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ABSTRAKSI 

 

Netflix membuat inovasi baru dengan The Swoon, sebuah komunitas bagi 

penggemar tayangan Korea Netflix di seluruh dunia. Memanfaatkan instagram 

untuk berbagi hal-hal mengenai tayangan Korea Netflix, The Swoon berhasil 

memicu pembicaraan secara online atau e-WOM. E-WOM memiliki beberapa 

dimensi, di antaranya adalah intensitas yang berkaitan dengan keterlibatan dalam 

e-WOM, isi dari e-WOM itu sendiri yang berkaitan dengan daya tarik, serta valensi 

positif. Meski berhasil memicu e-WOM, pelanggan Netflix di Indonesia nyatanya 

masih lebih sedikit dibandingkan beberapa pesaing lainnya. Bahkan, Netflix telah 

beberapa kali gagal mencapai target penambahan pelanggan baru hingga 

kehilanggan pelanggan secara global. Tujuan dari penelitian ini kemudian untuk 

mengetahui apakah terdapat hubungan antara intensitas keterlibatan, daya tarik, dan 

valensi positif pada electronic word of mouth di @theswoonnetflix dengan minat 

berlangganan Netflix. 

Populasi dalam penelitian kuantitatif eksplanatori ini adalah laki-laki dan 

perempuan yang tinggal di Indonesia, mengikuti @theswoonnetflix di instagram, 

pernah melihat atau terlibat dalam pembicaraan mengenai Netflix dan tayangan 

Koreanya di akun @theswoonnetflix, berusia 18 – 44 tahun, serta tidak pernah atau 

tidak sedang berlangganan Netflix. Sampel yang digunakan berjumlah 100 

responden dengan teknik pengambilan sampel nonprobability. Untuk teori yang 

digunakan adalah Teori Lingkungan Informasi Pembeli. 

Hasil pengujian dengan menggunakan uji korelasi Kendall’s tau_b 

menunjukkan hubungan antara intensitas keterlibatan pada e-WOM di 

@theswoonnetflix dengan minat berlangganan Netflix memiliki nilai signifikansi 

sebesar 0,000 yang berarti sangat signifikan serta koefisien korelasi sebesar 0,690 

yang berarti keduanya memiliki tingkat keeratan hubungan yang kuat. Kemudian, 

hubungan antara daya tarik e-WOM di @theswoonnetflix dengan minat 

berlangganan Netflix juga memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 atau sangat 

signifikan serta koefisien korelasi sebesar 0,685 yang artinya keduanya memiliki 

tingkat keeratan hubungan yang kuat. Selanjutnya, hubungan antara valensi positif 

e-WOM di @theswoonnetflix dengan minat berlangganan Netflix memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0,000 yang berarti sangat signifikan serta koefisien korelasi 

sebesar 0,601 yang berarti keduanya memiliki tingkat keeratan hubungan yang 

kuat. Seluruh koefisien korelasi dari ketiga pengujian korelasi di atas bernilai positif 

yang menunjukkan hubungan yang searah. 

 

Kata Kunci: Intensitas Keterlibatan Pada Electronic Word Of Mouth, Daya 

Tarik Electronic Word Of Mouth, Valensi Positif Electronic Word Of Mouth, 

Minat Berlangganan. 
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ABSTRACT 

 

Netflix made a new innovation with The Swoon, a community for fans of 

Korean Netflix shows around the world. Using Instagram to share things about 

Netflix’s Korean shows, The Swoon has succeeded in sparking online 

conversations or e-WOM. E-WOM has several dimensions, including intensity that 

related to involvement in e-WOM, content of e-WOM itself that related to 

attractiveness and positive valence. Even though it has succeded in triggering e-

WOM, Netflix subscribers in Indonesia are still less than some other competitors. 

In fact, Netflix has several times failed to reach its target of increasing new 

subscribers and losing subscribers globally. The purpose of this research is to find 

out whether there is a relationship between involvement intensity, attractiveness 

and positive valence on electronic word of mouth at @theswoonnetflix with Netflix 

subscription intention.  

The population in this explanatory quantitative research is men and women 

who live in Indonesia, follow @theswoonnetflix on instagram, have seen or been 

involved in talks about Netflix and its Korean shows on @theswoonnetflix account, 

aged 18 – 44 years, and have never or not currently subscribed Netflix. The sample 

that used is 100 respondents with non-probability sampling technique. The theory 

used is the Buyer’s Information Environment Theory. 

The test results using Kendall’s tau-b correlation test show the relationship 

between involvement intensity on e-WOM at @theswoonnetflix with Netflix 

subscription intention has a significance value of 0,000 which means it’s very 

significant and has the correlation coefficient of 0,690 which means both of them 

have a strong level of relationship. Then, the relationship between e-WOM 

attractiveness on @theswoonnetflix with Netflix subscription intention also has a 

significance value of 0,000 or very significant and has the correlation coefficient of 

0,685 which means both of them have a strong level of relationship. Furthermore, 

the relationship between e-WOM positive valence on @theswoonnetflix with 

Netflix subscription intention has a significance value of 0.000 which means it’s 

very significant and has the correlation coefficient of 0.601 which means both of 

them have a strong relationship. All of the correlation coefficients from the three 

correlation tests above are positive, indicating a unidirectional relationship. 

Key Words: Involvement Intensity on Electronic Word Of Mouth, Electronic 

Word Of Mouth Attractiveness, Electronic Word Of Mouth Positive Valence, 

Subscribe Intention. 
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