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BAB 5                                 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil menyeluruh penelitian mengenai pengaruh brand awareness dan 

perceived quality terhadap intention to use brand Resso yang telah dilakukan kepada 

200 responden. Maka penulis akan menarik kesimpulan sebagai berikut: 

 

5.1.1. Brand Aplikasi Digital Music Streaming Services yang Paling Sering 

Digunakan Responden 

Berdasarkan data yang penulis temukan dalam penelitian ini, terdapat 4 Brand yang 

paling sering dipakai responden untuk streaming music. Berikut 4 brand yang sering 

digunakan oleh responden yaitu: Spotify (80% dari 200 responden), Youtube Music 

(13% dari 200 responden), Joox (13% dari 200 responden), dan Apple Music (4% dari 

200 responden). Kedepannya 4 brand di atas disebut dengan brand yang paling sering 

digunakan. Penulis juga mengidentifikasi terdapat 3 brand lainnya, yaitu Radio 

Indonesia, Mixlr, dan Resso yang mana 3 brand tersebut tidak penulis masukkan 

sebagai brand yang paling sering digunakan karena hanya terdapat 1 responden yang 

menggunakan di setiap brand tersebut.  

 

5.1.2. Persepsi Responden atas Brand Awareness pada Brand Resso 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan penulis atas akumulasi nilai dari 4 

pertanyaan yang diajukan teruntuk variabel independen brand awareness, dapat 

disimpulkan bahwa:  

 Sebanyak 74% responden cenderung sangat tidak aware terhadap brand Resso 

dan Hasil rata-rata hitung dari setiap jawaban responden adalah 1.91 dari 5, oleh 

karena itu diinterpretasikan bahwa brand awareness Resso “Sangat Rendah”, jika 

dibandingkan dengan brand yang paling sering responden gunakan. Dari hasil 

nilai tersebut menunjukkan bahwa target konsumen Brand Resso yaitu generasi Z 

sangat tidak aware dan belum menjadikan Brand Resso sebagai Top Of Mind 
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sehingga konsumen perlu diingatkan kembali keberadaan brand Resso sebagai 

salah satu brand Digital Music Streaming Services. 

 

5.1.3. Persepsi Responden pada perceived quality Brand Resso 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan penulis atas akumulasi nilai dari 6 

pertanyaan yang diajukan teruntuk variabel independen Perceived quality, dapat 

disimpulkan bahwa:  

 Sebanyak 94.5% responden cenderung menganggap brand Resso mempunyai 

kinerja dan kualitas yang baik, dengan nilai rata-rata sebesar 3.29 (sedang). 

 Sebanyak 94% responden cenderung menganggap fitur Brand Resso mudah untuk 

digunakan, dengan nilai rata-rata sebesar 3.34 (sedang). 

 Sebanyak 87.5% responden cenderung menganggap manfaat dari inovasi fitur 

brand Resso berguna saat digunakan, dengan nilai rata-rata sebesar 3.50 (sedang). 

 Sebanyak 91% responden cenderung menganggap aplikasi brand Resso jarang 

terjadi crash/lagging atau server down/error saat digunakan, dengan nilai rata-rata 

sebesar 3.21 (sedang). 

 Sebanyak 87% responden cenderung menganggap aplikasi brand Resso memiliki 

lagu lengkap, serta masih kalah persentasenya, dengan nilai rata-rata sebesar 3.20 

(sedang). 

 Sebanyak 93.5% responden cenderung menganggap tingkat pelayanan yang 

diberikan brand Resso baik, dengan nilai rata-rata sebesar 3.39 (sedang). 

 Hasil rata-rata keseluruhan indikator perceived quality brand Resso adalah sebesar 

3.32 dari 5, oleh karena itu diinterpretasikan bahwa perceived quality brand Resso 

“sedang”, serta masih kalah rata-ratanya jika dibandingkan dengan perceived 

quality brand yang paling sering responden gunakan. 

 

5.1.4. Persepsi Responden pada Intention to Use Brand Resso 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan penulis atas akumulasi nilai dari 4 

pertanyaan yang diajukan teruntuk variabel independen intention to use, dapat 

disimpulkan bahwa:  
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 Sebanyak 70% responden kedepannya cenderung tertarik menggunakan brand 

Resso, dengan nilai rata-rata sebesar 3.14 (sedang) 

 Sebanyak 75% responden kedepannya cenderung akan dipastikan menggunakan 

brand Resso, dengan nilai rata-rata sebesar 3.05 (sedang) 

 Sebanyak 71% responden kedepannya cenderung berniat menggunakan brand 

Resso, dengan nilai rata-rata sebesar 3.07 (sedang) 

 Sebanyak 71% responden kedepannya cenderung tidak berniat menjadikan brand 

Resso sebagai aplikasi utama dan pertama ketika mendengarkan musik secara 

streaming, dengan nilai rata-rata sebesar 2.90 (sedang) 

 Hasil rata-rata keseluruhan indikator Intention to use brand Resso adalah sebesar 

3.04 dari 5, oleh karena itu diinterpretasikan bahwa Intention to Use brand Resso 

“sedang”, serta rata-ratanya masih kalah jika dibandingkan dengan intention to use 

brand yang paling sering responden gunakan. 

 

5.1.5. Pengaruh Brand Awareness dan Perceived Quality Terhadap Intention to 

Use Brand Resso 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan penulis atas pengaruh variabel independen 

yaitu brand awareness (X1) dan perceived quality (X2) terhadap variabel dependen 

yaitu intention to use (Y), dapat disimpulkan bahwa:  

 Berdasarkan uji F simultan dapat disimpulkan bahwa variabel independen brand 

awareness (X1) dan perceived quality (X2) secara simultan atau bersama-sama 

berpengaruh terhadap variabel intention to use (Y) pada brand Resso. 

 Berdasarkan uji t individual atau parsial dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh positif secara parsial antara variabel brand awareness (X1) dan perceived 

quality (X2) terhadap variabel intention to use brand  Resso (Y).  

 Variabel independen brand awareness (X1) dan Perceived Quality (X2) terdapat 

kontribusi terhadap variabel dependen Intention to Use (Y) sebesar 20.2% dan 

sisanya 79.8% berasal dari faktor-faktor lain yang tidak dijelaskan pada model 

penelitian kali ini. 
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5.1.6. Persepsi Responden atas Brand Awareness pada Brand yang Paling Sering 

Digunakan 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan penulis atas akumulasi nilai dari 4 

pertanyaan yang diajukan teruntuk variabel independen brand awareness, dapat 

disimpulkan bahwa:  

 Diasumsikan hasil rata-rata hitung dari setiap jawaban responden adalah 5 dari 5, 

dikarenakan ke-4 brand tersebut (Spotify, Youtube Music, Joox, dan Apple Music), 

menurut penilaian responden termasuk 4 brand teratas yang paling sering muncul di 

benak responden. Oleh karena itu diinterpretasikan bahwa brand awareness pada 

brand yang sering digunakan “Sangat Tinggi” jika dibandingkan dengan brand 

Resso. Dari hasil nilai tersebut menunjukkan bahwa konsumen menjadikan Brand 

yang paling sering digunakan sebagai Top Of Mind. 

 

5.1.7. Persepsi Responden pada Perceived Quality Brand yang Paling Sering 

Digunakan 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan penulis atas akumulasi nilai dari 6 

pertanyaan yang diajukan teruntuk variabel independen brand awareness, dapat 

disimpulkan bahwa:  

 Sebanyak 94.5% responden cenderung menganggap brand yang paling sering 

digunakan mempunyai kinerja dan kualitas yang sangat baik, dengan nilai rata-rata 

sebesar 4.55 (sangat baik). 

 Sebanyak 93.0% responden cenderung menganggap fitur Brand yang paling sering 

responden gunakan sangat mudah untuk digunakan, dengan nilai rata-rata sebesar 

4.51(sangat baik). 

 Sebanyak 89.0 % responden cenderung menganggap manfaat dari inovasi fitur 

brand yang paling sering responden gunakan sangat berguna saat digunakan, 

dengan nilai rata-rata sebesar 4.34 (sangat baik). 

 Sebanyak 70.5% responden cenderung menganggap aplikasi brand yang paling 

sering responden gunakan sangat jarang terjadi crash/lagging atau server 

down/error saat digunakan, dengan nilai rata-rata sebesar 3.83 (baik). 
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 Sebanyak 90.5% responden cenderung menganggap aplikasi brand yang paling 

sering responden gunakan memiliki lagu sangat lengkap, dengan nilai rata-rata 

sebesar 4.38 (sangat baik). 

 Sebanyak 86.0% responden cenderung menganggap tingkat pelayanan yang 

diberikan brand yang paling sering responden gunakan sangat baik, dengan nilai 

rata-rata sebesar 4.25 (sangat baik). 

 Hasil rata-rata keseluruhan indikator perceived quality brand yang paling sering 

responden gunakan adalah sebesar 4.31 dari 5, oleh karena itu diinterpretasikan 

bahwa perceived quality brand yang paling sering responden gunakan “sangat 

baik” jika dibandingkan dengan perceived quality brand Resso. 

 

5.1.8. Persepsi Responden pada Intention to Use Brand yang Paling Sering 

Digunakan 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan penulis atas akumulasi nilai dari 4 

pertanyaan yang diajukan teruntuk variabel independen intention to use, dapat 

disimpulkan bahwa:  

 Sebanyak 91.5% responden kedepannya cenderung sangat tertarik menggunakan 

brand yang paling sering responden gunakan, dengan nilai rata-rata sebesar 4.47 

(sangat tinggi). 

 Sebanyak 91.0% responden dapat dipastikan kedepannya cenderung pasti akan 

menggunakan brand yang paling sering responden, dengan nilai rata-rata sebesar 

4.53 (sangat tinggi). 

 Sebanyak 90% responden kedepannya cenderung sangat berniat untuk terus 

menggunakan brand yang paling sering responden gunakan, dengan nilai rata-rata 

sebesar 4.46 (sangat tinggi). 

 Sebanyak 81% responden kedepannya cenderung sangat berniat untuk tetap 

menjadikan brand yang paling sering responden gunakan aplikasi utama dan 

pertama ketika mendengarkan musik secara streaming, dengan nilai rata-rata 

sebesar 4.36 (sangat tinggi). 

 Hasil rata-rata keseluruhan indikator Intention to use brand yang paling sering 

responden gunakan adalah sebesar 4.45 dari 5, oleh karena itu diinterpretasikan 
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bahwa Intention to Use brand brand yang paling sering responden gunakan “sangat 

tinggi”, dan rata-rata-nya masih unggul jika dibandingkan dengan intention to use 

brand Resso. 

 

5.1.9. Pengaruh Brand Awareness, dan Perceived Quality Terhadap Intention to 

Use Brand yang Paling Sering Digunakan 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan penulis atas pengaruh variabel independen 

yaitu brand awareness (X1) dan perceived quality (X2) terhadap variabel dependen 

yaitu intention to use (Y) diketahui bahwa SPSS tidak berhasil memunculkan variabel 

brand awareness (X1), hal ini dikarenakan brand yang paling sering digunakan dinilai 

sudah top of mind oleh responden karena menjadi brand pertama yang muncul di benak 

konsumen dan dikategorikan mendapatkan nilai 5 dari 5 di variabel brand awareness. 

Maka dari itu SPSS secara otomatis menghilangkan variabel brand awareness (X1) 

karena angka di setiap pertanyaan konstan atau sama. Berikut hasil pengaruh antar 

variabel brand yang paling sering digunakan: 

 Berdasarkan uji F simultan dapat disimpulkan bahwa variabel independen brand 

perceived quality (X2) secara simultan atau bersama-sama berpengaruh terhadap 

variabel intention to use (Y) pada Brand yang paling sering digunakan. 

 Berdasarkan uji t individual atau parsial dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh positif secara parsial antara variabel perceived quality (X2) terhadap 

variabel intention to use (Y) Brand yang paling sering digunakan.  

 Variabel independen Perceived Quality (X2) terdapat kontribusi terhadap variabel 

dependen Intention to Use (Y) sebesar 41% dan sisanya 59% berasal dari faktor-

faktor lain yang tidak dijelaskan pada model penelitian ini. 

 

5.1.10. Perbedaan Persepsi Konsumen brand Resso dan brand yang paling 

Sering Digunakan 

Berikut hasil uji independent sample t-test yang penulis lakukan di setiap variabel 

penelitian ini, untuk melihat apakah terdapat perbedaan rata-rata dari 2 objek 

penelitian yang tidak memiliki hubungan satu dengan yang lain. 
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5.1.10.1. Perbedaan Persepsi Konsumen Tentang Brand Awareness  

 Didasari dari hasil uji independent sample t-test (separated t-test) diketahui 

terdapat perbedaan rata-rata persepsi responden tentang brand awareness pada 

aplikasi digital music streaming services Resso dan brand yang paling sering 

digunakan. 

 

5.1.10.2. Perbedaan Persepsi Konsumen Tentang Perceived Quality  

 Didasari dari hasil uji independent sample t-test (separated t-test) diketahui 

terdapat perbedaan rata-rata persepsi responden tentang Perceived Quality pada 

aplikasi digital music streaming services Resso dan brand yang paling sering 

digunakan. 

 

5.1.10.3. Perbedaan Persepsi Konsumen Tentang Intention to Use  

 Didasari dari hasil uji independent sample t-test (separated t-test) diketahui 

terdapat perbedaan rata-rata persepsi responden tentang Intention to Use pada 

aplikasi digital music streaming services Resso dan brand yang paling sering 

digunakan. 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan penelitian yang sudah dibahas di atas, penulis ingin memberikan saran 

yang mungkin bisa digunakan oleh perusahaan Resso untuk mengembangkan 

perusahaan lebih baik lagi sehingga bisa bersaing dengan brand yang paling sering 

digunakan, berikut saran yang penulis akan sampaikan: 

1. Aspek Brand Awareness pada Brand Resso 

Tingkatan brand awareness responden terhadap brand Resso cenderung sangat 

tidak aware dan belum menjadi Top Of Mind bagi kebanyakan besara responden 

penelitian ini. Kebanyakan responden tidak ada yang mengetahui keberadaan 

Brand Resso dan perlu diingatkan dengan berbagai macam clue untuk bisa 

mengingat brand Resso. Dilihat dari banyaknya aplikasi digital music streaming 

services yang menyediakan unique selling point berbagai macam dan ketatnya 
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persaingan di pasar indonesia, sehingga harus memiliki competitive advantage, 

berikut saran yang penulis bisa berikan: 

 Menjadi Sponsor di Berbagai Event 

Resso bisa memulai memperkenalkan brand Resso dengan menjadi sponsor di 

sebuah event baik event festival musik, event kuliner, event game, event 

perlombaan yang sekiranya banyak generasi muda yang menyukai event 

tersebut dan senang juga mendengarkan musik, sehingga secara tidak sadar 

perlahan orang-orang akan mulai mengenal Resso dan menjadi Top of Mind. 

 Bekerjasama dengan Music Labels 

Resso bisa lebih memperluas business networking mereka dan membuat 

kontrak kepada Music Labels, sehingga jika ada celebrity releases sebuah 

album sangat mungkin untuk dapat release di Resso. Hal ini dapat 

meningkatkan pengetahuan dan keinginan orang untuk menggunakan Resso 

terutama teruntuk fanbase dari artis yang lagunya release di Resso. 

 Promosi Menggunakan Media fisik/ Cetak/ Banner Unik 

Resso bisa melakukan benchmarking terhadap cara unik brand spotify 

melakukan promosi, tidak hanya sebuah banner yang dipasang di pinggir jalan 

tetapi media-media unik yang eye catching, seperti spotify melakukan promosi 

dengan membuat iklan di dinding yang di cat dengan berbagai macam ornamen 

desain yang unik, dan di tahun 2017 spotify berhasil meningkatkan revenue 

hingga 40%, berikut gambaran iklan spotify; 

 

Gambar 5.1. 

Contoh Media Promosi Unik 

 

 

Sumber: Google.com 
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 Membuat Kampanye Bertema 

Dikarenakan Resso membawa positioning sebagai brand social music 

streaming, Resso memiliki keunggulan dari brand pesaingnya sebagai aplikasi 

musik yang mirip dengan social media dan fitur-fitur unik lainnya. Resso dapat 

mengkampanyekan ciri khas-nya kepada masyarakat dengan mengusung satu 

tema atau hastag sehingga diharapkan dapat mengingatkan konsumen pada 

brand Resso sebagai aplikasi digital music streaming services. Kampanye ini 

nantinya dapat disebarkan secara luas melalui media sosial seperti (Instagram, 

facebook, twitter, dan pastinya Tiktok) dapat dimaksimalkan dengan 

menggunakan micro maupun influencer terkenal untuk mendapatkan hasil 

yang optimal.  

 

2. Aspek Perceived Quality pada Brand Resso 

Berdasarkan hasil penelitian di atas Responden menilai bahwa perceived quality 

brand Resso mendapatkan nilai “sedang” yang mana berdasarkan penelitian ini 

perceived quality memiliki pengaruh signifikan terhadap intention to use brand 

Resso, berikut saran yang penulis bisa berikan untuk dapat meningkatkan kualitas 

secara keseluruhan: 

 Meningkatkan Kelengkapan Lagu 

Brand Resso dapat bekerja sama dengan label music ataupun musisi indie 

untuk berkolaborasi mutualisme baik untuk menaruh lagu-lagu mereka di 

Resso dan juga sebagai ajang promosi ke-2 belah pihak yang mana dengan 

sering bekerja sama dengan label musik atau musisi indie dapat menambah 

koleksi lagu pada aplikasi Resso, yang tentunya Resso juga membeli lagu 

tersebut dengan legal dan kualitas yang baik sehingga secara tidak langsung 

dapat meningkatkan ketertarikan orang untuk menggunakan brand Resso 

untuk mendengarkan musik secara streaming. 

 Meningkatkan Segi Pelayanan 

Brand Resso diharapkan dapat meningkatkan kualitas dari segi pelayanan 

yang responsif dan cepat tanggap sehingga konsumen tidak perlu merasakan 

hal-hal yang dirasa kurang mengenakan. Sebagai contoh Resso dapat 
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menambah kualitas dari sisi human resources yang lebih professional 

sehingga dapat meningkatkan kualitas Resso dari segi kenyamanan dan 

ketanggapan merespon kebutuhan konsumen. 

 Maintenance Berkala 

Berhubung pelayanan konsumen itu penting hal lainnya yang perlu 

ditingkatkan brand Resso adalah terus melakukan maintenance berkala untuk 

meminimalisir terjadinya error atau crash saat konsumen menggunakan 

aplikasi Resso. 

 Meningkatkan kualitas dari segi UI/UX (user interface) 

Brand Resso dapat melakukan sebuah riset pasar untuk mencari apa yang 

sedang dibutuhkan konsumen yang mana hasilnya bisa difokuskan untuk 

menerapkan dari segi UI atau user interface yang merupakan keindahan 

sebuah aplikasi dan juga UX adalah user experience yang mana konsumen 

puas saat menggunakan aplikasi termasuk mudah dimengerti oleh konsumen 

untuk digunakan. Ke-2 hal ini yang membuat calon konsumen tertarik untuk 

menggunakannya dan juga user menjadi betah untuk terus menggunakan 

aplikasi Resso. 

 Menambah Fitur yang Berguna bagi User 

Brand Resso dapat melakukan riset pasar untuk mengetahui kebutuhan dan 

kebiasaan user saat mendengarkan musik streaming. Dari kebutuhan yang 

didapat sekiranya bisa membuat fitur yang tidak hanya inovatif tetapi sesuai 

sama apa yang dibutuhkan oleh target market Resso yaitu generasi Z, 

misalnya musik dapat ter-synchronization secara langsung baik dari aplikasi 

desktop maupun smartphone  ataupun device-device lain. 
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