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BAB 5 
KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil wawancara dan analisis data secara kuantitatif dan 

kualitatif pada bab sebelumnya, penulis menemukan bahwa tidak semua hipotesis 

diterima. Dari penelitian yang telah dilakukan penulis yang berjudul “Pengaruh 

Word of Mouth terhadap Intention to Use Youtube Music”, terdapat beberapa 

kesimpulan yang dapat ditarik oleh penulis yaitu : 

1. Persepsi Konsumen Terhadap Cognitive Content Pesan Mengenai 

Youtube Music 

Ditemukan bahwa Group Experiment A dan Group Experiment B memiliki 

persepsi yang kurang lebih sama terhadap Cognitive Content pesan 

mengenai Youtube Music, Responden merasa ulasan bermanfaat dalam 

memberikan informasi baru dikarenakan pemaparan materi yang sangat 

lengkap, relevan, dapat dipercaya, dan memberikan mereka banyak 

informasi mengenai Youtube Music dari berbagai sisi, mulai dari harga 

berlangganan, fitur yang ditawarkan Youtube Music, tampilan Youtube 

Music, sampai kelebihan Youtube Music dari online music streaming lain.  

 

2. Persepsi Konsumen Terhadap Content Richness Pesan Mengenai 

Youtube Music  

Ditemukan bahwa Group Experiment A dan Group Experiment B memiliki 

persepsi yang kurang lebih sama terhadap Content Richness pesan mengenai 

Youtube Music. Penggunaan bahasa, foto, serta tampilan video dianggap 

mendukung seluruh informasi yang disampaikan mengenai Youtube Music. 

Bahasa yang tidak begitu baku dan menggunakan istilah yang sesuai untuk 

menjelaskan maksud penulis. Foto serta video yang digunakan pun 

dianggap membantu visualisasi informasi dengan baik dan menarik 

sehingga membuat mereka tertarik untuk mendengarkan ulasan sampai 

akhir. 
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3. Persepsi Konsumen Terhadap Strength of Delivery Pesan Mengenai 

Youtube Music 

Walaupun penyampaian word of mouth yang didapatkan Group Experiment 

A dan Group Experiment B berbeda, persepsi mereka terhadap strength of 

delivery pesan tidak jauh berbeda. Cara penyampaian yang didapatkan 

Group Experiment A melalui video dianggap menarik serta tidak bertele-

tele sehingga informasi yang tersampaikan  mudah diingat. Responden 

Group Experiment B mendapatkan bentuk pesan yang berbeda-beda mulai 

dari verbal, tulisan, sampai video. Kebanyakan dari mereka merasa 

informasi mudah diingat menarik, dan pembawaan pemberi 

ulasan/informasi ceria. 

 

4. Persepsi Konsumen Terhadap Intention to Use Youtube Music Sebelum 

Mendapatkan Word of Mouth 

Responden Group Experiment A melakukan pembelian/penggunaan suatu 

barang jika mendapatkan informasi positive mengenai barang tersebut dan 

pada posisi ini, para responden tidak tahu apapun perihal Youtube Music 

sehingga intention to use yang dimiliki responden tidak begitu tinggi dan 

juga tidak begitu rendah. Lain halnya dengan Group Experiment B yang 

merasa kemungkinan besar tidak akan menggunakan Youtube Music 

dikarenakan kebanyakan dari mereka sudah menggunakan layanan online 

music streaming lain dan tidak mengetahui apapun perihal Youtube Music 

sehingga tidak tertarik untuk menggunakan layanan Youtube Music. 

Berbeda pula dengan Control Group yang tidak tertarik akan layanan online 

music streaming Youtube Music karena mereka beranggapan semua 

layanan online music streaming yang ada di pasaran tidak akan berbeda jauh 

dari satu dengan yang lainnya. 

 

5. Persepsi Konsumen Terhadap Intention to Use Youtube Music Setelah 

Mendapatkan Word of Mouth 

Beberapa responden Group Experiment A merasa lebih terdorong untuk 

menggunakan Youtube Music setelah mendapatkan word of mouth. Mereka 
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mengaku senang jika mereka bisa mendapatkan aplikasi lain yang lebih 

sepadan, terlebih setelah mendapatkan review singkat mengenai Youtube 

Music, mereka lebih terdorong untuk mencari tahu informasi lebih lanjut. 

Akan tetapi para responden pun mengungkapkan bahwa mereka ragu untuk 

tetap memilih Youtube Music jika dibandingkan dengan online music 

streaming lain. Berdasarkan informasi/ulasan singkat yang telah mereka 

dapatkan, belum begitu terlihat perbedaan dibandingkan online music 

streaming yang telah mereka gunakan, sehingga mungkin saja mereka akan 

tetap memilih atau tidak akan memilih Youtube Music jika 

membandingkannya dengan semua online music streaming yang ada.  Ada 

pun beberapa hal yang masih menjadi bahan pertimbangan para responden 

Group Experiment A dan Group Experiment B yaitu salah satunya adalah 

tampilan dari aplikasi Youtube Music yang mereka anggap kurang nyaman. 

Beberapa pun menyatakan bahwa ada salah satu fitur yang sangat 

disayangkan tidak ada pada Youtube Music yaitu fitur social activity. Fitur 

ini menjadi salah satu konsiderasi karena mereka beranggapan bahwa 

dengan adanya fitur ini, kita bisa mengetahui berbagai musik baru tanpa 

susah payah. Sementara responden Control Group kemungkinan besar tidak 

akan menggunakan layanan Youtube Music karena mereka masih 

beranggapan bahwa semua layanan online music streaming yang ada di 

pasaran tidak akan berbeda jauh dari satu dengan yang lainnya. 

 

6. Perbedaan Intention to Use Konsumen Setelah dan Tanpa 

Mendapatkan Word of Mouth 

Terdapat perbedaan intention to use (Pre-Test) antara Group Experiment A, 

Group Experiment B, dan Control Group. Hal ini membuktikan bahwa 

adanya perbedaan hasil antara dua (2) treatment yang dilakukan secara 

berbeda serta tidak dilakukannya treatment sama sekali. 
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7. Perbedaan Intention to Use Konsumen Sebelum dan Sesudah 

Mendapatkan Word of Mouth 

Terdapat perbedaan intention to use sebelum dan sesudah mendapatkan 

word of mouth pada Group Experiment A tetapi tidak pada Group 

Experiment B. Hal ini terjadi dikarenakan pengaruh dari pemberi pesan 

dimana responden pada Group Experiment B mengaku bahwa seseorang 

yang memberikan pesan kepada mereka bukan orang yang begitu dekat 

dengan mereka sementara responden pada Group Experiment A merasa 

bahwa seseorang yang memberikan mereka pesan adalah seseorang yang 

dekat dan terpercaya oleh mereka sebagai seorang music enthusiast (pecinta 

musik) yang up to date terhadap hal-hal yang berhubungan dengan musik. 

 

8. Pengaruh Cognitive Content, Content Richness, dan Strength of Delivery 

Terhadap Intention to Use Youtube Music 

Dimensi Word of Mouth yaitu Cognitive Content, Content Richness, dan 

Strength of Delivery dari word of mouth tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap Youtube Music. Word of mouth hanya membuat para 

calon konsumen melihat/mencoba Youtube Music akan tetapi tidak 

membuat responden menggunakan Youtube Music.  Terdapat beberapa 

faktor lain yang tidak diteliti penulis dapat mempengaruhi intention to use 

konsumen. Melalui wawancara tidak terstruktur ditemukan bahwa setelah 

konsumen mengetahui lebih jauh perihal Youtube Music, mereka tidak 

begitu mendapatkan kesan yang baik terhadap Youtube Music. Kebanyakan 

responden merasa keunikan yang dimiliki Youtube Music tidak begitu 

mempengaruhi mereka untuk menggunakan Youtube Music. Mereka pun 

merasa fitur yang ditawarkan tidak jauh berbeda dari online music 

streaming lain walaupun Youtube Music memiliki keunggulan yaitu musik 

yang jauh lebih lengkap serta dapat menikmati music video hanya dengan 

satu kali klik, keunggulan tersebut dirasa tidak begitu menguntungkan bagi 

mereka. Terlebih Youtube Music tidak memiliki fitur social activity seperti 

kebanyakan online music streaming lain dimana kita bisa berteman dan 

memperhatikan aktivitas teman kita pada aplikasi online music streaming 
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tersebut. Tampilan dari aplikasi Youtube Music pun dirasa tidak familiar 

dan membingungkan. Sulit untuk mencari tombol/fitur yang dicari dan salah 

satu hal yang lumayan mengganggu adalah tampilan lirik lagu yang tidak 

berganti sesuai dengan detik lirik dinyanyikan penyanyi sehingga 

pendengar lagu sering kali merasa bingung saat hendak ikut bernyanyi. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang terpapar pada bagian 

sebelumnya, penulis memiliki beberapa saran yang diharapkan dapat membantu 

Youtube mengembangkan Youtube Music dengan harapan dapat meningkatkan 

intention to use konsumen, antara lain : 

• Youtube Music perlu memberikan kesan yang baik kepada para calon 

konsumen sehingga setelah melihat/mencoba Youtube Music, mereka 

memiliki niat untuk menggunakan Youtube Music. Salah satu cara untuk 

mendapatkan rasa terkesan responden saat melihat/mencoba Youtube 

Music adalah dengan membenahi tampilan aplikasi menjadi lebih sederhana 

agar lebih mudah diakses dan memperbarui fitur-fitur yang belum dimiliki 

oleh Youtube Music. Berdasarkan wawancara tidak terstruktur penulis, 

tampilan dan fitur merupakan salah satu bahan pertimbangan menggunakan 

suatu produk. Selain tampilan menu dan lirik lagu, fitur social activity 

merupakan salah satu hal yang perlu dimiliki dan penting sebagai 

pertimbangan menggunakan suatu produk. Akan menjadi lebih baik jika 

Youtube Music dapat meningkatkan kinerjanya mencakup hal ini dalam 

upaya meningkatkan intention to use konsumen. 

• Dalam membuat strategi word of mouth, tidak hanya isi pesan yang perlu 

diperhatikan akan tetapi pemilihan sender of message yang sesuai dengan 

isi informasi dan juga brand pun perlu diperhatikan. Salah satu kriteria 

sender of message yang sesuai berdasarkan penelitian ini adalah orang yang 

diketahui sebagai pecinta musik atau music enthusiast, sering kali 

mendengarkan music melalui online music streaming app dan up to date 

mengenai perkembangan teknologi terutama dalam ranah aplikasi musik. 
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• Penting untuk membuat strategi marketing word of mouth yang baik dari 

segi kelengkapan informasi mengenai produk/jasa, media pendukung 

seperti kejelasan serta kesesuaian foto/video, kejernihan suara, dan juga cara 

penyampaian informasi dengan padat, jelas, dan unik. Pesan yang memiliki 

kesan yang baik bagi konsumen akan menghasilkan ketertarikan yang tinggi 

untuk orang melihat/mendengarkan informasi sampai akhir, mudah diingat, 

dan dapat memahami isi pesan dengan lebih mudah. 

• Dalam memperkuat posisi perusahaan dalam persaingan pasar, akan lebih 

baik jika perusahaan melakukan benchmarking kepada perusahaan yang 

memiliki produk serupa. Selain dapat meningkatkan kinerja, Youtube 

Music dapat mengetahui preferensi konsumen dalam penggunaan online 

music streaming sebagai pilihan utama mereka sehingga dapat 

meningkatkan intention to use konsumen.  
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