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bahwa persepsi risiko yang dirasakan memiliki pengaruh terhadap perilaku 

penggunaan layanan online. Namun, hasil inipkonsisten denganppenelitian 

dari Bhatti et al. (2018) yang menemukan bahwa risiko yang dirasakan tidak 

signifikan berpengaruh terhadap penggunaan media online untuk 

berbelanja. 

Persepsi risiko yang dirasakan secara konsisten berkorelasi kuat 

dengan pengalaman sosial dan budaya di masing-masing negara yang 

mungkin dapat berbeda-beda (Dryhurst et al., 2020). Lebih khusus lagi, di 

berbagai negara persepsi pengguna tentang risiko lebih tinggi pada mereka 

yang memiliki pengalaman pribadi langsung dengan masalah penggunaan 

Netflix, sehingga bagi para pengguna yang belum pernah mengalami 

masalah saat menggunakan Netflix selama pandemi COVID-19 persepsi 

risiko yang dirasakan tidak berpengaruh terhadap niat mereka untuk 

menggunakan.  

Oleh karena itu perlu adanya kepercayaan dari pengguna akan 

layanan online streaming yang mereka gunakan. Keamanan dan jaminan 

kemudahan menjadi syarat penting bagi pengguna. Pengembang harus 

mencoba menciptakan lingkungan bagi penggunanya yang meminimalkan 

masalah keamanan dan privasi bagi penggunanya (Rauniar et al., 2014). 

 

BAB V 

pPENUTUPp 

Dalamppenelitian ini, ppeneliti menyusun kesimpulanpdan saran sesuai 

dengan hasilppenelitian yang telah dilakukan. pPeneliti juga menjelaskan implikasi 

manajerialpterkait hasil darippenelitian ini serta akan menyampaikanpketerbatasan 

danpsaran yang diperlukanpuntuk penelitianpselanjutnya. 

5.1 Kesimpulan 

Hasilppenelitian ini menunjukkanpbahwa kemudahan penggunaan memiliki 

pengaruhppositif dan signifikanpterhadap manfaat yang dirasakan, pmanfaat yang 

dirasakan, penggunaanpritual dan penggunaan instrumental juga memilikippengaruh 

yang positifpdan signifikan terhadappniat pengguna untuk menggunakan layanan online 
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streaming Netflix. Namun, penelitian ini tidak berhasil membuktikan pengaruhppositif 

dan signifikan dari kemudahanppenggunaan, danprisiko yang dirasakanpterhadap niat 

menggunakan. Selain itu manfaat yang dirasakan terbukti memediasi hubungan antara 

kemudahan penggunaan dengan niat menggunakan. Efek mediasi yang dihasilkan 

menurut Baron & Kenny (1986) adalah full mediation (mediasi sempurna) dimana ada 

efek tidak langsung yang melalui manfaat yang dirasakan (PU) sebagai variabel 

pemediasi namun tidak ada efek langsung dari kemudahan penggunaan terhadap niat 

menggunakan. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Hasil evaluasi penelitianpini memperlihatkanpbahwa manfaat yangpdirasakan 

disini memiliki efek mediasi antara kemudahan penggunaan dengan niat menggunakan. 

Adapun sesuai dengan teori dari Baron & Kenny (1986) dimana mediasi yang dihasilkan 

adalah full mediation (mediasi sempurna) dimana ada efek tidak langsung yang 

dihasilkan melalui manfaat yang dirasakan namun tidak ada efek langsung dari 

kemudahan penggunaan terhadap niat menggunakan. Oleh karena itu, implikasi 

manajerial dari penelitian ini adalah Netflix sebaiknya mengupayakan terciptanya 

kemanfaatan bagi konsumen, misalnya dengan adanya free trial untuk satu atau tiga 

bulan, mengupayakan konten yang menghibur dan lengkap, pilihan bahasa yang 

beragam baik untuk subtitle dan dubbing suara serta harga yang affordable. Karena efek 

mediasi yang dihasilkan adalah mediasi sempurna maka konsumen perlu merasakan 

manfaat Netflix terlebih dahulu sebagai hal yang sangat penting agar mereka bersedia 

untuk berlangganan. 

Hasil penelitian yang telah dilakukan menemukan bahwa kemudahan 

penggunaanpberpengaruh positif dan signifikanpterhadap manfaat yangpdirasakan. 

Oleh karena itu, ppenting bagi penyediaplayanan online streamingpuntuk menciptakan 

website maupun aplikasi yang user friendly seperti memenuhi aspek mudah diakses, 

kecepatan akses, tampilan yang rapi, menu navigasi yang jelas, link yang mudah 

dikenali, tampilan yang menarik dan responsif agar meningkatkan nilai kemanfaatan 

yang dirasakan oleh pengguna. 

Hasil penelitianpini juga menunjukkanpadanya pengaruhppositif dan signifikan 

darippenggunaan ritual dan penggunaan instrumentalpterhadap niat menggunakan 

kembali. Hasil penelitian menunjukkan bahwa menonton Netflix telah menaji bagian 
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dari aktivitas online pengguna. Maka dari itu penyedia layanan online streaming harus 

mampu mengembangkan bisnis dengan merancang strategi bisnis yang tepat dari sisi 

konten yang disediakan atau diproduksi: 

Pertama, memproduksi film, serial drama, talkshow, dokumenter dan yang 

lainnya secara continue agar penikmat layanan online streaming khususnya Netflix 

dapat mengisi waktu luang mereka dan memperoleh hiburan dari konten-konten terbaru 

untuk mendorong kebiasaan ritual mereka. 

Kedua, penyedia layanan online streaming Netflix dapat melakukan riset dengan 

melakukan benchmarking dengan kompetitor penyedia layanan online streaming serupa 

mengenai konten yang menarik dan disukai para penikmat layanan ini. Selain itu juga 

dapat dengan melakukan riset dari para pengguna dan mendengarkan ulasan mereka.  

Dengan demikian diharapkan ini akan mendorong niat mereka menggunakan layanan 

online streaming. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa manfaat yang dirasakan dengan nilai 𝑅2 

sebesar 0,524 (52%) yangpberarti bahwapvariabel manfaat yang dirasakan dalam 

penelitianpini berhasil dijelaskanpoleh variabelpkemudahan penggunaan sebesar 52% 

(model struktural moderat), sedangkan sisanya (48%) dijelakan oleh variabel lain diluar 

model. Variabel niat menggunakan sebesar 0,636 (63%) yangpberarti bahwa variabel 

niatpmenggunakan dalam penelitian inipberhasil dijelaskan oleh variabelpkemudahan 

penggunaan, manfaat yang dirasakan, penggunaan ritual, penggunaan instrumental dan 

risiko yang dirasakan sebesar 63% (model struktural moderat, sedangkan sisanya (37%) 

dijelakan olehpvariabel lain diluar model. Olehpkarena itu, dengan mengupayakan 

tercapainya kemudahanppenggunaan, manfaat yang dirasakan, penggunaan ritual serta 

instrumental maka dapat mendorong niat penggunaan. 

Penelitian ini juga menghasilkan kesimpulan bahwapkemudahan penggunaan 

tidak memilikipefek mediasi padapniat menggunakan, untuk dapat berpengaruh harus 

melalui manfaat yang dirasakan. Oleh karena itu, terciptanya manfaat yang harus 

diupayakan. Hasil lainnya juga menunjukkan risiko yang dirasakan tidak berpengaruh 

terhadap niat menggunakan, untuk itu implikasinya adalah Netflix harus 

mempertahankan performa dan kualitas layanannya agar konsumen tidak merasakan 

risiko penggunaan Netflix sehingga niat mereka untuk terus berlangganan Netflix akan 

terjaga. Dari hasil kuesioner juga dapat disimpulkan sebagian besar pengguna masih 
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akan menggunakan Netflix untuk jangka panjang, alasan penggunaannya adalah karena 

tidak ada iklan dan dapat ditonton berulang. Manajemen Netflix dapat menyediakan 

fitur yang memberikan saran pada pengguna untuk memili genre mereka dan 

menyediakan konten baru yang sejenis. 

 

5.3 Keterbatasanpdan SaranpPenelitian 

Pertama, presponden darippenelitian ini didominasi usia 22 tahun – 26 tahun 

sebesar 46%, ini mungkin berpengaruh terhadap hasil penelitian yang akan 

menimbulkan niat penggunaan mereka pad layanan online streaming. Olehpkarena itu 

penulis menyarankanppada penelitian di masapyang akan datangpuntuk 

menyeimbangan rentan usia responden agar dapat mewakili dengan objektif. 

Kedua, objek dari penelitian ini adalah layanan online streaming Netflix, oleh 

karenanya hasilppenelitian ini tidak dapatpdigeneralisasikan secarapluas, disarankan 

untuk penelitian selanjutnya dapat memilih objek lain agar hasil penelitian bisa lebih 

beragam. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa manfaat yang dirasakan dengan nilai 𝑅2 

sebesar 0,524 (52%) yangpberarti bahwa variabelpManfaat yang Dirasakan dalam 

penelitianpini berhasil dijelaskanpoleh variabelpKemudahan Penggunaan sebesar 52% 

(model struktural moderat), sedangkan sisanya (48%) dijelakan oleh variabel lain diluar 

model. Untuk itu, penulis menyarankan agar penelitian selanjutnya 

dapatpmenambahkan variable-variabelplain diluar penelitianpini yang dapat 

berpengaruh pada niat menggunakan.  

Selain itu, temuan penelitian ini bersifat sugestif bukan konklusif (belum pasti). 

Dengan demikian ada kemungkinan bahwapkondisi lingkunganpdan objek penelitian 

menyebabkan hasil penelitianpyang berbeda.  
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