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BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Dalam bab ini penulis akan memberikan kesimpulan atas hasil penelitian yang

telah diteliti yaitu persepsi konsumen pada brand association Youtube, brand

loyalty Youtube, perceived quality Youtube Music dan niat menggunakan

Youtube Music. Bab ini juga akan menarik kesimpulan mengenai pengaruh brand

association, brand loyalty, dan perceived quality terhadap niat menggunakan

Youtube Music.

1. Persepsi Konsumen pada brand association Youtube
 Sebanyak 68.5% responden cenderung menganggap Youtube memiliki ciri

khas dan karakteristik yang unik dengan nilai rata-rata sebesar 3.75

(tinggi).

 Sebanyak 76% responden cenderung merasa sangat setuju bahwa Youtube

adalah media streaming paling populer dan terkenal dengan nilai rata-rata

4.07 (tinggi).

 Sebanyak 67% responden cenderung merasa sangat setuju bahwa Youtube

adalah media streaming yang paling terpercaya dan dapat diandalkan

dengan nilai rata-rata 3.81 (tinggi).

 Sebanyak 76.5% responden cenderung merasa sangat setuju bahwa

Youtube dianggap sebagai media streaming paling banyak digunakan di

dunia dengan nilai rata-rata 4.03 (tinggi).

 Hasil rata-rata hitung seluruh indikator brand association Youtube adalah

sebesar 3.91 dan di interpretasikan bahwa brand association Youtube

‘Tinggi’.

2. Persepsi Konsumen pada Brand Loyalty Youtube
 Sebanyak 41,5% responden cenderung tidak akan menggunakan Youtube

ketika Youtube dilanda rumor buruk dengan nilai rata-rata 3.06 (sedang).

 Sebanyak 48.5% responden cenderung akan beralih dari Youtube ketika ada

media streaming lain yang memberikan penawaran menarik sejenis dengan

Youtube dengan nilai rata-rata 2.09 (rendah).
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 Sebanyak 50% responden cenderung akan terpengaruh oleh ajakan orang lain

untuk menggunakan media streaming selain Youtube dengan nilai rata-rata

2.77 (sedang).

 Sebanyak 32.5% responden cenderung tidak mau untuk mencoba

menggunakan aplikasi baru yang dikeluarkan oleh Youtube dengan nilai rata-

rata 3.17(sedang).

 Hasil rata-rata hitung seluruh indikator brand loyalty Youtube adalah sebesar

2.77 dan di interpretasikan bahwa brand loyalty Youtube ‘Sedang’.

3. Persepsi Konsumen pada Perceived Quality Youtube Music

 Sebanyak 45% responden merasa kualitas Youtube Music cukup baik

dengan nilai rata-rata 3.23 (sedang).

 Sebanyak 34% responden merasa sulit untuk mengoperasikan fitur aplikasi

Youtube Music dengan nilai rata-rata 3.26 (sedang)

 Sebanyak 39% responden merasa sering mengalami crash/lagging ketika

menggunakan Youtube Music dengan nilai rata-rata 3.12 (sedang)

 Sebanyak 47% responden merasa lagu yang ada pada aplikasi Youtube

Music lumayan lengkap dengan nilai rata-rata 3.28 (sedang)

 Sebanyak 47% responden merasa bahwa pelayanan yang diberikan

Youtube Music pada penggunanya lumayan baik dengan nilai rata-rata

3.24 (sedang)

 Hasil rata-rata hitung seluruh indikator perceived quality Youtube adalah

sebesar 3.20 dan di interpretasikan bahwa perceived quality Youtube

‘Sedang’.

4. Persepsi Konsumen pada Niat Menggunakan Youtube Music
 Sebanyak 44.5% responden sangat tidak tertarik untuk menggunakan

Youtube Music dengan nilai rata-rata 3.28 (sedang).

 Sebanyak 42.5% responden sangat tidak akan menggunakan Youtube

Music dengan nilai rata-rata 2.89 (sedang).

 Sebanyak 47% responden sangat tidak berniat untuk streaming musik

menggunakan Youtube Music dengan nilai rata-rata 2.87 (sedang).
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 Sebanyak 55.5% responden sangat tidak berniat untuk menjadikan

Youtube Music sebagai pilihan pertama ketika ingin streaming musik

dengan nilai rata-rata 2.61 (sedang).

 Hasil rata-rata hitung seluruh indikator niat menggunakan Youtube Music

adalah sebesar 2.91 dan di interpretasikan bahwa niat menggunakan

Youtube sedang.

5. Pengaruh Brand Association, Brand Loyalty, dan Perceived Quality
terhadap Niat Menggunakan Aplikasi Youtube Music

 Bedasarkan uji F simultan dapat diketahui bahwa variabel brand loyalty

Youtube (X2) dan perceived quality Youtube Music (X3) secara bersama-

sama (simultan) berpengaruh terhadap variabel niat menggunakan

Youtube Music (Y).

 Bedasarkan uji T parsial dapat diketahui bahwa terdapat pengaruh positif

secara parsial antara variabel brand loyalty Youtube (X2) dan peceived

quality (X3) Youtube Music terhadap variabel niat menggunakan Youtube

Music (Y). Variabel brand association Youtube (X1) tidak memiliki

pengaruh secara parsial terhadap variabel niat menggunakan Youtube

Music (Y).

 Kontribusi dari variabel independen brand loyalty (X2) dan perceived

quality (X3) terhadap variabel dependen sebesar 68.20% dan sisanya yaitu

sebesar 31.80% didapat dari faktor-faktor lain yang tidak dijelaskan dalam

penelitian ini.

5.2. Saran

Bedasarkan hasil penelitian di atas, penulis ingin memberikan beberapa saran

yang dapat digunakan oleh perusahaan Youtube Music diantaranya sebagai

berikut:

1. Aspek Brand Association pada Youtube

Hendaknya Youtube tetap harus mempertahankan brand association nya

walaupun brand association Youtube sudah mendapatkan nilai rata-rata ‘Tinggi’

dan hasilnya sudah cukup baik . Kebanyakan responden mengatakan bahwa

Youtube memiliki ciri khas dan karakteristik tertentu. Ciri khas dan karakteristik
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sangat penting untuk mempertahankan jati diri suatu perusahaan perusahaan.

Youtube akan mudah diingat oleh konsumen ketika memiliki jati diri yang

membedakannya dari perusahaan lain. Selain memiliki ciri khas dan karakteristik

tertentu, Youtube juga dianggap sebagai media streaming yang populer, dapat

dipercaya dan paling banyak digunakan oleh masyarakat.

Untuk mempertahankan kepercayaan konsumen pada perusahaan

Youtube dalam jangka waktu yang panjang, Youtube harus pandai memilih

strategi yang akan digunakan kedepannya seperti mempertahankan competitive

advantage yang dimiliki, menjaga kerahasiaan data pibadi konsumen agar tidak

disalahgunakan oleh orang yang tidak bertanggung jawab, membuat kampanye

unik bisa dalam bentuk iklan di media sosial, televisi maupun media cetak

tentang produk Youtube Music agar terus diingat oleh konsumen.

2. Aspek Brand Loyalty pada Youtube
Loyalitas konsumen pada Youtube yang cenderung ‘Sedang’ patut ditingkatkan

dengan lebih besar lagi. Youtube dapat meningkatkan loyalitas konsumen dengan

beberapa cara yaitu mengetahui kebutuhan konsumen saat ini. Ketika brand

berhasil memenuhi apa yang sedang dibutuhkan konsumen, konsumen cenderung

memiliki ketertarikan untuk terus bertahan pada brand tersebut dalam jangka

waktu yang lama. Konsumen tidak akan ragu untuk membeli dan menggunakan

produk tersebut ketika produk tersebut memenuhi kriteria yang sedang

dibutuhkannya.

Youtube juga dapat melakukan beberapa inovasi baru sehingga

konsumen tidak merasa bosan pada produk Youtube. Inovasi yang baru harus

diiringi dengan kualitas yang baik dari produk tersebut sehingga akan

menimbulkan rasa penasaran konsumen untuk mencoba produk tersebut dan

ketika produk tersebut memiliki kualitas yang baik, konsumen akan cenderung

tetap menggunakan produk tersebut. Youtube bisa memberikan hadiah untuk

menjaga relasi dengan konsumen yang setia agar konsumen merasa dihargai dan

diperhatikan oleh Youtube. Contoh hadiah yang dapat digunakan berupa discount

berlangganan paket untuk setiap kepemilikan member premium, free trial untuk

setiap peluncuran produk baru, dan pengumpulan point yang dapat ditukar untuk

hadiah hadiah menarik lainnya.
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3. Aspek Perceived Quality pada Youtube Music

Perceived Quality Youtube Music mendapatkan nilai ‘Sedang’ dan harus

ditingkatkan untuk menarik konsumen serta meningkatkan niat seseorang untuk

menggunakan Youtube Music. Beberapa cara yang dapat dilakukan untuk

meningkatkan kualitas secara keseluruhan dari Youtube Music adalah

memberikan pelayanan yang dapat menjawab setiap permasalahan yang dialami

konsumen ketika sedang menggunakan aplikasi streaming Youtube Music dengan

profesional dan cepat tanggap. Hal ini berhubungan dengan karyawan (sumber

daya manusia) yang harus dikembangkan dan dilatih sehingga dapat memberikan

respon yang sesuai dengan keinginan konsumen. Hal kedua yang harus

ditingkatkan oleh Youtube Music adalah memperbanyak kelengkapan lagu yang

ada pada aplikasinya dengan membeli hak putar secara legal pada pencipta lagu

yang bersangkutan. Kelengkapan lagu akan meningkatkan ketertarikan seseorang

untuk mencoba menggunakan aplikasi Youtube Music.

Hal ketiga adalah harga dari paket premium harus disesuaikan

dengan kemampuan daya beli target pasar dari Youtube Music. Harga yang

cenderung mahal akan membuat orang merasa keberatan untuk membeli paket

premium tersebut. Hal keempat yang harus dilakukan adalah memantau aplikasi

Youtube Music apakah berfungsi dengan baik atau banyak mengalami error atau

crash saat digunakan. Karyawan Youtube Music harus terus memantu kinerja dan

melakukan maintenance secara rutin pada aplikasi sehingga aplikasi dapat

berjalan dengan baik saat digunakan oleh konsumen. Hal kelima yaitu

mempermudah tampilan aplikasi dan memberikan tutorial pada pengguna baru

bagaimana cara menggunakan aplikasi untuk pertama kalinya. Kemudahan untuk

mengoperasikan aplikasi sangat menentukan konsumen apakah mereka akan

menggunakan aplikasi tersebut dalam jangka waktu yang lama atau meninggalkan

aplikasi tersebut dan beralih ke aplikasi lain yang lebih simpel.
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