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ABSTRACT 

 

The objective of this study is to examine the impact of perceived value and electronic word 

of mouth on the intention to watch local films in cinemas, both directly and through 

attitude mediation. A survey-based data collection approach was employed, utilizing a 

questionnaire administered to 437 respondents in the city of Banten, Tangerang. The data 

were analyzed using Multiple Regression Analysis and the PROCESS Mediation Test. The 

findings indicate a positive effect of perceived value, both directly and indirectly through 

attitude mediation, on the intention to watch local films in cinemas. Additionally, the study 

reveals that the effect of electronic word of mouth on the intention to watch local films in 

cinemas is fully mediated by attitude. This research offers managerial insights, suggesting 

that marketers and stakeholders within the Indonesian film industry should develop 

marketing strategies that enhance consumers' perceptions of value and foster positive 

attitudes toward the behavior of watching local films in cinemas. 

 

Keywords: Movies, Purchase Behavior, Attitude, Electronic Word Of Mouth, Perceived 

Value 

 

ABSTRAK 

  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengelaborasi pengaruh persepsi nilai dan 

electronic word of mouth baik secara langsung, maupun melalui mediasi sikap, terhadap 

intensi menonton film lokal di bioskop. Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan 

data survei melalui instrumen kuesioner terhadap  437 orang responden di kota Banten, 

Tangerang. Data diolah menggunakan Analisis Regresi Berganda dan Uji Mediasi 

PROCESS. Hasil penelitian menunjukkan pengaruh positif persepsi nilai baik secara 

langsung maupun melalui mediasi sikap terhadap intensi menonton film lokal di bioskop. 

Penelitian ini juga menemukan bahwa pengaruh electronic word of mouth terhadap intensi 

menonton film lokal di bioskop sepenuhnya dimediasi oleh sikap. Penelitian ini 

memberikan kontribusi manajerial dimana pemasar dan pelaku industri perfilman 

Indonesia harus mampu meramu komunikasi pemasaran yang mampu meningkatkan 

persepsi nilai serta sikap positif konsumen terhadap perilaku menonton film lokal di 

bioskop. 

 

Kata kunci: Film, Perilaku Pembelian, Sikap, Electronic Word Of Mouth, Persepsi Nilai 
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PENDAHULUAN 

  

Industri perfilman merupakan bagian dari industri kreatif dengan potensi kontribusi 

yang cukup besar terhadap berbagai aspek dalam pembangunan nasional, diantaranya 

aspek budaya, sosial dan ekonomi.  Pada aspek sosial, film berpotensi menjadi media yang 

tidak hanya mampu meningkatkan kesadaran masyarat terkait masalah sosial yang terjadi 

namun bahkan menyosialisasikan solusi atas masalah tersebut. Begitupun pada aspek 

budaya, film mampu menjadi media pelestarian identitas dan ritual budaya nasional hingga 

dapat menjadi salah satu unsur ketahanan nasional. Lebih lanjut, pertumbuhan industri 

perfilman berpengaruh positif terhadap pertumbuhan perekonomian bangsa, diantaranya 

melalui penambahan lapangan kerja, konsumsi masyarakat hingga berujung pada Produk 

Domestik Bruto (PDB). 

Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif(2023) menyatakan bahwa industri 

perfilman nasional merupakan penyumbang terbesar pada total pendapatan sektor ekonomi 

kreatif dan selalu menunjukkan pertumbuhan positif hingga tahun 2023. Namun demikian 

hanya menyumbang sebesar 0,28% terhadap PDB Indonesia tahun 2023 (Badan Pusat 

Statistik, 2023). Jika mengacu pada jumlah total populasi penduduk Indonesia, masih 

terdapat potensi penonton film lokal yang belum terealisasi. Salah satu indikatornya adalah 

bahwa film lokal terlaris Indonesia baru dapat meraih kisaran 10 juta penonton 

dibandingkan dengan total populasi 280 juta penduduk, sementara film lokal terlaris di 

Korea Selatan mampu meraih 17 juta orang penonton dari total populasi yang hanya 

kisaran 50 juta penduduk (www.bpi.go.id). 

Pada era digital saat ini, industri perfilman dihadapkan pada tantangan baru, yakni 

maraknya platfom film online-streamings over the top (OTT) yang menawarkan pilihan 

film yang lebih variative, waktu dan tempat menonton yang lebih fleksible dengan biaya 

yang relatif lebih murah (Mohan et al., 2021). Pengaruh platform OTT terhadap perubahan 

perilaku penonton film semakin diperkuat seiring dengan pandemi Covid 19 yang 

membatasi ruang gerak penonton film untuk ke bioskop. Hal ini tentunya berpengaruh pula 

pada pendapatan industri film, mengingat sumber pemasukan terbesar film lokal Indonesia 

saat ini berasal dari penjualan tiket bioskop. Sehingga perlu dilakukan serangkaian upaya 

untuk meningkatkan intensi untuk menonton film lokal di bioskop.  

Berbagai faktor telah ditemukan berpengaruh terhadap intensi perilaku konsumen. 

Persepsi nilai konsumen merupakan salah satu faktor utama yang mempengaruh intensi 

konsumen untuk mengkonsumsi produk tertentu (Arora & Manchanda, 2022). 

Perbandingan manfaat yang didapat dan biaya yang dikeluarkan merupakan pertimbangan 

rasional yang kerap menjadi dasar evaluasi konsumen terhadap sebuah produk (Chen & 

Chen, 2010). Rendahnya persepsi konsumen terkait kualitas film lokal dibarengi persepsi 

tingginya harga tiket menjadi tantangan lain yang harus dihadapi pelaku industri perfilman 

Indonesia (Jaya et al., 2024). 

Sikap (attitude) merupakan faktor lain yang berpengaruh terhadap intensi perilaku 

konsumen (Ajzen, 1991), termasuk intensi pembelian dan konsumsi produk. Penonton film 

Indonesia cenderung mempunyai sikap lebih positif terhadap film impor dibandingkan 

film lokal, sehingga cenderung memilih menonton film impor untuk ditonton di bioskop 

dibandingkan film lokal. Sikap merupakan determinan perilaku konsumen yang sulit untuk 

diubah, karena merupakan hasil evaluasi menyeluruh, pengalaman masa lalu hingga nilai 

dan keyakinan konsumen (Solomon, 2017)   

Lebih lanjut, dengan semakin maraknya media informasi melalui internet 

menjadikan electronic word of mouth sebagai faktor  berpengaruh cukup besar terhadap 

intensi perilaku termasuk diantaranya intensi pembelian konsumen (Kim et al., 2016). 

Serangkaian penelitian terdahulu telah melihat hubungan antara electronic word of mouth 
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dan sikap terhadap intensi menonton film di bioskop (Mbarek, 2021; Ramírez‐ castillo et 

al., 2021; Sineri et al., 2023), namun belum ditemukan penelitian yang melihat peran sikap 

sebagai mediator persepsi nilai dan electronic word of mouth terhadap intensi menonton 

film lokal di bioskop. Maka penelitian ini bertujuan untuk mengelaborasi pengaruh 

persepsi nilai dan electronic word of mouth terhadap intensi menonton film lokal di 

bioskop baik secara langsung maupun  melalui mediasi sikap. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Intensi Perilaku Konsumen 

Intensi perilaku merupakan indikasi tingkat kesediaan untuk mencoba serta besaran 

upaya yang direncanakan individu untuk melakukan perilaku tertentu (Ajzen, 1991). 

Intensi perilaku merupakan pengejawantahan dari jenis dan kekuatan motivasi individu 

untuk melakukan perilaku tertentu, walaupun kerap pula dipengaruhi oleh faktor non-

motivasi (Witek & Kuźniar, 2024).  

Pada konteks pemasaran, sentimen konsumen dapat dinilai salah satunya melalui 

pemahaman niat perilaku pembelian konsumen yang merupakan determinan signifikan 

dari keputusan pembelian konsumen (Sineri et al., 2023). Intensi perilaku pembelian dapat 

dimaknai sebagai niat konsumen yang ditandai dengan kesiapan dan rencana konsumen 

untuk melakukan pembelian atas produk tertentu (Yu, 2023). Intensi pembelian 

dipengaruhi ragam faktor antara lain persepsi nilai, electronic word of mouth, sikap, norma 

subjektif dan persepsi pengendalian perilaku konsumen (Ajzen, 1991; AR, 2012). Intensi 

pembelian merupakan prediktor perilaku pembelian konsumen yang paling signifikan 

(Tobias-Mamina & Maziriri, 2023). 

 

Persepsi Nilai 

Persepsi nilai merupakan penilaian menyeluruh konsumen terkait utilitas dari barang 

ataupun jasa dengan mempertimbangkan manfaat yang didapat dan pengorbanan yang 

dikeluarkan (Zeithaml, 1988). Persepsi nilai konsumen adalah persepsi konsumen terkait 

kesesuaian antara manfaat yang yang diterima oleh konsumen dengan biaya yang 

dikeluarkan konsumen (Aulia et al., 2016). Persepsi nilai mengacu pada penilaian subjektif 

konsumen, yang mana dimungkinkan terbentuknya persepsi nilai berbeda dari beberapa 

konsumen ketika mengkonsumsi produk yang sama  (AR, 2012). 

Persepsi nilai merupakan salah satu faktor rasional yang mempengaruhi evaluasi dan 

perilaku konsumen, dimana konsumen sepenuhnya membandingkan kesepadanan manfaat 

yang didapat baik utilitarian maupun hedonik, dengan biaya yang dikeluarkan konsumen 

untuk mendapatkan produk tersebut (Hong, 2010).  Persepsi nilai menjadi faktor yang juga 

penting bagi perusahaan saat ini, mengingat konsumen semakin mendasarkan preferensi 

dan perilaku mereka berdasarkan persepsi mereka akan nilai suatu produk (value-driven) 

(El-Adly, 2019). Persepsi nilai mencakup penilaian atas manfaat fungsional, namun juga 

manfaat emosional dan sosial (Sweeney & Soutar, 2001). Persepsi nilai berpengaruh 

terhadap berbagai evaluasi dan perilaku konsumen, diantaranya kepuasan, intensi 

pembelian, intensi pembelian ulang (Bernarto et al., 2024). 

 

Sikap  

Sikap (attitude) merupakan respon konsumen yang merupakan bentuk evaluasi 

terhadap suatu produk, apakah itu positif ataupun negatif. Sikap merupakan cerminan 

psikologis, kepercayaan atau keyakinan serta kecenderungan perilaku konsumen terhadap 

produk tertentu (Ajzen, 1991). Sikap terbentuk secara spesifik terhadap objek atau perilaku 
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tertentu, berdasarkan keyakinan konsumen terkait apakah objek atau perilaku tersebut akan 

memberikan konsekuensi positif atau negatif (Steinmetz et al., 2016). Berbagai faktor 

mempengaruhi sikap konsumen, antara lain kepercayaan, norma subjektif dan pengalaman 

konsumen, serta kualitas, harga dan upaya pemasaran dari produk (Loo et al., 2023; Paul et 

al., 2016). Sikap mempengaruh intensi perilaku konsumen, diantaranya intensi pembelian 

konsumen (Indriany et al., 2022; Riva et al., 2019). 

 

Electronic Word of Mouth 

Word of mouth (WOM) mengacu pada komunikasi informal antara dua individu atau 

konsumen terkait suatu produk tertentu (Richins, 1984). Pada masa ini, word of mouth 

tidak hanya dapat dilakukan antar individu secara langsung, namun dapat melalui berbagai 

media, terutama media elektronik, seperti email, pesan singkat, media sosial dan e-

commerce. WOM yang terdapat di berbagai media elektronik disebut sebagai electronic 

word of mouth (EWOM) (Fadzri Kusuma & Wijaya, 2022).  

Pada ranah pemasaran, EWOM didefinisikan sebagai proses berbagi informasi, opini 

dan rekomendasi terkait produk melalui platform digital (Zhang et al., 2017). EWOM 

mempunyai efek yang lebih besar dalam ranah pemasaran, mengingatnya jangkauannya 

yang lebih luas baik terkait jumlah audience maupun sebaran geografis (Balaji et al., 

2016). EWOM menjadi sumber informasi yang lebih mudah untuk diakses dan dipercaya 

oleh konsumen, serta mempunyai efek persuasif terhadap perilaku konsumen (Filieri, 

2016). Peran EWOM dalam memengaruhi perilaku konsumen semakin signifikan di era 

pemasaran digital dan media sosial saat ini (Susmonowati & Khotimah, 2021).  

 

Hubungan Persepsi Nilai dan Intensi Menonton Film Lokal di Bioskop 

Persepsi nilai telah terbukti berpengaruh terhadap perilaku konsumen, termasuk 

intensi untuk mengkonsumsi, membeli hingga membeli ulang produk (AR, 2012). 

Semakin tinggi persepsi konsumen akan nilai suatu produk, maka akan semakin tinggi pula 

kepuasan dan  intensi konsumen untuk mengkonsumsi atau membeli produk tersebut 

(Chen & Chen, 2010; Ishaya et al., 2020). Film merupakan produk hedonik yang lebih 

memberikan manfaat pengalaman, emosional dan sosial, melebihi manfaat yang didapat 

konsumen dari platform film online (OTT) (Mohan et al., 2021). Namun di sisi lain, untuk 

menonton film di bioskop, konsumen tidak hanya harus mengeluarkan biaya untuk 

membeli tiket, tetapi juga biaya lain, seperti biaya transportasi, waktu dan tenaga. Maka 

dari itu, persepsi nilai diduga menjadi salah satu faktor penting yang mempengaruhi intensi 

menonton film lokal di bioskop. Intensi menonton film lokal di bioskop akan meningkat 

ketika konsumen menganggap akan mendapatkan manfaat atau kesenangan lebih ketika 

menonton di bioskop, melebihi biaya yang harus dikeluarkan. 

H1. Persepsi nilai akan kegiatan menonton film lokal di bioskop akan mempengaruhi 

intensi konsumen untuk menonton film lokal di bioskop 

 

Hubungan Sikap dengan Intensi Menonton Film Lokal di Bioskop 

Sikap individu sebagai bentuk persepsi evaluatif konsumen akan berpengaruh 

terhadap intensi individu melakukan perbuatan tertentu (Ajzen, 1991). Sikap konsumen 

mengacu kepada seberapa positif atau negatif sebuah perilaku dipersepsikan oleh 

konsumen. Penelitian-penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa ketika konsumen 

mempersepsikan bahwa sebuah perilaku sebagai suatu hal yang positif maka intensitas 

konsumen untuk melakukan hal tersebut akan semakin tinggi (Loo et al., 2023; Paul et al., 

2016). Penelitian Ramirez-Castillo et al. (2021) dan Simamora & Djamaludin (2020)  

menemukan bahwa sikap konsumen terhadap perilaku menonton film di bioskop 

berpengaruh positif terhadap intensi perilaku menonton film di bioskop.  
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H2. Sikap konsumen terhadap kegiatan menonton film lokal di bioskop berpengaruh 

positif terhadap intensi konsumen menonton film lokal di bioskop. 

 

Hubungan Electronic Word of Mouth dengan Intensi Perilaku Konsumen 

EWOM merupakan metode komunikasi dan sumber informasi konsumen melalui 

ragam media internet seperti media sosial, website, blogs dan e-commerce (Putri, 2022). 

EWOM telah dibuktikan sebagai salah satu determinan intensi konsumen untuk memilih 

layanan tertentu (Augusto & Torres, 2018; Serra Cantallops & Salvi, 2014). EWOM 

berpengaruh tidak hanya pada intensi perilaku konsumen pada layanan online namun juga 

layanan offline (Farzin et al., 2023; Susmonowati & Khotimah, 2021). Penelitian Wang et 

al. (2010) menemukan bahwa volume dan valensi EWOM berpengaruh positif terhadap 

proses pengambilan keputusan konsumen untuk menonton film di bioskop. Lebih lanjut, 

penelitian Chen et al. (2022) memaparkan pengaruh EWOM terhadap intensi konsumen 

untuk menonton film di bioskop. Semakin positif komentar dan semakin banyak 

rekomendasi tentang film lokal tertentu di media digital akan meningkatkan intensi 

konsumen untuk menonton film lokal di bioskop.  

H3. Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap intensi konsumen untuk 

menonton film lokal di bioskop 

 

Hubungan Persepsi Nilai, Electronic Word of Mouth dan Sikap dengan Intensi 

Menonton Film Lokal di Bioskop 

Penelitian Salah et al. (2024) menemukan bahwa persepsi nilai akan produk 

berpengaruh positif pada intensi pembelian melalui mediasi sikap konsumen terhadap 

produk tersebut. Dengan kata lain, persepsi nilai yang tinggi akan mendorong sikap 

konsumen yang lebih positif terhadap produk yang kemudian akan meningkatkan intensi 

pembelian konsumen. Sejalan dengan temuan tersebut, Arora & Manchanda (2022) juga 

menemukan peran sikap sebagai mediator dalam hubungan persepsi nilai dan intensi 

pembelian konsumen pada konteks layanan jasa. Bahwasanya jika persepsi nilai konsumen 

sesuai atau melebihi ekspektasi konsumen maka akan berpengaruh dalam perubahan sikap 

konsumen yang kemudian berujung pada keputusan pembelian produk (Tobias-Mamina & 

Maziriri, 2023). Oleh karena itu, ketika konsumen mempersepsikan perilaku menonton 

film lokal di bioskop memberikan nilai positif, evaluasi konsumen tersebut akan 

membentuk sikap yang lebih positif yang kemudian berujung pada intensi konsumen yang 

lebih tinggi untuk menonton film lokal di bioskop . 

H4. Persepsi nilai berpengaruh positif terhadap intensi konsumen menonton film lokal di 

bioskop melalui mediasi sikap konsumen. 

 

EWOM berpengaruh positif terhadap intensi perilaku konsumen tidak hanya secara 

langsung namun dapat melalui mediasi sikap (Chaturvedi et al., 2020). EWOM merupakan 

sumber informasi bagi konsumen, dimana kredibilitas sumber akan berperan dalam 

membentuk sikap yang lebih positif terhadap produk atau perilaku tertentu (Banerjee et al., 

2017). Lebih lanjut EWOM sebagai sumber informasi berpengaruh positif  terhadap 

intensi perilaku menonton film di bioskop (Wang et al., 2010). 

H5. Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap intensi konsumen menonton 

film lokal di bioskop melalui mediasi sikap konsumen. 
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METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan metode deskriptif asosiatif. 

Pengumpulan data dilakukan dengan teknik survei menggunakan kuesioner dalam bentuk 

Google Form dan disebarkan secara online. Masing-masing variabel diukur menggunakan 

skala likert 1-6, dimana 1 mewakili Sangat Tidak Setuju (STS) dan 6 mewakili Sangat 

Setuju (SS). Variabel persepsi nilai diukur menggunakan 6 pernyataan yang diadopsi dari 

penelitian Sweeney & Soutar (2001). Lebih lanjut, variabel sikap diukur  menggunakan 4 

pernyataan, variabel EWOM diukur menggunakan 5 pernyataan, dan variabel intensi 

menonton film lokal di bioskop diukur menggunakan 5 pernyataan yang semuanya 

diadaptasi dari penelitian Ramirez-castillo et al. (2021). 

Populasi dari penelitian ini adalah penonton film lokal di bioskop di kota Tangerang, 

Banten. Pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling dengan 

karakteristik usia 17-30 tahun dan pernah menonton film lokal di bioskop setidaknya 2 kali 

dalam 3 bulan terakhir. Kuesioner disebarkan kepada 470 orang responden, namun setelah 

melalui proses data clearance, sebanyak 437 kuesioer yang kemudian digunakan pada 

tahap pengolahan data. 

Pengolahan data diawali dengan uji reliabilitas dan uji validitas indikator-indikator 

dari setiap variabel penelitian menggunakan SPSS. Reliabilitas mengacu pada konsistensi 

dan kestabilan item pengukuran dalam mengukur variabelnya (Hair et al., 2014). 

Sementara, validitas pada seberapa akurat item pengukuran mengukur variabelnya (Hair et 

al., 2014). Lebih lanjut, dilakukan uji hipotesis dengan analisis regresi berganda untuk 

melihat pengaruh langsung masing-masing variabel independen persepsi nilai, sikap dan 

EWOM terhadap variabel dependen intensi menonton film lokal di bioskop. Uji mediasi 

variabel sikap dalam pengaruh persepsi nilai dan EWOM terhadap  intensi menonton film 

lokal di bioskop diuji menggunakan PROCESS – Hayes.  

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif dilakukan berdasarkan profil reponden (Tabel 1). Responden 

terdiri dari 153 orang perempuan (35%) dan 284 orang laki-laki (65%). Responden 

didominasi oleh penonton film lokal pada range usia 17-20 tahun (36,8%) dan 21-25 tahun 

(38,4%), dimana komposisi ini dapat menambah kontribusi penelitian ini nantinya, 

mengingat responden didominasi oleh konsumen muda yang kelak akan menjadi penentu 

keberhasilan industri film lokal.  

Frekuensi menonton film di bioskop menunjukkan bahwa 336 orang responden 

(76,9) menonton film di bioskop hanya 2-3 kali dalam 3 bulan terakhir, dan sebanyak 370 

orang responden menonton film lokal di bioskop sebanyak 2-3 kali dalam 3 bulan terakhir. 

Profil perilaku ini menggambarkan intensi konsumen yang belum optimal untuk menonton 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 14, Nomor 1, Januari 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i1.1317 

 

186 

 

film lokal di bioskop, meskipun sudah menunjukkan adanya pergerakan preferensi 

konsumen dari dominasi film impor ke film lokal (fortuneidn.com). 
 

Tabel 1. Frekuensi Profil Responden 

Karakteristik Konsumen Jumlah Persentase (%) 

Jenis Kelamin P 153              35 

L 284              65 

Usia 17 - 20 161 36,8 

21 – 25 168 38,4 

26 – 30   78 17,8 

31 – 35   30   6,9 

Frekuensi Menonton Film di 

Bioskop 3 bulan terakhir 

2– 3 kali 336 76,9 

4 – 6 kali   72 16,5 

> 6 kali   29   6,7 

Frekuensi Menonton Film 

Lokal di Bioskop 3 bulan 

terakhir 

2– 3 kali 370 84,7 

4 – 6 kali   50 11,4 

> 6 kali   17   1,1 

Sumber: Olahan Data (2024) 

 

Uji Reliabilitas dan Validitas Item Pengukuran 

Reliabilitas item pengukuran diuji menggunakan indikator cronbach alpha (α), 

dimana α > 0,7 menandakan bahwa item-item pengukuran secara reliabel mengukur 

variabel yang diukur (Hair et al., 2014). Berdasarkan hasil pengujian (Tabel 2), semua item 

pengukuran untuk masing-masing variabel persepsi nilai (α=0,914), sikap (α=0,936), 

EWOM (α=0,922) dan intensi menonton film lokal di bioskop (α=0,863) terbukti reliable.  

 
Tabel 2. Uji  Reliabilitas dan Validitas Indikator Pengukuran 

Variabel Indikator Cronbach Alpha  Factor Loading 

Persepsi Nilai (PN) PN1 

0,914 

0,788 

PN2 0,802 

PN3 0,854 

PN4 0,863 

PN5 0,865 

PN6 0,855 

Sikap (SK) SK1 

0,936 

0,913 

SK2 0,928 

SK3 0,928 

SK4 0,892 

Electronic Word of 

Mouth (EWOM) 

EWOM1 

0,922 

0,834 

EWOM2 0,914 

EWOM3 0,913 

EWOM4 0,811 

EWOM5 0,895 

Intensi Menonton Film 

Lokal di Bioskop (IMF) 

IMF1 

0,863 

0,790 

IMF2 0,822 

IMF3 0,830 

IMF4 0,737 

IMF5 0,835 

Sumber: Olahan Data (2024) 

 

Validitas item pengukuran diuji menggunakan indikator factor loading, dimana 

factor loading > 0,7 menandakan bahwa item-item pengukuran secara reliabel mengukur 

variabel yang diukur (Hair et al., 2014). Hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa 

setiap item pengukuran terbukti valid mengukur masing variabel persepsi nilai, sikap, 
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EWOM dan intensi menonton film lokal di bioskop, dimana semua factor loading > 0,7 

(Tabel 2). 

 

Uji Simultan dan Koefisien Determinasi 

Uji simultan atau uji F bertujuan untuk melihat pengaruh ketiga variabel independen, 

yaitu persepsi nilai, sikap dan EWOM, secara simultan terhadap variabel dependen intensi 

menonton film lokal di bioskop. Hasil uji menunjukkan bahwa persepsi nilai, sikap dan 

EWOM secara simultan berpengaruh terhadap intensi menonton film lokal di bioskop 

dengan FHitung = 166,080 > FTabel = 2,635 serta p < 0,05. Sementara, melalui uji koefisien 

determinasi ditemukan nilai adjusted R
2
 = 0,532, yang berarti persepsi nilai, sikap dan 

EWOM berkontribusi sebesar 53,2% terhadap perubahan atau variasi intensi responden 

untuk menonton film lokal di bioskop. Nilai adjusted R
2
 yang memadai tergantung pada 

konteks penelitian, namun secara umum nilai adjusted R
2
 di atas 0,3 dianggap telah 

memadai untuk model penelitian sederhana(Field, 2013). 

 

Uji Pengaruh Langsung Persepsi Nilai, Sikap, Electronic Word of Mouth terhadap 

Intensi Menonton Film Lokal di Bioskop 

Uji pengaruh langsung dilakukan menggunakan analisis regresi berganda (multiple 

regression analysis) untuk menguji hipotesis 1-3. Analisis regresi berganda digunakan 

untuk menguji pengaruh dari dua atau lebih variabel independen yang dalam penelitian ini 

adalah persepsi nilai (PN), sikap (SK), dan EWOM terhadap variabel dependen yaitu 

intensi menonton film lokal di bioskop (IMF), dengan indikator nilai signifikansi (p) lebih 

kecil dari 0,05 (Hair et al., 2014).  
 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis dengan Analisis Regresi Berganda 

Hipotesis B t-value Signifikansi Keterangan 

PN  IMF 0,619 12,197       < 0,001 Diterima 

SK  IMF 0,133 2,063 0,040 Diterima 

EWOM  IMF 0,009 0,259 0,796 Ditolak 

Sumber: Olahan Data (2024) 

 

Hasil uji regresi linier berganda (Tabel 4) menunjukkan adanya pengaruh positif 

signifikan persepsi nilai terhadap intensi responden menonton film lokal di bioskop (t = 

12,197; p < 0,005), maka H1 diterima. Hasil ini sejalan dengan penelitian Ishaya et al. 

(2020) dan Susmonowati & Khotimah (2021) yang menyatakan bahwa semakin tinggi 

persepsi nilai konsumen terhadap suatu layanan jasa maka semakin tinggi pula intensi 

konsumen untuk membeli layanan tersebut. Temuan penelitian ini juga memperkuat hasil 

penelitian Jaya et al. (2024) yang menemukan bahwa persepsi nilai konsumen tidak hanya  

berpengaruh terhadap intensi menonton film di bioskop, namun juga berperan sebagai 

mediator penuh (full mediation) dalam pengaruh bauran pemasaran terhadap intensi 

menonton film, dimana bauran pemasaran yang dilakukan pemasar harus mampu terlebih 

dahulu meningkatkan persepsi nilai konsumen sebelum akhirnya meningkatkan intensi 

konsumen untuk menonton film di bioskop.  

Sikap ditemukan berpengaruh positif signifikan terhadap  intensi responden 

menonton film lokal di bioskop (t = 2,063; p < 0,005),  sehingga H2 diterima. Hasil ini 

mendukung  theory of planned behavior yang menyatakan bahwa sikap merupakan salah 

satu determinan intensi perilaku individu (Ajzen, 1991), dimana semakin positif sikap 

konsumen terhadap film lokal di bioskop maka semakin tinggi pula intensi menonton film 

lokal di bioskop.  Temuan ini juga sejalan dengan penelitian Ramirez-castillo et al. (2021) 

dan Simamora & Djamaludin (2020) yang menemukan pengaruh positif sikap terhadap 

intensi membeli tiket dan menonton film di bioskop.  
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Lebih lanjut, EWOM ditemukan tidak berpengaruh signifikan terhadap  intensi 

responden menonton film lokal di bioskop (t = 0,259; p > 0,005), sehingga H3 ditolak. 

Hasil ini tidak konsisten dengan penelitian Putri (2022) dan Putri & Djamaludin  (2020) 

yang menemukan pengaruh EWOM terhadap intensi perilaku pembelian. Namun, hasil ini 

konsisten dengan hasil penelitian Wang (2010) bahwa EWOM berpengaruh positif 

terhadap intensi menonton film di bioskop. Begitupun, temuan ini sejalan dengan hasil 

penelitian Ramirez-castillo et al. (2021) bahwa EWOM tidak berpengaruh terhadap intensi 

menonton film lokal di Meksiko. Mengacu pada indikator dari EWOM dalam penelitian 

ini, ulasan dari penonton lain maupun influencer di media digital tidak berpengaruh 

signifikan dalam mendorong intensi konsumen untuk menonton film lokal di bioskop. 

Penonton film lokal di Indonesia lebih menyandarkan pertimbangannya pada persepsi nilai 

dari aktivitas menonton film lokal di bioskop, terutama dengan adanya platform OTT 

sebagai kompetitor.  

 

Uji Mediasi Sikap Pada Pengaruh Persepsi Nilai dan Electronic Word of Mouth 

terhadap Intensi Menonton Film Lokal di Bioskop 

Uji mediasi dilakukan menggunakan program PROCESS dengan model 4 yang 

merupakan model untuk analisis pengaruh hubungan variabel independen dan dependen 

melalui mediasi variabel mediator. Hasil pengujian (Tabel 5) menunjukkan bahwa persepsi 

nilai berpengaruh positif terhadap intensi menonton film lokal di bioskop baik secara 

langsung maupun melalui mediasi sikap (LLCI=0,002; ULCI=0,1691). Maka dari itu, H4 

diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Arora & Manchanda (2022) 

dan Tobias-Mamina & Maziriri (2023) yang memaparkan peran sikap dalam memediasi 

pengaruh persepsi nilai terhadap intensi perilaku pembelian konsumen. Persepsi nilai yang 

tinggi akan mendorong sikap penonton yang lebih positif, sehingga meningkatkan intensi 

mereka untuk menonton film lokal di bioskop. 

Lebih lanjut, EWOM ditemukan berpengaruh terhadap berpengaruh positif terhadap 

intensi menonton film lokal di bioskop baik secara langsung maupun melalui mediasi 

sikap (LLCI=0,1945; ULCI=0,3218), maka H5 diterima. Hasil ini konsisten dengan hasil 

penelitian Chaturvedi et al. (2020) dan Wang et al. (2010) yang menemukan bahwa 

EWOM meningkatkan intensi perilaku pembelian konsumen, termasuk perilaku menonton 

film di bioskop, melalui peran sikap konsumen yang positif terhadap perilaku tersebut. 

Maka EWOM harus terlebih dahulu membentuk sikap penonton yang lebih favorable atau 

positif terhadap kegiatan menonton film lokal di bioskop untuk dapat meningkatkan intensi 

untuk menonton film lokal di bioskop. 

 
Tabel 5. Uji Hipotesis Mediasi 

Hipotesis 
Pengaruh Langsung Pengaruh Tidak Langsung 

Keterangan 
Efek Sig Efek LLCI ULCI 

PNSK IMF 0,6213 0,000 0,0848 0,002 0,169 Diterima 

EWOMSK IMF 0,0781 0,047 0,2553 0,195 0,322 Diterima 

Sumber: Olahan Data (2024) 

 

Terkait pengaruh langsung EWOM terhadap intensi menonton film lokal di bioskop, 

terdapat perbedaan dengan hasil uji analisis regresi berganda (menyertakan variabel 

persepsi nilai) yang menemukan bahwa EWOM tidak berpengaruh terhadap intensi 

menonton film lokal di bioskop  dengan hasil uji PROCESS (tanpa adanya variabel 

persepsi nilai), dimana EWOM terbukti berpengaruh terhadap intensi menonton film lokal 

di bioskop (p < 0,05). Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen film lokal di Indonesia 

lebih dipengaruhi oleh persepsi nilai dibandingkan ulasan, komentar dan rekomendasi dari 

media digital. Betapapun EWOM menggambarkan ulasan positif atas film lokal tertentu, 
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jika konsumen mempersepsikan manfaat - utilitarian, emosional maupun sosial – dari 

menonton film lokal di bioskop lebih rendah dari biaya yang harus dikeluarkan konsumen, 

maka intensi konsumen untuk menonton film lokal di bioskop akan menurun.  

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan  

Penelitian ini menemukan bahwa persepsi nilai dan sikap berpengaruh positif 

terhadap intensi konsumen menonton film lokal di bioskop. Semakin tinggi persepsi nilai 

dan semakin positif sikap konsumen terhadap perilaku menonton film lokal di bioskop 

maka akan semakin tinggi pula intensi konsumen untuk menonton film lokal di bioskop. 

Persepsi nilai berpengaruh terhadap intensi menonton film lokal di bioskop baik secara 

langsung maupun melalui mediasi sikap. Dengan kata lain, persepsi nilai dapat mengubah 

sikap konsumen ke arah yang positif, kemudian meningkatkan intensi konsumen untuk 

menonton film lokal di bioskop.  

Temuan lain dari penelitian ini adalah bahwa sikap konsumen sepenuhnya 

memediasi pengaruh EWOM terhadap intensi perilaku konsumen. EWOM sebagai salah 

satu acuan informasi konsumen akan mempengaruhi evaluasi kognitif konsumen yang 

kemudian akan mempengaruh positif atau negatifnya sikap konsumen dan selanjutnya 

berpengaruh positif terhadap intensi konsumen untuk menonton film lokal di bioskop.  

Terdapat temuan yang menjadi kontribusi menarik dari penelitian ini, yaitu bahwa 

berbeda dengan hasil penelitian terdahulu pada umumnya, EWOM tidak serta merta 

mampu meningkatkan intensi perilaku konsumen, melainkan harus melalui perubahan 

sikap yang lebih positif terhadap perilaku tersebut. Begitupun ditemukan bahwa pengaruh 

persepsi nilai mengalahkan pengaruh EWOM terhadap intensi menonton film lokal di 

bioskop. Dengan kata lain, intensi konsumen untuk film lokal di bioskop lebih dipengaruhi 

evaluasi pribadi konsumen terkait manfaat dan biaya yang harus dikeluarkan dibandingkan 

sekedar ulasan dan rekomendasi yang didapatnya dari penonton lain maupun influencer di 

media digital. 

 

Saran  

Secara manajerial, pemasar film lokal harus mampu berfokus pada peningkatan 

persepsi nilai dan sikap positif konsumen terhadap perilaku menonton film lokal di 

bioskop untuk dapat meningkatkan antusiasme penonton yang kemudian berujung pada 

pendapatan film khususnya dan pertumbuhan industri perfilman di Indonesia umumnya. 

Pemasar perlu memerhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi nilai konsumen, 

salah satunya melalui komunikasi pemasaran yang mengedepankan tidak hanya manfaat 

utilitarian, namun juga manfaat emosional, experiential dan sosial dari menonton film 

lokal di bioskop, termasuk ketika menggunakan influencer di media digital. Pemasar lokal 

juga perlu menaruh perhatian pada upaya meningkatkan positivisme sikap konsumen 

terhadap perilaku menonton film lokal di bioskop, dengan menyentuh aspek-aspek 

normatif dan keyakinan konsumen. 

Lebih lanjut, penelitian ini mempunyai keterbatasan, antara lain lingkup penelitian 

yang hanya di salah satu kota di Indonesia, range usia responden yang didominasi usia 

muda, serta teknik pengumpulan data yang menggunakan survei. Maka penelitian 

selanjutnya dapat dilakukan dengan memperluas lingkup geografis dan range usia 

responden. Survei merupakan teknik pengumpulan data yang dinilai memiliki validitas 

internal relatif rendah, maka penelitian selanjutnya dapat menggunakan teknik 

pengumpulan data lainnya, antara lain teknik eksperimen yang memiliki validitas internal 
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lebih tinggi. Penelitian selanjutnya juga dapat memasukkan variabel lain, seperti genre 

film, mengingat film-film terlaris di Indonesia didominasi dari genre horor dan komedi. 
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