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ABSTRAK

Netflix merupakan brand dengan loyalty tertinggi pada saat ini di dunia hingga
mengalahkan Apple, selain itu juga Netflix saat ini menjadi market leader pada
platform Subscription Video On Demand (SVOD) didunia dengan jumlah pengguna
hingga 230,7 juta pada tahun 2022. Namun, di Indonesia terdapat masalah yang
dihadapi oleh pelanggan pada e-service quality, pelanggan mengalami masalah utama
pada blank screen dan server yang lemah. Selain itu juga terdapat masalah pada price
yang ditawarkan dikarenakan dianggap terlalu mahal oleh masyarakat Indonesia.
Dengan adanya masalah pada e-service quality dan price, penelti tertarikk untuk
melakukan penelitian agar dapat mengetahui variabel yang dapat berpengaruh pada e-
loyalty pengguna Netflix. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Sampel yang
digunakan yaitu mahasiswa Kota Malang. Sampel diambil menggunakan purposive
sampling dengan responden berjumlah 135. Temuan pada penelitian ini didapatkan e-
service quality berpengaruh terhadap e-loyalty, price berpengaruh terhadap e-loyalty, e-
satisfaction berpengaruh terehadap e-loyalty, e-service quality berpengaruh terehadap e-
loyalty melalui e-satisfaction, dan price berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-
satisfaction.
Kata kunci : E-Service Quality; Price; E-loyalty; E-Satisfaction; Netflix

ABSTRACT

Netflix is the brand with the highest loyalty at this time in the world to beat
Apple, besides that Netflix is currently the market leader in the Subscription Video On
Demand (SVOD) platform in the world with the number of users up to 230.7 million by
2022. However, in Indonesia there are problems faced by customers on e-service
quality, customers experience major problems with blank screens and weak servers. In
addition, there are also problems with the price offered because it is considered too
expensive by Indonesians. With problems in e-service quality and price, researchers are
interested in conducting research to find out the factors that can affect Netflix users' e-
loyalty. This research uses quantitative methods. The sample used was Malang City
students. The sample was taken using purposive sampling with 135 respondents. The
findings in this study indicate that e-service quality has a effect on e-loyalty, price has a
effect on e-loyalty, e-satisfaction has a effect on e-loyalty, e-service quality has an effect
on e-loyalty through e-satisfaction, and price has a effect on e-loyalty through e-
satisfaction.
Keywords : E-Service Quality; Price; E-loyalty; E-Satisfaction; Netflix
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PENDAHULUAN

Transisi menuju era digital memicu perkembangan yang signifikan dalam

teknologi informasi. Teknologi informasi adalah istilah yang mengacu pada penggunaan

komputer dan perangkat lunak dalam pengelolaan informasi (Martin et al., 2005).

Berkembangnya teknologi menumbuhkan peluang pasar dalam segala sektor, salah

satunya adalah sektor hiburan (Aranyossy, 2022). Dengan adanya teknologi

mempermudah setiap individu dalam melakukan aktivitas yang mereka inginkan

(Destriana et al., 2020). Dengan teknologi, konsumen dapat mengakses layanan hiburan

yang mereka inginkan melalui internet tanpa harus mengunjungi tempat penyedia

layanan. Salah satu layanan online yang bertumbuh dengan sangat dalam beberapa

tahun terakhir ini adalah layanan streaming film (Tia, 2022). Netflix merupakan layanan

SVOD dengan jumlah pengguna terbanyak mencapai 230,7 juta pengguna, kemudian

disusul Amazon Prime 220 juta pelanggan dan Disney+ dengan 164,2 juta pelanggan.

Saat ini juga berdasarkan riset yang dilakukan oleh Bionic menunjukan bahwa

Netflix menempati peringkat pertama dengan konsumen yang memiliki brand loyalty

tertinggi didunia mengalahkan Apple. Berdasarakan studi yang dilakukan oleh

perusahaan Bionic, Netflix mendapatkan skor loyalty sebesar 79%, sedangkan Apple

mendapatkan skor loyalty sebesar 69%. Saat ini Netflix adalahn salah satu perusahaan

terbesar yang bergerak dalam bidang online, bahkan pada tahun 2023 berdasarkan hasil

riset Global Internet Phenomena Report yang dirilis oleh Sandvine menunjukkan bahwa

Netflix menggunakan lebih dari 15% bandwith internet didunia dengan pelanggan yang

lebih dari 190 negara

Netflix adalah perusahaan yang selalu meningkatkan kenyamanan konsumen

dengan meningkatkan e-service quality (Sihotang, 2022). Dalam upaya meningkatkan e-

service quality Netflix berinovasi seperti misalnya membuat fitur baru seperti fitur

daftar tontonan atau my list, daftar variasi genre, dan penanda durasi film yang telah

ditonton, meningkatkan fitur seperti kualitas gambar HD atau Ultra HD agar konsumen

lebih puas dan nyaman (Jacobs, 2021). Selain itu juga Netflix memperbanyak produksi

serial atau film original baru untuk dapat menarik pelanggan dan mempertahankan e-

loyalty pelanggan (Leonhardt, 2023). Hal tersebut mengakibatkan harga yang

ditawarkan oleh Netflix lebih mahal daripada perusahaan kompetitor.
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Dalam surat Netflix kepada shareholder menyatakan bahwa Netflix berusaha

memenuhi berbagai kebutuhan konsumen dan juga berupaya memberikan value lebih

dengan meningkatkan e-service quality kepada konsumen mengakibatkan konsumen

membayarkan harga yang lebih mahal (Kain, 2023). Menurut Greg Peters yang

menjabat sebagai COO dan chief product officer bahkan tidak akan menjadi masalah

bagi pelanggan jika Netflix menaikkan harga lagi (Keck, 2022).

Namun Netflix mengadapi berbagai permasalahan di indonesia. Banyak

pelanggan yang mengeluhkan bahwa e-service quality yang dimiliki oleh Netflix

mengalami berbagai masalah. Banyak pengguna yang mengalami blank screen, yaitu

layar menjadi hitam namun subtitle dan audio tetap menyala. Selain itu juga banyak

pelanggan yang mengeluhkan lemahnya kualitas server yang dimiliki oleh Netflix, yaitu

meskipun kecepatan internet pelanggan cukup baik namun tidak dapat menonton

dengan lancar karena lemahnya server yang dimiliki oleh Netflix (Gambar 1).

Selain permasalahan e-service quality, Netflix juga mengalami permasalahan

pada price. Berdasarkan hasil survey yang dilakukan oleh Telkomsel menunjukan

bahwa banyak pelanggan yang lebih memilih menggunakan Disney+ Hotstar,

sedangkan Netflix menempati peringkat kedua. Masyarakat Indonesia lebih memilih

menggunakan Disney+ Hotstar dikarenakan harga yang ditawarkan Disney+ Hotstar

lebih terjangkau dibandingan dengan Netflix (databooks.katadata.com, 2023) (Tabel I) .

Dalam upaya meningkatkan e-loyalty perusahaan perlu meningkatkan e-service

quality. Pengertian dari e-service quality merupakan kapasitas perusahaan untuk

memberi layanan yang efisien dan juga efektif dalam pembelanjaan, pembelian,

pengiriman dan layanan online (Parasuraman et al., 2005). E-service quality juga

diartikan Santos (2003), yaitu penilaian dan evaluasi yang diberikan oleh pelanggan

terkait kualitas dari sebuah jasa yang dilakukan secara online apakah baik atau buruknya.

Hasil penelitian Khan et al., (2019) didapatkan e-service quality memiliki

pengaruh terhadap e-loyalty. Sesuai dengan penelitian Al-dweeri et al., (2019)

menunjukan adanya pengaruh e-service quality dengan e-loyalty. Hal tersebut

menunjukan apabila e-service quality yang diberikan suatu perausahaan meningkat,

mengakibatkan tingkat e-loyalty juga meningkat. Berbeda dengan penelitian Berliana &

Sanaji (2022), dalam hasil penelitiannya dapat disimpulkan e-service quality tidak
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berpengaruh terhadap e-loyalty, hal tersebut berarti e-service quality tidak mampu

mendorong e-loyalty.

Selain memberikan e-service quality yang sesuai dengan harapan pelanggan,

penting juga untuk memperhatikan aspek lain dalam pembentukan e-loyalty yaitu price.

Berdasarkan pengertian dari Kotler & Amstrong (2008) menjelaskan price yaitu

sejumlah uang yang dikeluarkan guna memperoleh produk dan jasa. Sedangkan

pengertian dari Tjiptono (2006) price merupakan jumlah uang yang dibayarkan agar

memperoleh manfaat dari produk maupun jasa yang diinginkan. Penetapan price yang

kompetitif akan menjadi pertimbangan konsumen apakah mereka akan tetap loyal

terhadap suatu produk dan jasa atau mereka akan berganti dengan layanan perusahaan

kompetitor.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Rarasati & Shihab (2022) price

berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. Sesuai dengan penelitian dari Wilis &

Nurwulandari (2020), didapatkan hasil price memiliki pengaruh terhadap e-loyalty.

Berbeda dengan penelitian Qismatuldiyah & Ramdani (2022), dalam penelitian ini hasil

penelitian didapatkan hasil price tidak berpengaruh terhadap e-loyalty.r

Dalam bisnis layanan jasa online, loyalitas dapat disebut dengan e-loyalty yang

memiliki arti sikap dari pelanggan yang melakukan pembelian berulang sehingga dapat

menguntukan suatu bisnis (Srinivasan et al., 2002). Menurut Kotler & Keller (2016)

loyalty adalah perilaku yang melakukan pembelian kembali atau melakukan langganan

produk dan jasa. E-loyalty menjadi kunci dalam kesuksesan perusahaan dalam

persaingan bisnis, e-loyalty menjadi penentu kesukesan perusahaan baik jangka waktu

pendek maupun panjang.. Konsumen yang loyal dapat meningkatkan pertumbuhan

penjualan perusahaan dan sebagai akibat dari pertumbuhan penjualan dapat

meningkatkan laba yang dimiliki oleh perusahaan.

Aspek lain yang perlu diperhatikan adalah e-satisfaction. E-satisfaction

didefinisikan oleh Srinivasan et al., (2002) yaitu sikap pelanggan terhadap website

online yang menghasilkan pembelian berulang pada website tersebut. Berdasarkan

pengertian Ahmad et al., (2017) e-satisfaction didefinisikan apabila layanan online yang

didapatkan oleh pelanggan dapat melebihi ekspektasi mereka, atauapun juga dapat

diartikan tingkat satisfaction pelanggan setelah melakukan perbandingan harapan yang

dirasakan sebelum pembelian dengan pengalaman dan manfaat yang didapatkan pasca
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melakuan pembelian. Sedangkan definisi dari Kotler & Keller (2009) satisfaction

merupakan rasa yang muncul akibat dari kualitas produk atau jasa terhadap harapan

mereka, baik itu perasaan senang maupun perasaan kecewa. satisfaction adalah bentuk

evaluasi atau penilaian dari pelanggan apakah telah memenuhi atau melebihi pada

produk dan layanan.

Pelanggan yang e-satisfaction akan memiliki kebiasaan untuk melakukan

repurchase, selain itu juva pelanggan akan merekomendasikannya kepada orang lain.

Perusahaan dapat membangun e-loyalty dan juga membangun hubungan baik dengan

pelanggan apabila e-satisfaction terpenuhi pada produk maupun jasa, dengan begitu e-

loyalty akan tercipta dengan sendirinya pada pelanggan terhadap produk dan jasa online.

(Yuliana, 2017). Namun menurut Oliver (1999) e-loyalty dapat terjadi apabila faktor

lain mampu memenuhi apa keinginan dan kebutuhan pelanggan.

Berdasarkan penelitian Raza et al., (2020), dapat disimpulkan variabel e-

satisfaction berpengaruh secara signifikan dengan e-loyalty. Sesuai pada penelitian Ul-

Haq & Awan (2022) e-satisfaction memiliki pengaruh terhadap e-loyalty. Berbeda

dengan Sadeghi et al., (2021) e-satisfaction tidak berpengaruh terhadap e-loyalty, dapat

diartikan meskipun terjadi perubahan pada e-satisfaction baik menjadi lebih baik

maupun lebih buruk hal tersebut tidak memiliki pengaruh pada e-loyalty.

E-satisfaction juga dapat menjadi variabel intervening pada variabel e-service

quality terhadap e-loyalty. Sebagaimana penelitian yang dilakukan Salmah &

Damayanti (2021) dan Hidayah & Suryadi (2021), berdasarkan hasil penelitian tersebut

disimpulkan adanya pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction.

Berbeda dengan penelitian Suprapti & Suparmi (2022) e-satisfaction tidak dapat

menjadi variabel intervening atau penghubug e-service quality terhadap e-loyalty.

E-satisfaction juga memediasi intervenig pada price terhadap e-loyalty.

Berdasarkan Safitri & Hayanti (2022) dan Nalendra et al (2022) price berpengaruh

signifikan e-loyalty pelanggan melalui price. Sedangkan hasil penelitian Fadli &

Rubiyanti (2021) e-satisfaction tidak mampu menjadi intervening price terhadap e-

loyalty.

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

E-Service Quality
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E-service quality adalah kemampuan suatu usaha untuk menyediakan fasilitas

layanan dalam bentuk online dengan efektif dan efisien dalam memberi fasilitas

perbelanjaan, pembelian, pengiriman dan layanan secara online (Parasuraman et al.,

2005). Berdasarkan Santos (2003) E-service quality merupakan bentuk evaluasi yang

diberikan oleh konsumen terkait keunggulan maupun kekurangan dari sebuah jasa yang

dilakukan secara online. E-service quality menjadi evaluasi oleh pelanggan dalam

memberikan penilaian service quality yang didapatkan melalui layanan online. Penilaian

dalam e-service quality didasarkan pada kinerja dari layanan online yang diperoleh

konsumen sebagai perbandingan dengan keinginan atau ekspektasi yang dimiliki oleh

konsumen berdasarkan perasaan yang dimiliki oleh pelanggan (Rahmalia & Chan,

2019). E-service quality menjadi aspek penting dalam persaingan kompetitif dan

menjadi faktor yang menjadikan perusahaan dapat bersaing jangka panjang dala bisnis

secara online. Indikator e-service quality berdasarkan Parasuraman et al., (2005)

terdapat empat indikator yaitu: Efficiency, Fulfillment, System avaibillity dan privacy.

Price

Price (Harga) menurut (Kotler & Amstrong, 2016), yaitu jumlah uang yang

dikeluarkan untuk membayar agar dapat menggunakan produk maupun jasa. Sedangkan

pengertian dari Tjiptono (2008) price adalah sejumlah uang untuk dibayarkan dalam

upaya memperoleh manfaat dari suatu produk maupun jasa. Price adalah faktor penting

dalam konteks jual-beli. Price yang ditetapkan harus tepat bagi kedua belah pihak atas

manfaat yang diperoleh dengan penetapan price berdasarkan kebutuhan pasar. Indikator

price menurut Kotler & Amstrong (2016) memiliki empat indikator price yaitu:

Keterjangkauan harga, Kesesuaian harga dengan kualitas produk, Kesesuain harga

dengan manfaat dan daya saing harga. Price (Harga) secara umum merupakan suatu

strategi bagi marketing manajer dalam rangka meningkatkan penjualan.

Kebijakan/Strategi dalam menetapkan harga merupakan langkah yang sangat penting,

Karena kebijakan harga sangat menentukan kenaikan dan penurunan daya beli

konsumen (Zulkarnaen, W., Amin, N. N., 2018:110).

E-satisfaction

E-satisfaction berdasarkan definisi yang dijelaskan oleh Anderson & Srinivasan

(2002), yaitu penilaian konsumen terhadap pengalaman yang diperolah dalam

melakukan transaksi online. Bedasarkan pengertian Ahmad et al., (2017) e-satisfaction
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didedifinisikan apabila produk atau layanan online yang didapatkan oleh pelanggan

dapat melebihi ekspektasi mereka, atauapun juga dapat diartikan tingkat satisfaction

pelanggan setelah melakukan perbandingan harapan yang dirasakan sebelum pembelian

dengan pengalaman juga manfaat yang didapatkan pasca melakuan pembelian. Menurut

Ranjbarian et al., (2012). Berdasarkan penjelasan tersebut disimpulkan e-satisfaction

yaitu perasaan senang maupun kecewa yang timbul setelah merasakan perbandingan

antara harapan dan persepsi dengan pengalaman yang diperoleh dalam layanan online.

Indikator yang digunakan untuk mengetahui tingkatan e-satisfaction pelanggan

memiliki lima indikator, yaitu: convenience merchandising, site design, security, dan

serviceability,

E-loyalty

E-loyalty adalah sikap pada situs online dalam melakukan pembelian berulang,

selain pembelian berulang juga melakukan rekomendasi kepada lainnya terkait produk

atau layanan perusahaan tersebut (Srinivasan et al., 2002). Berdasarkan pengertian dari

Chi et al., (2015) e-loyalty yaitu komitmen untuk melakukan kunjungan ulang terhadap

layanan online untuk melakukan transaksi kembali produk atau layanan yang

ditawarkan melalui website maupun aplikasi yang dimiliki oleh perusahaan dengan

teratur karena transaksi dalam situs web tersebut lebih disukai konsumen dibandingkan

dengan kompetitor. Dalam bisnis online e-loyalty sangat penting, pelanggan yang e-

loyalty tidak mudah beralih kepada layanan kompetitor. Menurut Castañeda (2011)

indikator e-loyalty adalah sebagai berikut: situs menjadi pilihan pertama, berniat untuk

terus mengunjungi situs, berniat menggunakan situs web ini daripada kompetitor,

keinginan untuk menggunakan situs daripada menghentikan, mengatakan hal positif

terkait situs, merekomendasikan situs kepada orang lain dan mendorong teman atau

kerabat menggunakan situs.

Hubungan Antar Variabel

Hubungan Antara E-Service Quality dan E-Loyalty

E-service Quality yang dapat memenuhi harapan dari pelanggan dapat membngun

e-loyalty. Apabila perusahaan mampu memenuhi harapan atau bahkan melebihi harapan

dari konsumen maka dapat membangun pengalaman yang didapatkan yang kemudian

dapat membangun kepercayaan pelanggan, melakuan kunjungan ulang dan memastikan

e-loyalty (Jeon dan Jeong, 2017). Sesuai dengan penelitian Khan et al., (2019) e-service
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quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. Sesuai dengan penelitian Al-dweeri et

al., (2019) disimpulkan adanya pengaruh e-service quality dan e-loyalty. Hal tersebut

menunjukan apabila e-service quality yang didapatkan pengguna akan mengakibatkan

naik atau turunnya e-loyalty dari pengguna.

H1: E-service quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty.

Hubungan Price Terhadap E-Loyalty

Price adalah salah satu faktor yang dapat mendorong e-loyalty (Dharmamesta,

1999). Price yang kompetitif dan sebanding dengan produk dan jasa yang ditawarkan

dapat membuat pengguna mendapatkan manfaat yang sepadan. Berdasarkan hal tersebut

pelanggan akan memilih perusahaan tersebut ketika dihadapkan dengan alternatif

pilihan lain. Berdasarkan penelitian yang dilakukan price berpengaruh terhadap e-

loyalty. Sejalan dengan penelitian Wilis & Nurwulandari (2020) yang menunjukan

bahwa price berpengaruh signifikan pada e-loyalty.

H2: Price berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty.

Hubungan E-Satisfaction Terhadap E-Loyalty

Keberlangsungan jangka panjang sebuah perusahaan salah satunya disebabkan

pelanggan yang puas sehingga mereka dapat loyal (Kim et al., 2009). Pelanggan

satisfaction akan memiliki kebiasaan untuk membeli produk secara berulang, selain itu

pelanggan juga akan memberi rekomendasi kepada teman maupun orang lain untuk

menggunakannya juga. Perusahaan dapat membangun hubungan baik dan membangun

e-loyalty dengan cara menjaga tingkat e-satisfaction dengan memenuhi ekspektasi

mereka (Yuliana, 2017). Hal tersebut dibuktikan penelitian oleh Raza et al., (2020)

menunjukan e-satisfaction memiliki pengaruh pada e-loyalty. Sejalan dengan penelitian

tersebut, penelitian Ul-Haq & Awan (2022) e-satisfaction berpengaruh secara positif

terhadap e-loyalty.

H3: E-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty.

Hubungan E-Service Quality Terhadap E-LoyaltyMelalui E-Satisfaction

Meningkatkan e-service quality merupakan cara agar dapat membuat bisnis yang

bergerak dalam bidang online lebih menarik sekaligus meningkatkan satisfaction dan

retensi pelanggan (Jasni et al., 2020). Ketika e-satisfaction pelanggan terpenuhi dengan

layanan yang diberikan maka akan meningkatkan e-loyalty. Namun jika pelanggan

kurang puas terhadap e-service quality maka akan menyebabkan kerugian hingga
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menyebabkan hilangnya pelanggan (Sugiharto & Wijaya, 2020). Sesuai dengan

penelitian Safitri & Hayanti (2022) dan Nalendra et al (2022) price memiliki pengaruh

pada e-loyalty melalui e-satisfaction. Sedangkan penelitian Fadli & Rubiyanti (2021)

price tidak dapat memediasi price terhadap e-loyalty.

H4: E-service quality berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction.

Hubungan Price Terhadap E-LoyaltyMelalui E-Satisfaction

E-satisfaction mencerminkan tingkat satisfaction mereka terhadap nilai yang

mereka terima. Jika pelanggan puas dengan price yang mereka bayarkan terhadap suatu

jasa mereka akan cenderung loyal terhadap merek yang telah mereka bayar (Apreleny et

al., 2022). Menurut Sari & Budiatmo (2011) jika pelanggan merasakan e-satisfaction

dikarenalan price sesuai dengan keuntungan yang diperoleh, kemudian akan

membentuk e-loyalty. Dibuktikan penelitian dari Safitri & Hayanti (2022) dan Nalendra,

et al. (2022) price berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction. Sedangkan

penelitian Fadli & Rubiyanti (2021) e-satisfaction tidak dapat memediasi price terhadap

e-loyalty.

H5: Price berpengaruh terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang diguakan dalam penelitian adalah kuantitatif dan analisis

menggunakan SEM-PLS. Pada penelitian menggunakan aplikasi SmartPLS 4.1.0.2.

Jumlah sampel menggunakan teori dari Malhotra (2006) yaitu mengalikan jumlah item

pertanyaan dikalikan 5. Dalam penelitian ini menggunakan 27 indikator, sehingga 5 x

27 = 135. Purposive sampling digunakan dalam teknik pengambilan sampel dengan

kriteria sebagai berikut:

1.Mahasiswa Universitas Brawijaya, Universitas Negeri Malang Universitas

Muhammadiyah Malang, Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang

dan Universitas Islam Malang

2.Paling sedikit melakukan langganan pada platform Netflix sebanyak 2 kali pada tahun

2023. Sedangkan jumlah sampel yang digunakan berjumlah 135.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran atau juga outer model digunakan dalam melakukan uji

validitas dan reliabilitas dari suatu model (Ghozali, 2021). Dalam merancangkan outer
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model dilakukan dengan cara menghubungkan semua indikator dari suatu variabel

dengan variabel. Pengukuran dengan outer model dilaksanakan guna melakukan uji

validitas dan reliabilitas dari suatu model. Hasil Analisis outer model pertama terdapat

item pertanyaan yang tidak valid yaitu ESQ2, ESQ7, ESQ8, PRC1, PRC4, dan ESAT 4

(Tabel II). Kemudian dilakukan analisis kedua menunjukkan bahwa semua item

pertanyaan dari variabel e-service quality, price, e-satisfaction dan e-loyalty dinyatakan

valid karena memiliki nilai lebih besar dari 0,7. Nilai AVE pada variabel e-service

quality, price, e-satisfaction dan e-loyalty memiliki value lebih dari 0,5 maka dinyaakan

valid (Tabel III).

Pada uji validitas disriminan menggunakan fornell-lacker pada masing-masing

variabel lebih besar daripada variabel lain (Tabel IV). Kemudian pada hasil cross

loadings nilai dari masing-masing pertanyaan lebih besar dibandingkan variabel lain

sehingga dapat dinyatakan valid secara diskriminan (Tabel V).

Kemudian pada uji reliablitas diketahui pada variabel e-service quality, price, e-

satisfaction dan e-loyalty memiliki value lebih dari 0,7 yaitu: e-service quality 0,887,

price 0,852, e-satisfaction 0,847 dan e-loyalty 0,924. Pada cronbach’s alpha pada setiap

variabel memiliki nilai lebih dari 0,70, yaitu: e-service quality 0,847, price 0,768, e-

satisfaction 0,761 dan e-loyalty 0,904. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa

variabel tersebut reliabel.

Evaluasi Model Pengukuran (Inner Model)

Setelah melakukan uji validitas dan uji raliabilitas dilakukan perancangan inner

model untuk membuat model pengukuran. Langkah berikutnya yaitu dilakukan analisis

pengaruh dari setiap variabel laten yang disebut sebagai model struktural (inner model).

Dalam inner model, variabel dependen, independen dan intervening dirancang

dihubungkan pada konstruk..

Nilai r-square dari e-satisfaction yaitu 0,592, nilai itu diartikan 59,2% dari

variabel e-satisfaction dapat dipengaruhi e-service quality dan price, sedangkan 40,8%

dipengaruhi variabel lain. Kemudian pada variabel e-loyalty nilai r-square bernilai

0,670, hal itu dapat diartikan 67% e-loyalty dipengaruhi e-service quality dan price,

sedangkan 33% dipengaruhi variabel lain.

Dari Gambar II dan Tabel VI dalam uji pengaruh terdapat kiteria yaitu T-

Statistic >1,96 dan P-Values > 0,00 maka dikategorikan berpengaruh. Hasil penelitian
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didapatkan variabel e-service quality terhadap e-loyalty memiliki path coefficient 0,240,

T-Statistics 2,498 dan P-values sebesar 0,013. Angka tersebut menunjukan bahwa e-

service quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty. Hal tersebut dapat diartikan

apabila e-service quality yang diberikan semakin baik hal tersebut juga e-loyalty

semakin tinggi, semakin baik e-service quality menyebabkan pelanggan memiliki

keinginan untuk melakukan berlangganan pada platform Netflix.

E-service quality Netflix mampu memberikan pengaruh e-loyalty. Netflix

memudahkan penggunanya dalam mencari yang dibutukan oleh pelanggan dengan

dapat mengaksesnya secara cepat, Netflix juga dapat memenuhi kebutuhan pribadi

dengan menyediakan konten yang sesuai dengan preferensi yang dimiliki oleh pengguna.

E-service quality juga tidak sering mendapatkan masalah sehingga tidak menyulitkan

pelanggan dalan menggunakannya. Selain itu juga Netflix dapat melindungi transaksi

penggunanya dengan sangat baik. Banyaknya keuntungan e-service quality yang

diberikan oleh Netflix menyebabkan e-loyalty pengguna Netflix juga meningkat.

Hasil uji hipotesis pada variabel price terhadap e-loyalty memiliki nilai path

coefficient 0,348. nilai T-Statistics 2,278 dan P-values sebesar 0,005. Berdasarkan nilai

tersebut menunjukan bahwa price memiliki pengaruh terhadap e-loyalty. Dengan nilai

tersebut diartikan e-loyalty akan meningkat apabila keterjangkauan harga, kesesuaian

dengan kualitas, daya saing harga, dan kesesuain harga dengan manfaaat yang diberikan

oleh Netflix.

Adanya variasi price memudahkan pengguna ketika ingin melakukan

berlangganan kembali pada platform Netflix. Price yang ditawarkan juga sesuai dengan

banyaknya jumlah konten yang dimiliki oleh Netflix dibandingkan dengan platform

SVOD lain yang memiliki varisai jumlah konten lebih sedikit. Price yang diberikan

oleh Netflix juga sebanding dengan manfaat yang diperoleh yaitu kemudahan dalam

menonton serial, film maupun yang lainnya dimana saja. Selain itu juga price yang

ditawarkan masih dapat bersaing dengan kompetitor sehingga konsumen lebih memilih

untuk melakukan berlangganan kembali pada Netflix daripada beralih ke kompetitor.

Pada uji analisis pengharuh e-satisfaction terhadap e-loyalty memiliki path

coefficient 0,320, memiliki T-Statistics sebesar 3,532 dan P-values bernilai 0,000.

Berdasrkan angka tersebut menunjukan e-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap

e-loyalty. Hal tersebut menunjukan apabila pelanggan e-satisfaction dengan
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convenience, merchandising, site design dan serviceability yang didapatkan selama

menggunakan layanan Netflix maka e-loyalty dari pelanggan juga akan meningkat.

Pengguna yang merasakan e-satisfaction pada saat menggunakan Netflix juga

akan meningkatkan e-loyalty. E-satisfaction pada Netflix dirasakan dengan pengalaman

saat sedang menonton Netflix, jumlah dan variasi konten, kemudahan aplikasi maupun

situs saat digunakan dan juga customer service yang dapat membuat pengguna e-

satisfaction.

Pada uji intervening pengaruh e-service quality terhadap e-loyalty melalui e-

satisfaction memiliki path coefficient senilai 0,123 yang berarti memiliki pengaruh

positif, dan T-Statistics senilai 2,579 dan P-values sebesar 0,010. Angka tersebut

menunjukan bahwa e-satisfaction memediasi e-service quality terhadap e-loyalty. Dari

hal tersebut dapat diartikan apabila pelanggan Netflix merasa e-satisfaction terhadap e-

service quality dari Netflix maka hal tersebut mampu mendorong e-loyalty meningkat

juga.

E-service quality memiliki dampak yang positif terhadap e-satisfaction yang

kemudian juga berdampak pada e-loyalty dari pengguna Netflix. Berdasarkan hal

tersebut Netflix harus menjaga dan juga meningkatkan e-servive quality terutama pada

customer service untuk membantu ketika terjadi masalah karena memiliki nilai rata-rata

paling rendah. Pengguna yang e-satisfaction enggan mudah untuk berpindah kepada

komptetitor karena e-service quality dari Netflix telah dapat memenuhi harapan dari

yang pengguna inginkan.

Sedangkan pada uji intervening pengaruh variabel price terhadap e-loyalty

melalui e-satisfaction path coefficient bernilai 0,123, T-Statistics bernilai 2,204 dan

value dari P-values 0,028. Hal tersebut menunjukan bahwa e-satisfaction mampu

menjadi intervening price terhadap e-loyalty. Kemudian didapatkan kesimpulan terdapat

pengaruh signifikan pada hubungan price terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction.

Hasil tersebut menunjukan pengguna yang merasakan e-satisfaction terhadap price yeng

ditawarkan oleh Netflix maka pelanggan juga akan semakin e-loyalty dalam

menggunakan layanan Netflix.

Price yang yang ditawarkan Netflix mampu membuat pengguna merasakan e-

satisfaction. Dengan price yang kompetittif dan sesuai dengan jasa yang diberikan

kemudian membentuk e-satisfaction. Kemudian pengguna yang merasakan e-
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satisfaction akan membentuk e-loyalty. Netflix harus menjaga dan juga untuk

mempertimbangkan harga dikarenakan price yang ditawarkan tergolong relatif tidak

terjangkau karena memiliki nilai rata-rata responden paling rendah.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis pada penelitian yang telah dilakukan, didapatkan

kesimpulan sebagai berikut:

1.E-service quality berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty.

2.Price berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty.

3.E-satisfaction berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty.

4.E-service qulity berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction

sebagai variabel intervening.

5.Price berpengaruh signifikan terhadap e-loyalty melalui e-satisfaction sebagai

variabel intervening.

REKOMENDASI

Disarankan kepada pihak Netflix untuk dapat mempertahankan e-service quality

dan price yang diberikan kepada pengguna guna mempertahankan e-loyalty. Pengguna

Netflix yang merasa puas terhadap e-service quality dan price sehingga menyebabkan

pelanggan akan semakin loyal sehingga Netflix harus selalu berusahu untuk membuat e-

satisaction terhadap layanan yang diberikan dan harga yang ditawarkan.

Kemudian untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel

lain seperti misalnya citra merek dan reputasi merek karena Netflix memiliki citra

merek dan reputasi yang baik. Selain itu juga dapat mengetahui faktor dominan yang

lebih dalam pembentukan e-satisfaction dan e-loyalty lebih luas pada pelanggan Netflix.

Selain itu juga diharapkan untuk menggunakan sampel yang lebih luas dikarenakan agar

hasil dari penelitian yang akan dilakukan mendapatkan hasil yang lebih akurat dalam

menentukan faktor yang lebih dominan.
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GAMBAR, GRAFIK DAN TABEL

Gambar 1. Permasalahan E-Service Quality Netflix
Sumber: playgoogle.com; trustpillot.com

Tabel I. Survei Aplikasi Streaming Berbayar Favorit di Indonesia Tahun 2022
No Nama Nilai/Persentase Responden
1 Disney+ Hotstar 70
2 Netflix 46
3 Vidio 41
4 Viu 22
5 WeTV 15
6 Max Stream 10
7 HBO GO 5

Sumber: (databooks.katadata.com, 2023)

Tabel II. Uji Loading Factor (running Pertama)
Variabel Item Nilai loading factor Keterangan

E-Service Quality
(ESQ)

ESQ1 0,779 Valid
ESQ2 0,481 Tidak Valid
ESQ3 0,705 Valid
ESQ4 0,722 Valid
ESQ5 0,737 Valid
ESQ6 0,749 Valid
ESQ7 0,585 Tidak Valid
ESQ8 0,692 Tidak Valid
ESQ9 0,735 Valid

Price (PRC) PRC1 0,635 Tidak Valid
PRC2 0,734 Valid
PRC3 0,734 Valid
PRC4 0,664 Tidak Valid
PRC5 0,751 Valid
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PRC6 0,740 Valid
E-Loyalty (ELOY) ELOY1 0,838 Valid

ELOY2 0,742 Valid
ELOY3 0,750 Valid
ELOY4 0,807 Valid
ELOY5 0,773 Valid
ELOY6 0,837 Valid
ELOY7 0,832 Valid

E-Satisfaction (ESAT) ESAT1 0,757 Valid
ESAT2 0,775 Valid
ESAT3 0,737 Valid
ESAT4 0,660 Tidak Valid
ESAT5 0,712 Valid

Tabel III. Uji Loading Factor (running kedua)
Variabel Item Nilai loading factor Keterangan

E-Service Quality
(ESQ)

ESQ1 0,784 Valid
ESQ3 0,716 Valid
ESQ4 0,761 Valid
ESQ5 0,760 Valid
ESQ6 0,755 Valid
ESQ9 0,739 Valid

Price (PRC) PRC2 0,774 Valid
PRC3 0,753 Valid
PRC5 0,750 Valid
PRC6 0,787 Valid

E-Loyalty (ELOY) ELOY1 0,837 Valid
ELOY2 0,743 Valid
ELOY3 0,749 Valid
ELOY4 0,808 Valid
ELOY5 0,773 Valid
ELOY6 0,837 Valid
ELOY7 0,831 Valid

E-Satisfaction (ESAT) ESAT1 0,882 Valid
ESAT2 0,777 Valid
ESAT3 0,745 Valid
ESAT5 0,724 Valid

Tabel IV. Nilai Average Variance Extracted (AVE)
Variabel Nilai AVE Keterangan

E-Service Quality (ESQ) 0,567 Valid
Price (PRC) 0,590 Valid

E-Loyalty (ELOY) 0,637 Valid
E-Satisfaction (ESAT) 0,582 Valid

Tabel V. Nilai Fornell-Lacker Criteria
ELOY ESAT ESQ PRC

ELOY 0,798
ESAT 0,739 0,763
ESQ 0,724 0,722 0,753
PRC 0,749 0,707 0,727 0,768

Tabel VI. Nilai Cross Loadings
ELOY ESAT ESQ PRC

ELOY1 0,837 0,665 0,607 0,646
ELOY2 0,743 0,539 0,549 0,471
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ELOY3 0,749 0,585 0,543 0,554
ELOY4 0,808 0,581 0,592 0,654
ELOY5 0.773 0.547 0,539 0,611
ELOY6 0,837 0,640 0,597 0,630
ELOY7 0,831 0,563 0,596 0,597
ESAT1 0,603 0,802 0,596 0,599
ESAT2 0,531 0,777 0,600 0,575
ESAT3 0,461 0,745 0,444 0,428
ESAT5 0,635 0,724 0,541 0,532
ESQ1 0,549 0,607 0,784 0,605
ESQ3 0,486 0,505 0,716 0,385
ESQ4 0,545 0,547 0,761 0,629
ESQ5 0,512 0,582 0,760 0,548
ESQ6 0,671 0,555 0,755 0,635
ESQ9 0,478 0,447 0,739 0,443
PRC2 0,543 0,553 0,625 0,774
PRC3 0,577 0,532 0,539 0,753
PRC5 0,602 0,552 0,509 0,759
PRC6 578 0,537 0,566 0,787

Tabel VII. Results Of Path Coefficient, T-Statistic and P-Values
Original Sample

(O)
T-Statistics
(|O/STDEV|)

P-Values Keterangan

E-Service Quality (ESQ) -> E-
Loyalty (ELOY)

0,240 2,498 0,013 Diterima

Price (PRC) -> E-Loyalty
(ELOY)

0,348 2,780 0,005 Diterima

E-Satisfaction (ESAT) -> E-
Loyalty (ELOY)

0,320 3,532 0,000 Diterima

E-Service Quality (ESQ) -> E-
Satisfaction (ESAT) -> E-Loyalty

(ELOY)

0,141 2,579 0,010 Diterima

Price (PRC) -> E-Satisfaction
(ESAT) -> E-Loyalty (ELOY)

0,123 2,204 0,028 Diterima

Gambar 2 Path Diagram


