5.1.

BAB 5.
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah dibahas pada bab sebelumnya, berikut

adalah kesimpulan dari hasil analisis tersebut:

1. Persepsi Pengguna Tentang Marketing mix pada Apple Music dan Spotify

Secara keseluruhan persepsi pengguna tentang marketing mix pada

Apple Music dan Spotify keduanya dipersepsikan dengan baik oleh

penggunanya dan terdapat perbedaan secara nyata diantara Apple Music dan

Spotify.

1) Apple Music

Pada marketing mix dari Apple Music secara umum dipersepsikan

dengan baik oleh penggunanya, namun tidak semua dimensi dipersepsikan baik.

Dimensi yang dipersepsikan baik adalah:

a.

Product

Secara umum dimensi product pada Apple Music telah dipersepsikan baik.
Diantara 8 indikator, yang paling dipersepsikan baik adalah kelengkapan
lagu, sedangkan indikator yang dipersepsikan kurang baik adalah
keberagaman playlist. Dapat disimpulkan bahwa jumlah katalog lagu yang
tersedia pada Apple Music sudah cukup lengkap menurut penggunanya.
Namun Apple Music masih memiliki kekurangan yaitu playlist yang masih

kurang beragam.
Price

Secara umum dimensi price pada Apple Music sudah dipersepsikan baik.
Kesesuaian harga berlangganan Apple Music dengan kualitas yang
ditawarkan sudah dipersepsikan baik oleh pengguna Apple Music. Selain itu
harga berlangganan Apple Music dibandingkan layanan sejenis sudah
dipersepsikan baik. Berdasarkan kesimpulan tersebut dapat menjelaskan

bahwa harga berlangganan Apple Music bisa dikatakan sudah baik.
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Place

Secara umum dimensi place pada Apple Music dipersepsikan baik oleh
penggunanya. Apple Music secara umum dapat diakses di berbagai device
yang pada banyak digunakan oleh responden. Aplikasi Apple Music juga
sudah mudah dicari di platform distribusi aplikasi selain App Store (platform

distribusi aplikasi milik Apple) yaitu pada Google Play.

Dimensi pada marketing mix dari Apple Music yang dipersepsikan cukup baik

oleh penggunanya adalah:

Promotion

Secara umum dimensi promotion pada Apple Music dipersepsikan cukup
baik oleh penggunanya dengan nilai rata-rata sebesar 3,07. Namun promosi
yang telah dilakukan masih belum maksimal. Dari 8 pertanyaan, yang paling
dipersepsikan rendah adalah frekuensi mendapatkan iklan Apple Music
secara online dan offline, dan hal ini seharusnya masih bisa dimaksimalkan

kembali oleh Apple Music.

2) Spotify

Pada marketing mix dari Spotify secara umum dipersepsikan dengan baik

oleh penggunanya, bahkan ada dimensi yang dipersepsikan sangat baik oleh

pengguna Spotify. Dimensi yang dipersepsikan baik adalah:

a.

Product

Secara umum dimensi product pada Spotify telah dipersepsikan baik.
Diantara 8 pertanyaan, yang paling dipersepsikan baik adalah keberagaman
playlist dengan interpretasi sangat baik. Indikator yang dipersepsikan paling
rendah adalah kemudahan memahami alur pembayaran berlangganan
dengan interpretasi baik. Dilihat dari kesimpulan tersebut dapat disimpulkan
bahwa playlist dari layanan Spotify sangat beragam menurut penggunanya,
serta alur pembayaran berlangganan sudah cukup baik namun belum

mencapai titik maksimalnya.
Price

Secara umum dimensi price pada Spotify sudah dipersepsikan baik.

Kesesuaian harga berlangganan Spotify dengan kualitas yang ditawarkan
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sudah dipersepsikan baik oleh pengguna Spotify. Selain itu harga
berlangganan Spotify dibandingkan layanan sejenis sudah dipersepsikan
baik. Berdasarkan kesimpulan tersebut dapat menjelaskan bahwa harga

berlangganan Spotify bisa dikatakan sudah baik.
c. Promotion

Secara umum dimensi promotion pada Spotify sudah dipersepsikan baik.
Diantara 8 pertanyaan, indikator yang dipersepsikan paling baik adalah
indikator tentang frekuensi mendapatkan iklan secara online. Indikator yang
dipersepsikan paling rendah adalah indikator tentang frekuensi

mendapatkan iklan secara offline dengan interpretasi cukup baik.

Dimensi pada marketing mix Spotify yang dipersepsikan sangat baik oleh

penggunanya adalah:
Place

Secara umum dimensi place pada Spotify dipersepsikan sangat baik oleh
penggunanya. Aplikasi Spotify memiliki ketersediaan di berbagai platform
distribusi aplikasi. Berbeda dengan kompetitornya, aplikasi Spotify dapat

digunakan diberbagai jenis device dengan berbagai jenis operating system.

Preferensi Merek Layanan Streaming Musik Pengguna Apple Music dan

Spotify

Pada preferensi pengguna Apple Music dan Spotify terhadap merek
layanan streaming musik terdapat perbedaan. Preferensi merek pengguna
terhadap Apple Music sebagai merek layanan streaming musik dipreferensikan
lebih rendah dibandingkan dengan Spotify. Tingkat preferensi merek pengguna
Apple Music diinterpretasikan rendah, sedangkan pada Spotify tingkat preferensi
merek penggunanya tinggi. Secara keseluruhan masing-masing pengguna lebih

menyukai menggunakan Spotify dibandingkan Apple Music.

. Analisis Signifikansi Perbedaan Persepsi Tentang Marketing Mix &

Preferensi Pengguna Terhadap Merek Spotify dan Apple Music

Berdasarkan pengujian penulis dengan uji independent sample t-test

pada persepsi pengguna tentang marketing mix, terdapat perbedaan signifikan
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5.2.

antara persepsi pengguna Apple Music pada marketing mix dari Apple Music
dibandingkan dengan persepsi pengguna Spotify pada marketing mix dari
Spotify. Preferensi merek pengguna Apple Music terhadap merek Apple Music
dibandingkan dengan preferensi merek pengguna Spotify terhadap merek
Spotify berdasarkan uji independent sample t-test terdapat perbedaan yang

signifikan.

Saran

Berdasarkan hasil dan kesimpulan yang didapatkan dari penelitian ini, penulis

mencoba memberikan beberapa saran sebagai berikut:

Saran untuk Apple Music

Berdasarkan hasil penelitian ini, walaupun marketing mix Apple Music secara
umum dapat dikatakan baik namun pada tingkat preferensi merek penggunanya
rendah terhadap layanan Apple Music. Sebagai usaha untuk meningkatkan
preferensi merek para penggunanya dan mempertahankan pengguna yang
sudah menggunakan Apple Music, Apple Music harus terus mengembangkan
produknya agar dapat menjadi pilihan utama para penggunanya.
Pengembangan produk yang dapat dilakukan Apple Music adalah seperti
memperbaiki kualitas aplikasi layanan agar tidak crash, mempermudah
pencarian konten pada aplikasi layanan, menambah jumlah playlist yang tersedia
agar menambah keberagaman playlist, memperbaiki algortima untuk
personalized playlist agar meningkatkan akurasi lagu yang dikurasi dengan

selera para penggunanya, dan mempermudah alur pembayaran berlangganan.

Walaupun harga secara angka Apple Music sudah sesuai dengan harga layanan
streaming musik pada umumnya, namun masih ada yang menganggap Apple
Music mahal dengan alasan Apple Music terasa lebih eksklusif, dan eksklusifitas
biasanya memiliki harga yang tinggi. Bila Apple Music ingin tetap
mempertahankan eksklusifitas, Apple Music sebaiknya memperbaiki layanannya
agar dapat memberikan layanan yang terbaik dibandingkan pesaingnya. Untuk
mempertahankan dan menambah penggunanya, Apple Music sebaiknya dapat

merubah persepsi konsumen tentang harga Apple Music.
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c. Ketersediaan Apple Music untuk berbagai device sangat berbeda jauh
dibandingkan Spotify. Bila Apple bersedia menyediakan layanan Apple Music
untuk terbuka digunakan diberbagai device, sangat memungkinkan akan
meningkatkan preferensi merek pengguna layanan streaming musik terhadap

Apple Music.

d. Berdasarkan wawancara dengan pengguna Spotify namun menggunakan device
Apple, dirinya tidak memilih Apple Music karena tidak mengetahui banyak
tentang Apple Music dan merasa lebih familiar dengan Spotify. Maka dari itu agar
masuk ke benak para target marketnya, Apple Music dapat meningkatkan usaha
promosinya seperti menambah iklan-iklan secara online dan offline karena
dibandingkan dengan Spotify, Apple Music cukup ketinggalan dalam frekuensi
iklannya. Selain itu Apple Music juga dapat mempertimbangkan bentuk lain
dalam kerjasama dengan musisi ternama, seperti membuat exclusive playlist dari

artis yang hanya tersedia di Apple Music.

2. Saran untuk Spotify

Secara umum marketing mix Apple Music dapat dikatakan baik, namun Spotify
harus tetap secara terus menerus mencari cara dan strategi untuk
mempertahankan posisinya. Spotify sebaiknya dapat beradaptasi dengan
perkembangan jaman dan perubahan perilaku para penggunanya agar dapat
mempertahankan pengguna yang sudah berlangganan. Contoh strategi
pemasaran yang dapat dilakukan Spotify adalah membuat playlist berdasarkan
isu sosial yang sedang populer. Spotify saat ini sudah membuat beberapa playlist
yang mewakili beberapa isu yang sedang populer, namun Spotify masih dapat

memaksimalkan jumlah playlist yang dibuatnya.

Spotify juga harus cekatan dalam mencari strategi pemasaran apa yang dapat
dilakukan untuk menarik para calon pelanggan Spotify seperti dengan cara
meningkatkan kerjasama dengan para musisi lokal di Indonesia. Walaupun saat
ini Spotify sudah melakukan kerjasama dengan beberapa para musisi lokal,
namun memungkinkan untuk menarik calon pelanggan Spotify dengan
menambah kerjasama dengan musisi lokal. Kerjasama yang dapat dilakukan
seperti membuat exclusive content artis tertentu yang hanya dapat diakses di

Spotify.
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3. Saran untuk penilitian selanjutnya

Untuk penelitian selanjutnya penulis menyarankan untuk meneliti lebih dalam
dengan menambahkan indikator-indikator lain agar dapat menjelaskan lebih
detail tentang marketing mix dan preferensi merek layanan streaming musik.
Penelitian selanjutnya juga disarankan untuk mengeksplor tidak hanya variabel
yang cangkupannya luas seperti marketing mix, namun bisa dengan cangkupan
yang lebih kecil dan spesifik agar medapatkan hasil yang lebih detail. Selain itu,
penulis juga menyarankan untuk penelitian selanjutnya menggunakan teknik
analisis yang berbeda agar dapat menjelaskan variabel-variabel yang dapat
mempengaruhi preferensi merek seseorang terhadap layanan streaming musik

dan dapat juga melihat variabel-variabel apa yang pengaruhnya paling tinggi.
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