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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian serta analisis mengenai pengaruh persepsi 

konsumen pada Viral Marketing terhadap niat menggunakan Netflix yang diwakilkan 

oleh 119 responden, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Persepsi Konsumen Terhadap Viral Marketing (Informativeness, 

Entertainment, Irritation, dan Source Credibility) pada aplikasi Netflix 

adalah sebagai berikut: 

• Persepsi konsumen terhadap dimensi Informativeness dalam viral 

marketing. 

Persepsi konsumen terhadap dimensi informativeness adalah 

baik. Berdasarkan hasil ini dapat diketahui bahwa konsumen 

menganggap pesan yang disampaikan oleh Netflix melalui sosial 

media sudah bersifat baik dan informatif karena telah memberikan 

pesan yang bermanfaat, akurat, dan up to-date. Dengan begitu 

responden sudah merasa bahwa mereka sudah menemukan informasi 

yang mereka inginkan seperti jenis paket yang ditawarkan Netflix, 

film atau serial apa saja yang terbaru di Netflix, dan responden juga 

merasa pesan tersebut sudah cukup terkini (up to-date). 

• Persepsi konsumen terhadap dimensi Entertainment dalam viral 

marketing. 

Persepsi konsumen terhadap dimensi entertainment adalah 

baik. Responden memiliki persepsi bahwa pesan visual atau bahasa 

yang diberikan Netflix dalam sosial media sudah baik dan bersifat 

menghibur, sehingga responden menikmati pesan atau konten yang 

diberikan oleh Netflix pada sosial media. Dengan kata lain responden 

sudah menikmati dan merasa terhibur dengan konten yang diberikan 
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oleh Netflix seperti potongan film atau serial, konten meme dari film 

atau serial, dan video trailer atau teaser sebuah film. 

• Persepsi konsumen terhadap dimensi Irritation dalam viral marketing. 

Persepsi konsumen terhadap dimensi irritation adalah baik. 

Responden memiliki persepsi bahwa pesan yang diberikan dengan 

cara menyinggung, menyerang, atau mengganggu adalah tidak 

membuar responden merasa terganggu. Dengan kata lain responden 

tidak merasa terganggu terhadap pesan yang disampaikan oleh Netflix 

dalam sosial media. 

• Persepsi konsumen terhadap dimensi source credibility dalam viral 

marketing. 

Persepsi konsumen terhadap dimensi source credibility adalah 

baik. Responden memiliki persepsi sudah merasa informasi yang 

diberikan oleh Netflix dalam sosial media berasal dari sumber yang 

terpercaya. Responden juga memiliki persepsi bahwa halaman di 

sosial media Netflix adalah sumber terpercaya. Selanjutnya responden 

juga merasa bahwa informasi yang diberikan oleh pembuat kontenatau 

postingan di sosial media yang membagikan informasi mengenai 

Netflix sebagai sumber yang terpercaya. 

2. Niat menggunakan pada aplikasi Netflix 

• Niat menggunakan pada aplikasi Netflix sudah baik dimana sebagian 

besar responden merasa ingin mencari tahu lebih lanjut tentang 

Netflix, lalu igin menonton film yang dipromosikan Netflix, dan 

mempunyai ketertarikan untuk mengetahui film atau serial apa saja 

yang ditawarkan Netflix, serta ingin menggunakan Netflix ketika ingin 

menonton film atau serial. 

3. Pengaruh Viral Marketing (Informativeness, Entertainment, Irritation, 

dan Social Credibility) terhadap Niat Menggunakan 

• Terdapat empat dimensi Viral Marketing yaitu informativenss, 

entertainment, irritation, dan source credibility. Berdasarkan hasil 
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pengujian yang dilakukan didapatkan hasil bahwa dari keempat 

dimensi ditemukan dua dimensi yaitu informativeness dan source 

credibility masing masing memiliki pengaruh positif dengan nilai beta 

masing masing 0,264 dan 0,450. Sedangkan dimensi entertainment 

tidak memiliki pengaruh positif dan dimensi irritation tidak memiliki 

pengaruh negatif terhadap niat menggunakan. Kontribsi variabel X 

viral marketing dengan dimensinya informtiveness dan source 

credibility adalah sebesar 35,5% dan sisanya sebesar 64,5% 

dipengaruhi oleh faktor faktor lain yang tidak dijelaskan dalam 

penelitian ini. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian serta kesimpulan yang telah diperoleh, maka 

terdapat juga beberapa saran yang ingin disampaikan dan dapat dipertimbangkan 

sebagai berikut : 

• Ditemukan dalam hasil penelitian bahwa pesan yang mengandung 

unsur informatif memiliki hubungan yang positif terhadap niat 

menggunakan, maka dari itu Netflix dapat mempertimbangkan dalam 

menyampaikan pesan pemasaran dengan cara memberikan pesan yang 

informatif kepada audience mereka. Seperti yang dilakukan oleh salah 

satu perusahaan competitor mereka dalam industri layanan streaming 

film atau serial yaitu Disney Hotstar yang memiliki konten dengan 

menyampaikan pesan pemasaran berupa list film atau serial baru, 

episode terbar, tanggal rilis, yang disampaikan kepada audience 

mereka secara berkala seperti berikut: 
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Gambar 5. 1 

Konten Informatif Disney Hotstar 
 

 
Sumber: Instagram, 2022 

 
Dengan cara seperti ini Netflix dapat mengadaptasi pesan ini sehingga 

audience Netflix mendapatkan pesan yang bersifat lebih informatif dan 

dapat mendorong mereka untuk mencari tahu lebih lanjut atau 

mengstimulus mereka untuk menonton film atau serial baru. 

• Saran selanjutnya adalah bagaimana Netflix dapat meningkatkan 

source credibility terutamama pada pesan yang mereka sampaikan 

melalui sosial media. Karena berdasarkan hasil penelitian didapatkan 

jawaban dengan jumlah responden 79 dari 119 responden atau 

terendah pada saya mempercayai pesan yang disampaikan oleh Netflix 

dalam media sosial. Salah satu cara yang dapat digunakan Netflix 

untuk meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap pesan 

yang mereka berikan adalah dapat membuat konten khusus dengan 

aktor, produser, atau pemeran penting dalam sebuah film atau 

informasi untuk membicarakan dan memberikan informasi lebih lanjut 

terkait film atau serial yang akan mereka berikan. Sebagai 

perbandingan HBO Max sudah membuat konten dimana mereka 
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membicarakan lebih lanjut tentang sebuah film dengan para pemeran 

dan produser.  Berikut konten yang dilakukan oleh HBO Max: 

Gambar 5. 2 

Konten Mengundang Pemeran atau Produser Film di HBO Max 
 

 
Sumber: Instagram, 2022 

 
Dengan konten ini diharapkan audience dapat lebih 

mempercayai pesan yang diberikan karena berasal langsung dari 

pemeran atau produser yang mereka sukai dan juga karena integritas 

dari masing masing pemeran atau produser film atau serial. Maka dari 

itu Netflix juga dapat mengadaptasi dan membuat konten lebih baik 

seperti ini sebagai salah satu cara untuk meningkatkan tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap pesan yang mereka berikan di sosial 
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media. Selanjutnya salah satu jenis konten yang dapat digunakan 

adalah podcast dimana konten seperti ini mengalami tren meningkat 

dalam 3 tahun terakhir dari tahun 2018 hingga 2022 seperti yang 

dilansir pada google trends. 

Gambar 5. 3 

Tren Podcast di Indonesia 
 

 
Sumber: Google Trends, 2022 

 
Maka dari itu Netflix dapat mencoba untuk menbuat konten 

seperti podcast dan mengundang para pemeran atau produser film atau 

serial yang ingin dipromosikan sebagai salah satu cara untuk 

meningkatkan tingkat kepercayaan audience terhadap pesan yang 

disampaikan didalam sosial media. 
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