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 BAB V 

PENUTUP 

Pada bab lima ini, penulis akan mengambil kesimpulan dari hasil penelitian 

yang telah dilakukan. Selanjutnya, penulis membuat implikasi manajerial, 

memaparkan keterbatasan penelitian dan merumuskan saran bagi penelitian sejenis 

di masa yang akan datang 

5.1 Kesimpulan 

Hasil penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan sebagai berikut: 

a. Hasil analisis profil responden 

Dari 50 responden terdapat 27 responden yang mengikuti media 

siosial Netflix dan 23 orang tidak menggunakan media sosial netflixdengan 

persentase masing-masing 54% menggunakan dan 46% tidak 

menggunakan.      

b. Hasil analisis deskripsi variabel penelitian 

Dari penelitian yang sudah dilakukan terlihat nilai mean tertinggi 

ada pada lingkup dimensi Iklan sebesar 17.42 yang artinya fator iklan sangat 

berpengaruh pada loyalitas konsumen dan disusul variabel Membangun 

Hubungan sebesar 16.38, Umpan Balik 16.20, Brand Image 16.04, dan 

seterusnya. Mean terendah berada pada faktor kenyamanan sebesar 0,51  

c. Hasil analisis faktor 

Berdasarkan penelitan yang telah dibuat bahwa berbagai faktor 

terkait periklanan, umpan balik, menjalin hubungan, brand image, 



 

 

48 
 

 

informatif, kenyamanan, mudah diakses, dan pelayanan kustomer 

mempengaruhi persepsi konsumen secara positif yang berarti bahwa faktor-

faktor ini membantu dalam loyalitas konsumen terhadap merek pilihan 

mereka. 

Dari penelitian yang sudah dibuat maka dapat disimpulkan dalam 

analisis faktor ini adalah seperti berikut. 

Tabel 5.1  

Kesimpulan Hasil Analisis Faktor 

Faktor Item Variabel 

1 Brand image 1, 2, 3, 4, Informatif 1 

2 Umpan balik 2, 3, 4, layanan konsumen 1, 2 

3 Informatif 2, 3, 4, Kenyamanan 2 

4 Iklan 1, umpan balik 1, menjalin hubungan 1,2,3 

5 Iklan 2, 3, 4, menjalin hubungan 4 

6 Kenyamanan 1 dan mudah diakses 2 

5.2 Implikasi Manajerial 

Penelitian ini menunjukkan pengaruh berbagai faktor yang membentuk 

loyalitas merek konsumen. Penelitian ini akan sangat membantu para pengiklan 

yang sedang bekerja untuk mengembangkan dan memelihara berbagai strategi 

media sosial yang akan digunakan untuk menciptakan dan mempertahankan 

loyalitas merek konsumen terhadap merek pilihan mereka. Berdasarkan hal tersebut 

maka pengiklan harus memperhatikan pemasaran berbasis media sosial karena 

keunikan dan pertumbuhannya yang cepat. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Terlepas dari kontribusi ini, penulis juga mengakui batasan penyelidikan ini 

dan karenanya mengusulkan cara baru untuk penelitian di masa mendatang. Dalam 
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penelitian ini pada dasarnya penulis berpusat pada gagasan dan gagasan umum 

dalam kehidupan berbasis web dan literatur loyalitas merek. Namun, di masa 

mendatang mungkin peneliti selanjutnya memikirkan lebih banyak faktor untuk 

memiliki wawasan yang lebih dalam tentang topik ini. Selain itu keterbatasan 

jumlah responden, keterbatasan waktu dan keterbatasan wilayah geografis 

penelitian merupakan batasan penting lainnya dari penelitian ini. 

5.4 Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Mengacu dari keterbatasan penelitian di atas, penulis menyarankan pada 

penelitian sejenis di masa yang akan datang untuk melakukan penelitian mengikuti 

dinamisme yang berkaitan dengan media sosial dalam memahami bagaimana 

dampak berkembangnya media sosilal setelah beberapa waktu kedepan. Hal ini 

dilakukan dengan tujuan menyesuaikan perubahan perilaku baik dari pengguna, 

brand, maupun pembuat kebijakan media sosial di masa mendatang. 
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LAMPIRAN 

LAMPIRAN I: KUESIONER PENELITIAN 

PERSEPSI TERHADAP PENGARUH MEDIA SOSIAL YANG DIGUNAKAN 

NETFLIX UNTUK MENCIPTAKAN LOYALITAS PENGGUNA 

 

Petunjuk pengisian: 

Jawablah pertanyaan berikut dengan memberikan tanda centang atau 

Checklist (v) pada kotak atau kolom yang tersedia di bawah ini! 

 

Keterangan pilihan jawaban: 

• STS = Sangat Tidak Setuju 

• TS = Tidak Setuju 

• N = Netral 

• S = Setuju 

• SS = Sangat Setuju 

 

Jenis Kelamin: 

o Laki-laki o Perempuan 

Pernah Menggunakan Layanan Streaming Netflix: 

o Pernah o Tidak pernah 

Pernah Menggunakan Media Sosial: 

o Pernah  o Tidak pernah 

Mengikuti Media Sosial Netflix: 

o Mengikuti o Tidak mengikuti 
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Iklan STS TS N S SS 

1. Netflix menggunakan media sosial untuk 

menciptakan kesadaran merek. 
     

2. Perusahaan menggunakan media sosial untuk 

menyediakan cakupan luas bagi pengguna. 
     

3. Perusahaan menggunakan media sosial untuk 

mengenalkan produk-produk baru dengan cara 

yang mudah. 

     

4. Perusahaan menggunakan media sosial untuk 

membuat kehadiran merek lebih terasa. 
     

 

Umpan Balik STS TS N S SS 

1. Survei online yang dilakukan Netflix dapat 

memperoleh umpan balik jujur dari pengguna. 
     

2. Pengguna dapat dengan mudah 

mengembangkan minat untuk melihat berbagai 

produk yang tersedia di media sosial 

perusahaan. 

     

3. Media sosial dapat memfasilitasi pengguna 

untuk membandingkan berbagai penawaran 

promosi penjualan yang dilakukan oleh 

perusahaan. 

     

4. Umpan balik positif yang dibagikan pengguna 

di media sosial dapat mengarah pada reputasi 

baik yang selanjutnya menciptakan loyalitas 

pengguna. 

     

 

Membangun Hubungan STS TS N S SS 

1. Netflix menggunakan media sosial untuk 

menciptakan rasa memiliki antara merek dan 

penggunanya. 

     

2. Perusahaan menggunakan media sosial untuk 

penargetan kelompok pengguna baru potensial. 
     

3. Perusahaan menggunakan media sosial untuk 

memperkuat dan meningkatkan hubungan 

merek dengan pengguna. 

     

4. Strategi pemasaran seperti cashback dan 

diskon. Adalah senjata yang sangat efektif 

untuk memenangkan hati pengguna. 
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Brand Image STS TS N S SS 

1. Netflix melakukan kampanye media sosial 

seperti pertemuan selebriti dan kolaborasi, 

sebagai alat yang kuat untuk membangun 

loyalitas pengguna. 

     

2. Perusahaan yang menggunakan strategi 

pemasaran lewat media sosial memiliki citra 

positif dibandingkan yang tidak menggunakan 

media sosial sama sekali. 

     

3. Postingan dan komentar yang dibagikan di 

halaman pengguna dapat bermanfaat untuk 

evaluasi citra merek-diri perusahaan. 

     

4. Postingan dan komentar tentang merek di 

media sosial adalah indikator paling signifikan 

dari popularitas suatu merek. 

     

 

Informatif STS TS N S SS 

1. Media sosial dapat bertindak sebagai sarana 

berbagi pengalaman yang dapat diandalkan 

terkait dengan produk dan layanan perusahaan. 

     

2. Media sosial menjadi sumber tepercaya dari 

semua informasi  terkait dengan produk dan 

layanan Netflix  

     

3. Penawaran yang dilakukan di media sosial 

dapat dilihat dan diakses dengan jelas oleh 

pengguna. 

     

4. Perusahaan dapat menggunakan media sosial 

untuk memahami kebutuhan dan preferensi 

pengguna mereka secara lebih efektif. 

     

 

Kenyamanan STS TS N S SS 

1. Netflix dengan mudah membangun 

kepercayaan antara pengguna dan merek lewat 

media sosial. 

     

2. Pengguna dengan mudah membandingkan 

penawaran yang tersedia di media sosial 

perusahaan 

     

3. Media sosial perusahaan menjadi metode 

pembelian yang mudah. 
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Pelayanan kustomer STS TS N S SS 

1. Netflix menggunakan media sosial untuk 

menyelesaikan keluhan pengguna dengan cara 

yang lebih cepat. 

     

2. Formulir umpan balik yang di bagikan lewat 

media sosial dapat  mengukur tingkat kepuasan 

pengguna lebih cepat. 

     

 

Mudah diakses STS TS N S SS 

1. Penawaran dari Netflix dapat dengan mudah 

dieksplorasi pengguna lewat media sosial. 
     

2. Iklan perusahaan di media sosial lebih mudah 

dijangkau pengguna dan hemat waktu. 
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LAMPIRAN II: DATA JAWABAN RESPONDEN KUESIONER 

(N=50) 

CASES SUMMARY 

 

 

  

Timestamp Jenis kelamin: P1 P2 P3 TOTAL Q1 Q2 Q3 Q4 R1 R2 R3 R4 S1 S2 S3 S4 T1 T2 T3 T4 T5 U1 U2 U3 V1 V2 V3 W1 W2 Z1 Z2 TOTAL

03/09/21 20.27 Laki-laki 1 1 1 3 5 5 5 5 3 4 2 5 4 4 5 4 2 4 3 5 2 2 4 5 5 4 2 4 4 4 5 106

03/09/21 20.36 Laki-laki 1 1 1 3 5 5 5 4 2 5 5 5 5 2 5 5 4 5 2 2 5 2 2 2 5 2 2 5 5 5 5 106

03/10/21 12.22 Perempuan 0 1 0 1 3 5 5 3 3 4 4 4 3 4 3 5 3 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 102

03/10/21 12.29 Perempuan 1 1 1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 108

03/10/21 12.32 Perempuan 1 1 1 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 118

03/10/21 12.33 Perempuan 0 1 0 1 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 84

03/10/21 12.41 Perempuan 1 1 0 2 3 5 5 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 87

03/10/21 12.44 Laki-laki 1 1 1 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 129

03/10/21 12.55 Laki-laki 1 1 1 3 3 4 4 4 3 3 4 4 2 2 3 5 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 92

03/10/21 12.57 Perempuan 1 1 1 3 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 5 120

03/10/21 13.06 Perempuan 0 1 0 1 2 2 2 2 2 4 4 4 2 3 2 2 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 78

03/10/21 13.07 Perempuan 1 1 1 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 4 3 4 4 4 98

03/10/21 13.13 Laki-laki 1 1 1 3 4 5 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 101

03/10/21 13.17 Laki-laki 1 1 1 3 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 5 109

03/10/21 13.57 Laki-laki 0 1 1 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 108

03/10/21 13.59 Laki-laki 1 1 0 2 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 3 4 5 4 122

03/10/21 14.01 Perempuan 1 1 1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 108

03/10/21 14.27 Laki-laki 1 1 0 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 107

03/10/21 14.37 Perempuan 0 1 0 1 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 100

03/10/21 14.55 Laki-laki 0 1 0 1 4 5 5 5 3 3 4 4 3 3 3 5 3 5 3 3 3 3 3 5 3 3 5 3 3 3 5 100

03/10/21 15.05 Laki-laki 1 1 1 3 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 130

03/10/21 15.17 Laki-laki 1 1 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 135

03/10/21 15.17 Perempuan 1 1 0 2 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 107

03/10/21 16.18 Perempuan 1 1 1 3 3 3 4 5 5 4 3 3 4 3 3 3 5 5 5 5 4 3 5 4 4 4 3 4 3 4 4 105

03/10/21 16.19 Laki-laki 0 1 0 1 3 5 5 5 3 4 3 5 3 5 5 3 3 5 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 95

03/10/21 16.26 Perempuan 0 1 0 1 3 3 5 5 3 4 5 4 3 3 3 5 3 5 5 4 5 3 5 4 3 5 5 3 5 3 5 109

03/10/21 16.38 Laki-laki 1 1 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 4 2 4 2 2 5 5 5 121

03/10/21 17.17 Perempuan 1 1 1 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 120

03/10/21 18.03 Laki-laki 0 1 0 1 4 5 5 4 4 4 3 4 4 3 3 5 4 3 3 2 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 100

03/10/21 18.11 Perempuan 1 1 1 3 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 2 2 2 2 2 3 3 3 5 5 5 2 2 2 2 98

03/10/21 18.12 Perempuan 1 1 1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 108

03/10/21 18.18 Perempuan 1 1 1 3 2 5 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 97

03/10/21 18.30 Perempuan 1 1 1 3 3 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 102

03/10/21 18.33 Laki-laki 1 1 0 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 105

03/10/21 18.39 Laki-laki 1 1 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 135

03/10/21 18.47 Perempuan 1 1 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 134

03/10/21 18.55 Perempuan 1 0 0 1 3 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 2 4 5 3 5 4 5 118

03/10/21 18.56 Perempuan 1 1 1 3 5 5 5 5 5 2 4 4 4 2 5 5 4 4 5 4 4 5 2 2 5 4 4 4 5 2 2 107

03/10/21 18.57 Perempuan 0 1 0 1 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 126

03/10/21 18.58 Laki-laki 0 1 0 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 2 2 1 2 2 4 4 114

03/10/21 19.01 Perempuan 0 0 0 0 3 4 5 4 3 4 4 5 4 4 5 5 4 3 4 5 4 3 4 4 3 5 4 3 4 3 5 108

03/10/21 19.03 Laki-laki 0 1 0 1 3 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 110

03/10/21 19.08 Perempuan 0 1 0 1 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 107

03/10/21 19.16 Perempuan 0 1 1 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 135

03/10/21 19.33 Laki-laki 0 1 0 1 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 2 2 1 5 4 4 5 4 3 4 109

03/10/21 19.34 Laki-laki 1 1 0 2 5 4 4 5 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 2 3 2 3 4 4 5 4 3 2 99

03/10/21 19.42 Perempuan 1 1 1 3 3 4 5 5 5 5 5 5 3 4 4 5 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 117

03/10/21 20.22 Perempuan 0 1 0 1 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 2 4 3 5 4 5 3 3 3 3 3 5 5 4 4 5 99

03/10/21 21.26 Perempuan 1 1 0 2 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 118

03/10/21 21.26 Perempuan 0 1 1 2 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 118
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LAMPIRAN III: UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 

Validitas dan Reliabilitas Gutmann Scales 
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Validitas dan Reliabilitas Likert Scales 
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LAMPIRAN IV: ANALISIS PERSENTASE 
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LAMPIRAN V: ANALISIS DESKRIPTIF 
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LAMPIRAN VI: ANALISIS ITERASI 
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