang 

diambil mampu merepresentasikan populasi sehingga temuan 

penelitian dapat digeneralisasikan. Metode ini tidak memerlukan 

tabel referensi jumlah sampel karena hanya mengandalkan 

perhitungan sederhana menggunakan rumus. Besarnya sampel 

dalam penelitian ini ditentukan dengan menggunakan rumus Slovin 

sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

n = Ukuran sampel/jumlah responden 

N = Ukuran populasi 

e = Jumlah kesalahan sampel (5%) 

𝑛 =
102,700

1 +  102,700(0.05)2
 

𝑛 = 398,45 

Berdasarkan rumus tersebut, didapatkan jumlah responden 

dari keseluruhan populasi adalah 39,45, maka dapat dibulatkan 

menjadi 399 responden. Penentuan jumlah populasi dalam 

perhitungan ukuran sampel didasarkan pada jumlah pengikut akun 

X @moviemnfs sebagai kerangka populasi awal. Adapun penelitian 
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ini secara konseptual dibatasi pada responden yang telah menonton 

film Jumbo, sesuai dengan tujuan penelitian yang mengkaji 

keputusan pembelian tiket film. 

c. Teknik Sampling 

Penelitian ini menerapkan purposive sampling, yaitu metode 

pemilihan sampel berdasarkan kriteria khusus yang ditentukan 

sesuai dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2023). Teknik ini dipilih 

karena tidak semua anggota populasi sesuai dijadikan responden, 

terutama pada penelitian dengan fokus spesifik. Penelitian ini secara 

khusus dibatasi pada responden yang telah menonton film Jumbo, 

mengingat variabel dependen yang diteliti adalah keputusan 

pembelian tiket film. Adapun kriteria responden dalam penelitian ini 

meliputi: 

1) Pengguna aktif platform X. 

2) Mengikuti akun @moviemnfs. 

3) Pernah melihat atau membaca konten tentang film Jumbo di 

sosial media X. 

4) Sudah menonton film Jumbo. 
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4. Definisi Operasional  

Tabel 4 Definisi Operasional 

Variabel Indikator Pernyataan Skala 

Electronic 

Word of 

Mouth 

Intensity a. Saya sering melihat unggahan atau komentar tentang film Jumbo di media sosial. 

b. Banyak teman atau pengikut saya membicarakan film Jumbo secara online. 

c. Diskusi mengenai film Jumbo muncul berulang kali di linimasa media sosial saya. 

d. Saya mudah menemukan informasi tentang film Jumbo di berbagai platform online. 

e. Film Jumbo menjadi topik yang sering dibahas di grup atau komunitas online yang 

saya ikuti. 

Likert 

Valence of Opinion a. Sebagian besar ulasan atau komentar tentang film Jumbo yang saya lihat bersifat 

positif. 

b. Saya melihat rating atau skor tinggi yang diberikan pada film Jumbo di platform 

online. 

c. Opini tentang film Jumbo di media sosial cenderung menggambarkan pengalaman 

menonton yang menyenangkan. 

d. Opini yang beredar secara online tentang film Jumbo mendorong orang untuk 

menonton. 

e. Ulasan online mengenai film Jumbo seringkali menyoroti keunggulan ceritanya. 

Content a. Informasi tentang film Jumbo yang saya baca di media sosial sangat rinci. 

b. Ulasan tentang film Jumbo seringkali menjelaskan aspek-aspek penting dari 

ceritanya. 

c. Komentar tentang film Jumbo memberikan gambaran yang jelas tentang pengalaman 

menonton. 

d. Saya menemukan bahwa informasi tentang film Jumbo di media sosial membantu 

saya memahami lebih jauh tentang film tersebut. 

e. Saya melihat banyak unggahan yang membahas kualitas musik film Jumbo. 

Minat 

Menonton 

Awareness a. Saya mengetahui ada film baru berjudul Jumbo. 

b. Saya cukup familiar dengan informasi seputar film jumbo 

c. Saya tidak asing dengan nama film Jumbo. 

d. Saya menyadari keberadaan film Jumbo di platform media sosial. 

e. Saya tahu film Jumbo sudah tayang di bioskop. 

Likert 

Knowledge a. Saya mengetahui genre dari film Jumbo. 

b. Saya paham siapa saja pemeran utama film Jumbo. 

c. Saya mengerti sedikit tentang garis besar cerita film Jumbo. 

d. Saya tahu kapan film Jumbo akan atau sudah mulai tayang. 

e. Saya memahami rating atau klasifikasi usia untuk film Jumbo. 

Liking  a. Saya merasa tertarik dengan konsep cerita film Jumbo. 

b. Saya menyukai visual dari film Jumbo yang saya lihat. 

c. Saya terhibur dengan cuplikan film Jumbo. 

d. Saya merasa ada sesuatu yang menarik dari film Jumbo. 

e. Saya memiliki kesan positif terhadap film Jumbo secara umum. 

Preference a. Saya lebih memilih film Jumbo dibandingkan film lain yang tayang bersamaan. 

b. Film Jumbo menjadi prioritas tontonan saya berikutnya. 

c. Jika ada beberapa film bagus, saya cenderung memilih Jumbo. 

d. Saya merasa  film Jumbo lebih cocok dengan selera tontonan saya. 

e. Saya cenderung merekomendasikan film Jumbo kepada teman dibandingkan 
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Convince a. Saya merasa yakin bahwa film Jumbo akan menyajikan tontonan yang bagus. 

b. Saya tidak ragu untuk menonton film Jumbo. 

c. Informasi yang saya dapatkan menguatkan keinginan saya untuk menonton film 

Jumbo. 

d. Saya percaya bahwa menonton film Jumbo akan menjadi pengalaman yang berharga. 

e. Saya tidak memiliki pertimbangan lain selain film Jumbo. 

 

Purchase Intention a. Saya berniat membeli tiket film Jumbo setelah rilis. 

b. Saya mencari tahu cara membeli tiket film Jumbo secepatnya. 

c. Saya memiliki keinginan yang kuat untuk membeli tiket film Jumbo. 

d. Saya berniat untuk menyaksikan film Jumbo di bioskop. 

e. Saya memiliki keinginan yang kuat untuk membeli tiket film Jumbo. 

 

Keputusan 

Membeli 

Pilihan Merek a. Saya hanya mempertimbangkan film Jumbo saat akan membeli tiket. 

b. Ketika memutuskan film apa yang akan ditonton, saya langsung memilih film Jumbo. 

c. Saya tidak lagi mencari informasi film lain setelah mengetahui film Jumbo. 

d. Keputusan menonton saya langsung mengarah pada film Jumbo. 

e. Saya yakin untuk membeli tiket film Jumbo tanpa keraguan. 

 

Pilihan Saluran a. Saya memilih membeli tiket film Jumbo melalui aplikasi online. 

b. Saya lebih suka membeli tiket film Jumbo langsung di loket bioskop. 

c. Proses membeli tiket film Jumbo melalui aplikasi online sangat mudah. 

d. Saya mencari kemudahan dalam metode pembelian tiket film Jumbo. 

e. Saya menggunakan platform yang biasa saya pakai untuk membeli tiket film Jumbo. 

 

Jumlah Pembelian a. Saya membeli lebih dari satu tiket untuk film Jumbo. 

b. Saya memutuskan jumlah tiket film Jumbo yang sesuai dengan jumlah teman atau 

keluarga yang akan ikut. 

c. Saya mempertimbangkan paket promo tiket film Jumbo saat membeli. 

d. Jumlah tiket film Jumbo yang saya beli disesuaikan dengan anggaran saya. 

e. Saya membeli tiket film Jumbo dalam jumlah tertentu untuk saya dan rombongan. 

 

Waktu Pembelian a. Saya membeli tiket film Jumbo jauh-jauh hari sebelum jadwal tayang. 

b. Saya cenderung membeli tiket film sesaat sebelum film dimulai. 

c. Saya menunggu promo khusus sebelum membeli tiket film Jumbo. 

d. Saya membeli tiket film Jumbo pada hari pertama penayangannya. 

e. Saya menentukan waktu pembelian tiket film Jumbo berdasarkan ketersediaan kursi 

yang saya inginkan. 

 

Metode Pembayaran a. Saya menggunakan dompet digital untuk membayar tiket film Jumbo. 

b. Saya memilih pembayaran dengan kartu debit/kredit saat membeli tiket film Jumbo. 

c. Saya lebih nyaman membayar tiket film Jumbo secara tunai. 

d. Saya mempertimbangkan metode pembayaran yang tersedia saat akan membeli tiket 

film Jumbo. 

e. Saya mencari opsi pembayaran yang mudah dan cepat untuk tiket film Jumbo. 

 

Sumber: Olahan Peneliti 

 

5. Jenis Data 

a. Data primer 

Penelitian ini akan menggunakan data primer yang diperoleh 

langsung oleh peneliti melalui penyebaran kuesioner. Menurut 
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(Sugiyono, 2023), Data primer adalah informasi yang dikumpulkan 

langsung oleh peneliti melalui pelaksanaan penelitian. Dalam tahap 

ini, peneliti menyusun pertanyaan secara sistematis dan relevan agar 

dapat memperoleh data yang sesuai dengan tujuan penelitian dari 

para responden. Instrumen kuesioner disusun secara sistematis 

untuk menggali data yang relevan, kemudian dihimpun sebagai 

dasar penyusunan basis data primer. Informasi yang diperoleh dari 

sumber langsung tersebut selanjutnya dianalisis untuk dilakukan 

evaluasi dan penarikan kesimpulan. Penggunaan data primer melalui 

kuesioner memungkinkan peneliti memperoleh data yang bersifat 

aktual, terarah, dan sesuai dengan fokus penelitian. 

b. Data sekunder 

Menurut (Sugiyono, 2023) Data sekunder merupakan data 

yang diperoleh melalui sumber tidak langsung, melainkan melalui 

dokumen atau pihak perantara, sehingga tidak dikumpulkan secara 

langsung oleh peneliti. Dalam penelitian ini, data sekunder 

bersumber dari berbagai referensi, antara lain buku, jurnal ilmiah, 

artikel, serta literatur pendukung yang tersedia secara daring. 

6. Teknik Pengumpulan Data 

Tahap pengumpulan data memegang peranan penting dalam 

penelitian, karena melalui proses ini peneliti memperoleh informasi 

yang sesuai dan relevan dengan tujuan penelitian. (Sugiyono, 2023). 

Dalam penelitian, data dapat dikumpulkan melalui beragam teknik, 

https://www.zotero.org/google-docs/?uiNR47
https://www.zotero.org/google-docs/?im1sNn
https://www.zotero.org/google-docs/?vJMHwL


38 

antara lain wawancara, observasi, penyebaran kuesioner, dan 

dokumentasi. Namun demikian, penelitian ini hanya menerapkan dua 

teknik pengumpulan data yang dinilai paling sesuai dengan tujuan 

penelitian, yaitu: 

a. Kuesioner 

Dalam penelitian ini, kuesioner dijadikan sebagai instrumen 

utama dalam pengumpulan data primer dari responden. Metode ini 

dilakukan dengan menyebarkan sejumlah pertanyaan atau yang 

harus dijawab oleh responden sebagai bagian dari proses perolehan 

data (Sugiyono, 2023). Melihat perkembangan teknologi saat ini, 

kuesioner tidak hanya diberikan secara langsung, melainkan dapat 

menggunakan perantara seperti Google form. Teknik ini dinilai 

efektif apabila peneliti telah menetapkan variabel penelitian secara 

jelas serta mengetahui jenis informasi yang dapat digali dari 

responden (Sugiyono, 2023).  

Dalam penelitian ini, pengumpulan data dilakukan dengan 

menyebarkan kuesioner melalui Google Form kepada pengikut akun 

@moviemnfs di platform X.. Kuesioner yang disebarkan 

menggunakan skala likert dengan jenis data interval sebagai skala 

pengukuran. Data skala Likert yang terdiri dari banyak item dan 

melibatkan sejumlah besar responden seringkali dapat diperlakukan 

sebagai data interval, karena distribusinya yang cenderung 

mendekati normal (Carifio & Perla, 2008). Berdasarkan (Sugiyono, 

https://www.zotero.org/google-docs/?ekQJlG
https://www.zotero.org/google-docs/?ZK1feO
https://www.zotero.org/google-docs/?H8aRXi
https://www.zotero.org/google-docs/?q5ZzE8
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2023) skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi baik individu maupun kelompok terhadap suatu fenomena 

sosial. Pada penelitian ini, fenomena yang dimaksud telah 

ditentukan secara jelas dan dijadikan sebagai variabel penelitian. 

Setiap variabel kemudian diuraikan ke dalam indikator-indikator 

yang menjadi dasar penyusunan instrumen penelitian berupa 

pernyataan atau pertanyaan. 

Tabel 5 Skala Likert 

 

Sumber: (Sugiyono, 2023) 

b. Dokumentasi 

Menurut (Sugiyono, 2023) dokumentasi merupakan teknik 

pengumpulan data yang memanfaatkan berbagai sumber tertulis 

seperti laporan, jurnal, arsip, literatur, dokumen lainnya. Informasi 

yang diperoleh melalui metode ini termasuk dalam, kategori data 

sekunder, karena data tersebut telah tersedia sebelumnya. 

Penggunaan teknik dokumentasi dalam penelitian ini berfungsi 

https://www.zotero.org/google-docs/?q5ZzE8
https://www.zotero.org/google-docs/?edpJN5
https://www.zotero.org/google-docs/?Uqg5FM
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untuk melengkapi latar belakang penelitian, memperkuat hasil 

temuan, serta menjadi bahan pembanding dengan penelitian-

penelitian sebelumnya. 

7. Uji Validitas dan Reliabilitas 

a. Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk menilai apakah instrumen 

penelitian mampu mengukur variabel yang menjadi fokus penelitian 

dengan tepat. Proses ini digunakan untuk menilai kesesuaian alat 

ukur dengan tujuan penelitian sekaligus memastikan data yang 

diperoleh mencerminkan aspek yang sedang dikaji. Suatu instrumen 

dinyatakan valid apabila hasil pengukurannya mencerminkan 

kondisi yang sebenarnya (Sugiyono, 2023). Untuk menguji validitas 

instrumen, peneliti melakukan pengujian instrumen pada 30 

responden dengan kriteria yang sudah ditentukan, dan dengan 

menerapkan metode korelasi dengan menggunakan rumus product 

moment dengan nilai signifikansi 5%. Adapun rumus yang 

digunakan dalam perhitungan tersebut adalah sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

𝑟𝑥𝑦 : Koefisien validitas 

N : Banyaknya subjek 

https://www.zotero.org/google-docs/?Wbns4a
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X : Nilai pembanding 

Y : Nilai dari instrumen yang akan dicari validasinya  

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengevaluasi konsistensi 

instrumen penelitian dalam menghasilkan data. Pengujian ini 

memastikan bahwa alat ukur mampu memberikan hasil yang stabil 

bila digunakan berulang kali dalam kondisi serupa, dan instrumen 

dianggap reliabel apabila tingkat kestabilannya memadai (Sugiyono, 

2023). Dalam penelitian ini, reliabilitas instrumen diuji dengan 

menggunakan metode Cronbach Alpha. Suatu variabel dinyatakan 

reliabel apabila nilai Cronbach Alpha yang dihasilkan mencapai 

atau melebihi 0,70 (Ghozali, 2021). Rumus dari Cronbach Alpha 

adalah sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

𝑟 : Koefisien reliabilitas instrumen cronbach alpha 

k : Banyaknya butir pernyataan atau pertanyaan 

𝛴𝜎𝑏2 : Total variansi butir 

𝜎𝑡2 :  Total variansi 

8. Pengolahan dan Analisis Data 

Setelah seluruh data dari responden berhasil dikumpulkan, 

penelitian dilanjutkan dengan tahap analisis data. Tahap ini memiliki 

https://www.zotero.org/google-docs/?RBzQMU
https://www.zotero.org/google-docs/?RBzQMU
https://www.zotero.org/google-docs/?sVyZTa
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peran penting dalam penelitian kuantitatif karena menjadi dasar dalam 

penarikan kesimpulan berdasarkan data yang telah diperoleh. Menurut 

(Sugiyono, 2023) Tahap analisis data dalam penelitian ini terdapat 

beberapa langkah, yaitu pengelompokan data berdasarkan variabel 

responden, penyajian data pada masing-masing variabel, pengolahan 

data untuk menjawab rumusan masalah, serta pelaksanaan pengujian 

hipotesis. Pengolahan data dilakukan dengan bantuan perangkat lunak 

statistik IBM SPSS Statistics 27 for Windows, yang digunakan untuk 

mendukung analisis data secara statistik dan memperoleh pemahaman 

yang lebih komprehensif terhadap data penelitian. 

a. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik adalah serangkaian tes statistik yang bertujuan 

memastikan bahwa model regresi memenuhi asumsi dasar yang 

diperlukan. Dalam penelitian ini, uji tersebut meliputi pemeriksaan 

normalitas, linearitas, dan heteroskedastisitas sebagai syarat 

sebelum dilakukan analisis jalur. 

1) Uji Normalitas 

Uji normalitas merupakan bagian dari uji asumsi klasik yang 

berfungsi untuk mengecek apakah data penelitian terdistribusi 

secara normal sebelum dilakukan analisis selanjutnya. Dalam 

penelitian ini, pengujian normalitas dilakukan menggunakan 

metode Kolmogorov-Smirnov. Menurut (Ghozali, 2021) , 

metode ini digunakan untuk menilai apakah residual data 

https://www.zotero.org/google-docs/?u54JhQ
https://www.zotero.org/google-docs/?9bkSc0
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memiliki distribusi normal. Pengujian ini umumnya diterapkan 

pada penelitian dengan jumlah sampel lebih dari 50. Data 

residual dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai 

signifikansi yang diperoleh melebihi 0,05.  

2) Uji Mulikolinearitas 

Menurut (Ghozali, 2021) uji multikolinearitas bertujuan 

untuk menilai apakah terdapat korelasi yang terlalu tinggi antar 

variabel independen dalam model regresi. Model regresi yang 

ideal seharusnya tidak mengalami multikolinearitas, yang dapat 

diidentifikasi melalui nilai Tolerance dan VIF. Nilai tolerance 

menunjukkan proporsi varians suatu variabel independen yang 

tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Apabila nilai 

tolerance lebih dari 0,10, hal ini menandakan bahwa model tidak 

mengalami multikolinearitas. Sebaliknya, nilai VIF yang 

merupakan kebalikan dari tolerance digunakan sebagai indikator 

tambahan, di mana nilai VIF kurang dari 10 menunjukkan tidak 

adanya multikolinearitas. Dengan demikian, model regresi 

dinyatakan bebas dari multikolinearitas apabila memenuhi 

kriteria tolerance > 0,10 dan VIF < 10, sedangkan nilai tolerance 

≤ 0,10 atau VIF ≥ 10 mengindikasikan adanya multikolinearitas. 

3) Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengevaluasi 

apakah varians residual dalam model regresi tetap konstan  atau 

https://www.zotero.org/google-docs/?EdsPoC
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mengalami perubahan  di antara pengamatan. Dalam model 

regresi yang baik, varians residual diharapkan homogen 

(homoskedastisitas) dan tidak berubah antar pengamatan. 

Heteroskedastisitas dapat menyebabkan estimasi koefisien 

menjadi kurang efisien dan menurunkan keandalan hasil 

analisis. Dalam penelitian ini, deteksi heteroskedastisitas 

diterapkan melalui uji Glejser, yang dilakukan dengan 

meregresikan nilai absolut residual terhadap masing-masing 

variabel independen. Jika hasil regresi menunjukkan signifikansi 

secara statistik, hal ini menandakan adanya heteroskedastisitas 

pada model regresi (Ghozali, 2021). 

b. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengevaluasi apakah variabel 

independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen, baik secara individual (parsial) maupun secara 

keseluruhan (simultan). Melalui pengujian ini, peneliti dapat 

menyimpulkan hubungan antar variabel dalam model penelitian. 

Dalam penelitian ini, uji hipotesis diterapkan untuk menilai 

beberapa hubungan yang melibatkan variabel-variabel tersebut, 

antara lain: 

1) Uji T parsial 

Uji T merupakan teknik statistik yang dipakai untuk 

mengevaluasi pengaruh setiap variabel independen terhadap 

https://www.zotero.org/google-docs/?Z98Ii5
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variabel dependen secara parsial dalam model regresi (Ghozali, 

2021). Metode ini digunakan untuk menguji hipotesis secara 

parsial dengan menilai apakah tiap variabel independen 

berkontribusi secara signifikan terhadap variabel dependen 

secara terpisah. Pengujian dilakukan dengan membandingkan 

nilai t-hitung dan t-tabel sesuai prosedur yang berlaku, dan 

dalam penelitian ini uji T diterapkan menggunakan perangkat 

lunak IBM SPSS Statistics. 

2) Uji Sobel 

Sobel test atau uji Sobel adalah metode pengujian hipotesis 

mediasi yang diperkenalkan oleh Sobel (1982). Uji Sobel 

digunakan untuk menilai pengaruh tidak langsung variabel 

independen (X) melalui variabel intervening (Z) terhadap 

variabel dependen (Y). Pengujian ini dilakukan dengan 

membandingkan nilai t-hitung dan t-tabel; jika t-hitung lebih 

besar dari t-tabel, maka variabel mediasi dianggap memberikan 

kontribusi signifikan dalam hubungan antar variabel yang diteliti 

c. Uji Analisa Data 

Analisis jalur (Path Analysis) adalah teknik yang dipakai 

untuk menilai pengaruh variabel intervening dalam suatu model 

hubungan antar variabel. Analisis jalur adalah pengembangan dari 

regresi linear berganda yang digunakan untuk memperkirakan 

hubungan kausal antar variabel. Metode ini juga berfungsi untuk 

https://www.zotero.org/google-docs/?IkdHlg
https://www.zotero.org/google-docs/?IkdHlg
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memetakan pola hubungan yang melibatkan tiga variabel atau lebih 

(Ghozali, 2021). Penelitian ini menggunakan analisis jalur untuk 

mengevaluasi peran variabel intervening sebagai mediator yang 

https://www.zotero.org/google-docs/?tRzmKp
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memediasi pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan 

korelasional yang bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh, baik secara 

langsung maupun tidak langsung melalui variabel intervening, serta untuk 

mengukur besaran pengaruh dari masing-masing variabel yang diteliti. 

Berdasarkan empat hipotesis yang telah dirumuskan, hasil pengujian 

menunjukkan bahwa seluruh hipotesis tersebut memperoleh dukungan 

empiris, sehingga dapat disimpulkan bahwa hubungan antarvariabel yang 

diuji sesuai dengan hipotesis penelitian. 

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-WoM memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap Minat Menonton, dengan besaran pengaruh 

mencapai 61,7%. Temuan ini mengindikasikan bahwa informasi, 

ulasan, serta percakapan yang tersebar melalui e-WoM mampu 

memberikan pengaruh langsung yang positif dalam meningkatkan 

minat audiens untuk menonton film yang diteliti. Dengan demikian, 

hipotesis nol (H0) dinyatakan ditolak dan hipotesis alternatif (H1) 

diterima. 

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-WoM berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian tiket film Jumbo dengan tingkat pengaruh 

sebesar 16,9%. Temuan ini mengindikasikan bahwa aktivitas 

percakapan, rekomendasi, serta ulasan yang berkembang seputar film 

Jumbo mampu mendorong audiens untuk melakukan pembelian tiket. 
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Dengan demikian, hipotesis nol (H0) dinyatakan ditolak dan hipotesis 

alternatif (H2) diterima. 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Minat Menonton berpengaruh 

secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian tiket film Jumbo 

dengan tingkat pengaruh sebesar 54,7%. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa peningkatan minat audiens untuk menonton film Jumbo akan 

diikuti oleh kecenderungan yang lebih besar dalam melakukan 

pembelian tiket. Dengan demikian, hipotesis nol (H0) dinyatakan 

ditolak dan hipotesis alternatif (H3) diterima. 

4.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-WoM berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian tiket film Jumbo melalui Minat Menonton 

sebagai variabel intervening. Besaran pengaruh tidak langsung e-WoM 

terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Menonton adalah sebesar 

33,7%, sedangkan pengaruh langsung e-WoM terhadap Keputusan 

Pembelian tercatat sebesar 16,9%. Dengan demikian, pengaruh total e-

WoM terhadap Keputusan Pembelian mencapai 50,6%, yang 

merupakan akumulasi dari pengaruh langsung dan pengaruh tidak 

langsung melalui Minat Menonton. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

Minat Menonton berperan sebagai variabel mediasi parsial dengan 

peran yang dominan dalam hubungan antara e-WoM dan Keputusan 

Pembelian. Meskipun pengaruh langsung e-WoM terhadap Keputusan 

Pembelian tetap signifikan, pengaruh tidak langsung melalui Minat 
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Menonton memiliki besaran yang lebih besar. Oleh karena itu, hipotesis 

nol (H0) ditolak dan hipotesis alternatif (H4) diterima. 

B. Saran 

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki sejumlah 

keterbatasan dan belum sepenuhnya optimal. Oleh karena itu, terdapat 

kemungkinan adanya kekurangan baik dalam proses pelaksanaan maupun 

dalam penyusunan hasil penelitian, ditinjau dari aspek metode penelitian 

yang digunakan, variabel yang diteliti, serta ruang lingkup pembahasan. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, peneliti menyampaikan 

beberapa saran yang dipandang relevan sebagai tindak lanjut dari penelitian 

ini, yaitu sebagai berikut: 

1. Bagi Pelaku Industri Film 

Pelaku industri film, khususnya rumah produksi dan pihak 

distribusi, disarankan untuk lebih memaksimalkan strategi pemasaran 

berbasis electronic word of mouth (e-WoM) di platform digital. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa e-WoM memiliki pengaruh langsung 

yang besar terhadap keputusan pembelian tiket, sehingga pengelolaan 

ulasan, testimoni penonton, serta percakapan daring perlu menjadi 

perhatian utama. Selain itu, upaya membangun minat menonton sejak 

tahap pra-rilis melalui konten promosi yang relevan, kredibel, dan 

mudah dibagikan dapat membantu memperkuat dampak e-WoM secara 

keseluruhan terhadap keputusan menonton film. 
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2. Bagi Pengelola Platform Digital  

Pengelola platform digital, khususnya media sosial dan platform 

ulasan film, disarankan untuk menyediakan fitur yang mampu 

mendorong interaksi dan pertukaran opini secara sehat antar pengguna. 

Transparansi ulasan, sistem kurasi konten, serta pencegahan manipulasi 

opini menjadi penting agar e-WoM yang terbentuk bersifat autentik dan 

dapat dipercaya. Dengan demikian, platform digital tidak hanya 

berfungsi sebagai media distribusi informasi, tetapi juga sebagai ruang 

yang memfasilitasi pembentukan minat menonton dan keputusan 

pembelian secara lebih objektif. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk mengembangkan penelitian 

ini dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi 

keputusan pembelian tiket film, seperti kredibilitas sumber e-WoM, 

personal involvement, atau faktor emosional penonton. Selain itu, 

penggunaan objek penelitian yang berbeda, platform digital lain, 

maupun metode penelitian yang lebih beragam, seperti pendekatan 

eksperimental atau campuran (mixed methods), diharapkan dapat 

memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai dinamika 

e-WoM, minat menonton, dan keputusan pembelian dalam industri 

film. 
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