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ABSTRACT 

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A). JENNIFER (115200213) 

(B). THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA COMMUNICATION AND BRAND 

PASSION ON PURCHASE INTENTION ON THE NETFLIX BRAND 

(C). XV + 51 Pages, 13 Tables, 5 Pictures, 7 Attachment 

(D). MARKETING MANAGEMENT 

(E). Abstract: Social media communication is the delivery of information related to marketing 

purposes and sales transactions through social media. In 2022, Netflix lost 970 thousand 

subscribers due to intense competition among streaming service businesses. Thanks to good 

social media communication, Netflix's social media accounts now have the most followers 

compared to its competitors and Netflix users are currently increasing. Good social media 

communication, of course, also has a direct impact on brand passion which makes consumers 

interested in a product so that it has an effect on increasing consumer purchase intention. The 

purpose of this study is to empirically test the effect of social media communication activities 

on purchase intention at Netflix and empirically test the effect of brand passion on purchase 

intention at Netflix. The method used in this research is descriptive method through quantitative 

approach. The results of hypothesis testing show that social media communication has a 

significant effect on Netflix purchase intention with a t statistic value of 2.151> 1.96 and a p 

value of 0.032 < 0.05 with an original sample value of 21.9% and brand passion also has a 

significant positive effect on purchase intention, it can be seen from the t statistic of 6.985> 

1.96 and a p value of 0.000 < 0.05 with an original sample value of 65.9%. Based on the results 

of the hypothesis test, it can be concluded that Social media communication has a significant 

influence on purchase intention on Netflix and Brand Passion has a significant influence on 

purchase intention on Netflix. 

(F). References 

(G). Sanny Ekawati S.E, M.M
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ABSTRAK 

 
UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A). JENNIFER (115200213) 

(B). PENGARUH SOCIAL MEDIA COMMUNICATION DAN BRAND 

PASSION TERHADAP PURCHASE INTENTION PADA BRAND 

NETFLIX 

(C). XV + 51 Pages, 13 Tables, 5 Pictures, 7 Attachment 

(D). MANAJEMEN PEMASARAN 

(E). Abstract: Social media communication merupakan penyampaian informasi terkait dengan 

keperluan pemasaran dan transaksi penjualan melalui media sosial. Pada tahun 2022 netflix 

kehilangan 970 ribu pelanggan yang disebabkan oleh ketatnya persaingan diantara bisnis 

layanan streaming. Berkat social media communication yang baik, kini akun media sosial 

Netflix memiliki pengikut terbanyak jika dibandingkan dengan para pesaingnya dan pengguna 

dari Netflix saat ini terus meningkat. Social media communication yang baik tentunya juga 

berdampak langsung terhadap brand passion yang membuat konsumen meminati suatu produk 

sehingga berpengaruh terhadap peningkatan minat beli atau purchase intention konsumen. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris pengaruh aktivitas social media 

communication terhadap purchase intention di Netflix dan menguji secara empiris pengaruh 

brand passion terhadap purchase intention di Netflix. Metode yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah metode deskriptif melalui pendekatan kuantitatif. Hasil uji hipotesis menunjukkan 

bahwa social media communication berpengaruh signifikan pada purchase intention Netflix 

dengan nilai t statistic sebesar 2,151 > 1,96 dan p value sebesar 0,032 < 0,05 dengan nilai 

original sampel sebesar 21,9% serta brand passion juga berpengaruh positif signifikan 

terhadap purchase intention bisa diketahui dari t statistic sebesar 6,985 > 1,96 dan p value 

sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai original sampel sebesar 65,9%. Berdasarkan hasil uji 

hipotesisi dapat disimpulkan bahwa Social media communication mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap purchase intention di Netflix dan Brand Passion mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap purchase intention di Netflix. 
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A. LATAR BELAKANG 

1. Permasalahan 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

Pada era digital sekarang ini, media sosial menjadi salah satu aspek penting dalam 

kehidupan manusia. Media sosial adalah sebuah media online, dengan para 

penggunanya dapat dengan mudah mengikuti, berbagi, dan menciptakan isi meliputi 

blog, jejaring sosial, forum dan dunia virtual menggunakan internet. Selama ini media 

sosial sudah membawa banyak dampak perubahan dalam kehidupan bermasyarakat, 

termasuk dalam bidang pemasaran dan penjualan. Sosial media telah membuat 

pencarian informasi dan transaksi penjualan maupun pembelian barang dengan 

menggunakan metode tradisional tidak lagi sesuai di zaman sekarang serta telah 

menghasilkan konsekuensi sosial dan ekonomi yang baru (Seo & Park, 2018). 

Biasanya media sosial yang digunakan untuk keperluan pemasaran adalah 

Instagram, Twitter, Facebook. Tiktok. Para pemilik brand membuat konten di media 

sosial untuk menarik hati masyarakat. Jika masyarakat sudah tertarik dengan konten 

yang diunggah, ini tentunya akan menciptakan banyak keuntungan bagi brand 

tersebut. Kegiatan pemasaran ini biasa disebut dengan social media communication. 

Social media communication dinilai efektif karena semenjak masa pandemi COVID- 

19, masyarakat lebih banyak menghabiskan waktu dirumah dan berinteraksi dengan 

orang lain melalui media sosial. 

Aktivitas pemasaran di media sosial menjadi salah satu cara perusahaan dan 

diharapkan dapat membuat nilai yang terkandung dapat tersampaikan kepada 

konsumen. Efektifitas dari social media telah menarik minat banyak perusahaan yang 

bertujuan untuk meningkatkan kinerja dan pendapatan perusahaan mereka melalui 

social media (Chen & Lin, 2019). Hal ini juga diharapkan dapat berdampak langsung 

terhadap brand passion yang membuat konsumen meminati suatu produk. Apabila 

konsumen sangat meminati suatu produk, akan memungkinkan konsumen tersebut 

akan membeli produk tersebut secara terus menerus. Minat membeli konsumen terkait 
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dengan merek suatu produk. Merek sangat penting untuk menghadirkan produk yang 

mampu membangun keterikatan dengan pelanggan, sehingga dapat menarik hati 

pelanggan melakukan pembelian secara refleks dan melebihi dari perkiraan anggaran 

yang telah disediakan sebelumnya (Thomson, 2005). 

Jika social media communication dan brand passion sudah mempengaruhi 

konsumen, maka hal selanjutnya yang bisa dilihat adalah peningkatan minat beli atau 

purchase intention yang muncul dari konsumen. Kotler, dkk (2014) menyatakan 

bahwa purchase intention timbul setelah adanya mekanisme evaluasi alternatif. Di 

dalam proses evaluasi seorang pelanggan akan membuat sebuah rangkaian pilihan 

mengenai produk apa yang hendak dibeli atas dasar merek maupun niat. 

Dalam penelitian ini, untuk mengetahui hubungan antara variabel social media 

communication, brand passion dan purchase intention maka digunakan layanan 

streaming Netflix sebagai subjek dari penelitian. Mengingat platform Netflix pada 

tahun 2022 lalu kehilangan 970 ribu pelanggan dimana angka ini merupakan yang 

terbesar selama 10 tahun (Burhan, 2022). Penurunan pelanggan secara drastis ini juga 

berdampak langsung pada saham Netflix yang merosot 70% dalam jangka waktu 1 

tahun. Pihak Netflix mengatakan bahwa penyebab dari penurunan pengguna ini 

dikarenakan ketatnya persaingan diantara bisnis layanan streaming. Hal ini 

menyebabkan Netflix membuat strategi baru dalam memasarkan layanannya. Netflix 

saat ini lebih banyak membuat iklan yang dapat menarik hati para pelanggan. Salah 

satunya dengan membuat banyak konten di media sosial. Media sosial Netflix sering 

membuat konten konten lucu untuk para pengikut yang masih berhubungan dengan 

layanan mereka, rekomendasi film, serta menjawab pertanyaan dari para pengikut di 

akun media sosial. Berkat social media communication yang baik, kini akun media 

sosial Netflix memiliki pengikut terbanyak jika dibandingkan dengan para pesaingnya 

dan pengguna dari Netflix saat ini terus meningkat. Oleh karena itu, pada penelitian 

ini akan diteliti hubungan antara social media communication dan brand passion 

terhadap purchase intention di layanan streaming Netflix. 
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Berdasarkan pertimbangan tersebut maka judul dari penelitian ini adalah “Pengaruh 

Social Media Communication dan Brand Passion terhadap  Purchase  Intention Pada 

Brand Netflix”
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2. Identifikasi Masalah 

Dari beberapa uraian yang dikemukakan pada latar belakang, maka dapat 

diidentifikasi masalah-masalah sebagai berikut : 

a. Karena ketatnya persaingan antara bisnis layanan streaming, banyak pengguna yang 

meninggalkan Netflix dan memilih layanan lain. 

b. Social media communication yang digunakan oleh Netflix kurang menarik. 

c. Kurangnya brand passion membuat pelanggan menjadi tidak setia. 

d. Menurunnya purchase intention dari pelanggan. 

 
3. Batasan Masalah 

Agar penelitian lebih terfokus dan tidak meluas dari pembahasan yang 

dimaksudkan, maka penelitian ini dibatasi pada: 

a. Penelitian ini hanya dilakukan pada pelanggan Netflix yang berdomisili di 

wilayah JABODETABEK. 

b. Peneliti hanya membahas mengenai social media communication, brand passion, 

dan purchase intention. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, dapat dirumuskan permasalahan 

sebagai berikut : 

a. Apakah social media communication berpengaruh terhadap purchase intention di 

Netflix? 

b. Apakah brand passion berpengaruh terhadap purchase intention di Netflix? 

 
5. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

 

1. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Menguji secara empiris pengaruh aktivitas social media communication terhadap 

purchase intention di Netflix. 
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b. Menguji secara empiris pengaruh brand passion terhadap purchase intention di 

Netflix. 

 
2. Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian yang dilakukan adalah sebagai berikut: 

a. Manfaat Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini diharapkan bisa menjadi bahan pertimbangan dan masukan 

bagi Netflix dalam upaya meningkatkan aktivitas social media communication 

dan brand passion sehingga dapat berdampak positif terhadap purchase 

intention pada konsumen. 

 

b. Manfaat Bagi Akademik 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi untuk penelitian 

lainnya guna menambah wawasan dan pengetahuan tentang pengaruh social 

media communication dan brand passion terhadap purchase intention pada 

suatu perusahaan atau bisnis tertentu. 
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