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ABSTRAK 

Tren hiburan dalam ruangan mengalami pertumbuhan yang cukup tinggi apalagi pada masa pandemi 

COVID-19. Orang-orang mengalokasikan lebih banyak waktu dan pengeluaran mereka untuk layanan 

streaming berbasis langganan berbayar atau Video on Demand. Salah satu perusahaan layanan streaming 

yang paling sering digunakan oleh masyarakat Indonesia pada tahun 2020 adalah Netflix. Pengguna Netflix 

di Indonesia terus meningkat dari tahun ke tahun meski banyak pesaing yang menawarkan harga yang 

kompetitif. Netflix selalu berinovasi dan mengembangkan serta meningkatkan kualitas layanannya dan 

melakukan promosi di beberapa media dengan berbagai cara. Objek penelitian ini adalah Netflix di 

Indonesia dan sampel penelitian ini adalah pengguna yang pernah menggunakan dan membeli paket 

langganan Netflix di Indonesia. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dengan cara pengumpulan 

kuesioner melalui Google Forms dengan jumlah responden sebanyak 315 responden. Teknik analisis data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah PLS-SEM dengan menggunakan SmartPLS 3.3.3 dan SPSS 

26.0 untuk validitas, reliabilitas, dan analisis deskriptif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas 

layanan, harga, dan promosi masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pengguna Netflix di Indonesia. 

 

Kata Kunci: Kualitas Layanan, Harga, Promosi, Keputusan Pembelian 

 

ABSTRACT 

The trend of indoor entertainment is experiencing quite high growth, especially during the COVID-19 

pandemic. People are allocating more of their time and expenses to paid subscription-based streaming 

services or Video on Demand. One of the streaming service companies most frequently used by the 

Indonesian people in 2020 is Netflix. Netflix users in Indonesia continue to increase from year to year even 

though many competitors offer competitive prices. Netflix always innovates and develops and improves the 

quality of its services and carries out promotions in several media in various ways. The object of this 

research is Netflix in Indonesia and the sample of this research is users who have used and purchased 

Netflix subscription packages in Indonesia. The data collection method in this study was by collecting 

questionnaires through Google Forms with a total of 315 respondents. The data analysis technique used in 

this research is PLS-SEM using SmartPLS 3.3.3 and SPSS 26.0 for validity, reliability, and descriptive 

analysis. The results showed that service quality, price, and promotion each had a positive and significant 

effect on the purchasing decisions of Netflix users in Indonesia. 

Keywords: Service Quality, Price, Promotion, Purchase Decision 
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PENDAHULUAN 

 

Latar Belakang 

Berbagai aktivitas di dalam rumah saat ini sedang diminati oleh masyarakat di Indonesia.  Apalagi sejak 

pandemi COVID-19 yang terjadi pada tahun 2020 di Indonesia membuat pemerintah meminta masyarakat 

untuk membatasi kegiatan di luar. Hal tersebut membuat masyarakat lebih mengurangi berkegiatan dan 

pengeluaran mereka untuk kegiatan di luar rumah. Tidak sedikit diantaranya yang mengalokasikan waktu 

dan pengeluarannya untuk layanan streaming video berlangganan atau Video on Demand. Direktur 

Eksekutif Institut Information and Communication Technology (ICT), Heru Sutadi mengatakan bahwa 

jumlah pengguna layanan streaming Video on Demand di Indonesia pada saat awal pandemi bulan Maret 

2020 mengalami peningkatan (Hadyan, 2020). Munculnya tren Video on Demand ini mulai menggantikan 

DVD atau Bluray dan televisi konvensional (Gasella, 2020). Selain itu ditambahnya lagi dengan 

pemblokiran situs streaming illegal oleh Kementerian Komunikasi dan Informasi (KOMINFO) membuat 

penurunan yang signifikan dan membuat penggunanya beralih ke layanan streaming yang berbayar 

(Syahrianto, 2020). Salah satu aplikasi yang paling sering digunakan oleh masyarakat di Indonesia pada 

tahun 2020 adalah Netflix dengan banyak penggunaan sebesar 31% (Populix.com , 2020). 

Netflix hadir di Indonesia pada tahun 2016 dan sempat diblokir oleh pihak Telkom Group. Walaupun 

diblokir, Netflix Indonesia juga tetap jaga eksistensinya dengan menjalain kerja sama engan sejumlah 

operator lokal dan tetap terus mengembangkan beberapa fitur seperti meluncurkan interface dan subtitle 

dalam bahasa Indonesia (Kartika & Tanjung, 2020). Pada akhirnya, pada awal tahun 2020, Kementrian 

Pendidikan dan Kebudayaan RI mulai menjalin kerjasama dengan Netflix dalam rangka menumbuhkan 

perfilman Indonesia (Syafina, 2020) dan pada Juli 2020 Telkom Group membuka pemblokiran Netflix 

Indonesia dan dapat diakses diseluruh jaringan Telkom Group (Clinten, 2020). Seiring dengan terus 

berkembangnya teknologi dan disesuaikan dengan budaya masyarakat Indonesia, maka Netflix berusaha 

menambah beberapa fitur dan meningkatkan kualitas layanan untuk memuaskan dan memudahkan 

pelanggan agar dapat streaming dengan lebih mudah. Netflix memiliki beberapa paket yang ditawarkan 

dengan berbagai harga tergantung dengan paket yang akan dipilih. Netflix memiliki banyak pesaing yang 

menyediakan harga yang kompetitif, namun setiap tahunnya Netflix di Indonesia terus mengalami 

peningkatan jumlah pelanggan yang berlangganan (Jayani, 2019). 
Selain itu Netflix di Indonesia juga mengadakan promosi untuk menambah pengguna baru. Salah satu 

caranya yang pernah mereka lakukan adalah dengan melakukan uji coba nonton gratis selama 30 hari. 

Namun, promosi tersebut saat ini sudah tidak berlaku di Indonesia. Penghapusan uji coba gratis ini karena 

Netflix ingin mencari promosi pemasaran lainnya untuk menarik anggota baru (Kumparan.com, 2020). 

Netflix juga pernah melakukan promosi dengan  memberikan akses gratis untuk menonton serial TV dan 

film di Netflix, yang dapat masyarakat tonton tanpa berlangganan (Pertiwi, 2020). Situs ini dibuat untuk 

mencoba meyakinkan pelanggan mengenai kualitas layanan yang dimiliki Netflix. Selain itu, berbagai 

promosi lainnya dilakukan oleh Netflix, yaitu melalui sosial media, misalnya Instagram yaitu dengan 

melalui fitur rekomendasi film langsung ke Instagram Stories (Putri, 2019).  

Netflix Indonesia juga berusaha untuk menjalin hubungan yang baik dan ingin menumbuhkan 

kepercayaan masyarakat Indonesia. Salah satu caranya adalah dengan diadakannya workshop pada bulan 

Agustus 2020, yang bekerja sama dengan Kementrian Pendidikan dan Kebudayaan Indonesia, yang dihadiri 

oleh 300 insan perfilman lokal Indonesia, dalam rangka mewujudkan program pengembangan kapasitas 

kreatif insan perfilman Indonesia (Farisi, 2020). 

Ppenelitian dengan obyek penelitian Netflix Indonesia sudah dilakukan oleh beberapa penelitian 

terdahulu, diantaranya penelitian yang dilakukan oleh Azalia & Magnadi (2020), Lestari et al. (2020), dan 

Martins & Riyanto (2020). Namun, beberapa penelitian sebelumnya telah dilakukan tersebut menggunakan 

variabel yang berbeda dengan penelitian ini.  

Peneliti juga menemukan inkonsistensi hasil penelitian-penelitian tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian dalam penelitian sebelumnya dapat dilihat bahwa kualitas layanan 
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ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Ali et al., 2018; Mal & 

Mertayasa, 2018; Mulya Firdausy & Idawati, 2019). Selain itu, variabel harga pada hasil penelitian 

sebelumnya juga ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Harahap & 

Amanah, 2020; Mal & Mertayasa, 2018; Mustafidah, 2020). Hasil penelitian variabel promosi pada 

penelitian-penelitian sebelumnya juga ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Mal & Mertayasa, 2018). 

Namun pada penelitian lainnya, ketiga variabel bebas tersebut terhadap keputusan pembelian memiliki 

hasil yang berbeda. Kualitas layanan ditemukan berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Mustafidah, 2020).  Selain itu, pada hasil penelitian lainnya, harga ditemukan berpengaruh 

negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Gusrita & Rahmidani, 2018; Mulya Firdausy & 

Idawati, 2019). Hasil penelitian variabel promosi pada penelitian-penelitian sebelumnya juga ditemukan 

berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Gusrita & Rahmidani, 2018). 

Beragamnya hasil penelitian terdahulu tersebut yang menjadi salah satu ketertarikan peneliti untuk 

melakukan penelitian. 

 

Rumusan  Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, peneliti merumuskan masalah yang 

dihadapi, yaitu  “Apakah kualitas layanan, harga, dan promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pengguna Netflix di Indonesia?” 

 

Tujuan Penelitian 

Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah: 

1. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh kualitas layanan terhadap keputusan pembelian pengguna 

Netflix di Indonesia. 

2. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan pembelian pengguna Netflix di 

Indonesia. 

3. Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian pengguna Netflix 

di Indonesia. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

 

Kualitas Layanan 

     Pengertian kualitas adalah barang atau jasa yang bebas dari kekurangan (Kurtz et al., 2019, p. 271). 

Menurut Kotler & Keller (2016, p. 156) kualitas telah diberikan oleh penjual kepada pelanggan setiap kali 

produk atau jasanya memenuhi atau melebihi harapan pelanggan tersebut. Pengertian kualitas layanan 

adalah persepsi pelanggan tentang seberapa baik layanan memenuhi atau melebihi harapan mereka (Grewal 

& Levy, 2017, p. 270; Pride & Ferrell, 2016, p. 391).  Menurut Kotler & Armstrong (2018, p. 239), kualitas 

layanan dapat membedakan dirinya dengan memberikan kualitas yang lebih tinggi secara konsisten 

dibandingkan dengan pesaingnya dan penyedia jasa perlu mengidentifikasi apa yang diharapkan pelanggan 

sasaran terhadap kualitas layanannya. Kualitas layanan dapat diukur melalui lima dimensi. Menurut Kerin 

& Hartley (2017, p. 330) ada lima dimensi dalam menentukan kualitas layanan, yaitu: 

1. Bukti fisik, yaitu penampilan fasilitas fisik, peralatan, personel, dan materi komunikasi 

2. Kehandalan, yaitu kemampuan untuk melakukan layanan yang dijanjikan dengan andal dan akurat.  

3. Ketanggapan, yaitu kesediaan untuk membantu pelanggan. atau kesigapan dalam memberikan 

pelayanan yang cepat  

4. Jaminan atau kepastian yaitu pengetahuan dan kemampuan untuk menyampaikan rasa kepercayaan dan 

keyakinan.  

5. Empati, yaitu kepedulian dan perhatian secara individual yang diberikan kepada pelanggan.  

Berdasarkan teori dimensi kualitas layanan yang dikemukakan diatas, maka variabel kualitas layanan dalam 

penelitian ini diukur melalui bukti fisik, kehandalan, ketanggapan, jaminan atau kepastian, dan empati. 
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Harga 

Pengertian harga adalah uang atau pertimbangan lainnya, termasuk produk dan layanan lain, yang 

dipertukarkan untuk kepemilikan atau penggunaan produk atau layanan (Kerin & Hartley, 2017, p. 350), 

sedangkan harga menurut Lamb et al. (2018, p. 254) yaitu apapun yang diberikan dalam pertukaran untuk 

barang atau jasa dan ketika pertukaran tersebut melibatkan uang, pengertian harga adalah nilai uang yang 

terkait dengan pertukaran. Berdasarkan sudut pandang konsumen, harga seringkali digunakan sebagai 

indikator nilai ketika harga dikaitkan dengan manfaat yang dirasakan dari barang atau jasa (Ramdhani et 

al., 2020, p. 36). Apabila pelanggan merasa bahwa harga produk lebih besar dari nilainya, mereka tidak 

akan membeli produk tersebut (Kotler & Armstrong, 2018, p. 285). 

Berdasarkan Ramdhani et al. (2020, p. 36) mengatakan bahwa harga memiliki peranan dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Harga memiliki peranan alokasi dari harga yang dapat membantu 

konsumen dalam keputusan pembelian untuk mengalokasikan dana pada barang atau jasa yang tepat sesuai 

dengan kemampuan mereka. Selain itu harga dapat sebagai peranan informasi dimana dapat membantu 

pembeli untuk menilai faktor atau manfaat produk untuk mengambil keputusan pembelian. Banyak 

konsumen yang memiliki persepsi bahwa harga yang tinggi artinya memiliki kualitas yang tinggi juga. 

Dimensi harga menurut Kotler dan Armstrong dalam Indrasari (2019), terdiri dari: 

1. Keterjangkauan harga, yaitu konsumen dapat menjangkau harga yang ditetapkan oleh perusahaan, mulai 

dari harga yang rendah sampai tinggi. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas pelayanan, yaitu harga biasanya dijadikan sebagai indikator kualitas 

bagi konsumen. Perbedaan kualitas dapat membuat konsumen lebih memilih harga yang lebih tinggi 

dan diberanggapan bahwa harga tinggi memiliki kualitas yang lebih baik.  

3. Kesesuaian harga dengan manfaat, yaitu konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk, apabila 

manfaat yang didapatkan oleh konsumen lebih besar atau sama dengan yang dikeluarkan untuk 

mendapatkan produk tersebut. 

4. Daya saing harga, yaitu konsumen sering membandingkan harga, yaitu murah atau mahalnya antar suatu 

produk dengan produk lainnya.  

Berdasarkan teori dimensi harga yang dikemukakan diatas, maka variabel harga dalam penelitian ini diukur 

melalui keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas pelayanan, kesesuaian harga dengan 

manfaat, dan daya saing harga. 

 

Promosi 

Pengertian promosi merupakan komunikasi oleh pemasar yang menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan calon pembeli tentang suatu produk untuk memengaruhi pendapat atau memperoleh 

tanggapan (Lamb et al., 2018, p. 195), sementara pengertian promosi menurut Huda et al. (2017, p. 17) 

kegiatan yang berperan aktif dalam memperkenalkan, memberitahukan, dan mengingatkan kembali 

manfaat suatu produk  untuk mendorong konsumen membeli produk yang dipromosikan. 

Berdasarkan Huda et al. (2017, p. 23) terdapat tiga fungsi promosi yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian yang dilakukan konsumen, yaitu promosi dapat memberikan fungsi mencari dan mendapatkan 

perhatian dari calon pembeli, menciptakan dan menumbuhkan ketertarikan pada diri calon pembeli, dan 

pengembangan rasa ingin tahu calon pembeli untuk memiliki barang yang ditawarkan. Menurut Kotler & 

Armstrong (2018, p. 401), promosi memiliki lima bauran pemasaran yaitu sebagai berikut: 

1. Periklanan, yaitu segala bentuk presentasi terbayar nonpribadi dan promosi ide, barang, atau jasa 

dengan sponsor tertentu. Sarana promosi dalam periklanan meliputi penyiaran, media cetak, internet, 

luar ruang, dan bentuk lain.  

2. Promosi penjualan, yaitu insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan produk 

atau jasa. Sarana promosi dalam promosi penjualan meliputi diskon, kupon, demonstrasi, dan 

pajangan. 

3. Hubungan masyarakat, yaitu membangun hubungan baik dengan berbagai kalangan untuk 

memperoleh publisitas yang diinginkan, membangun citra perusahaan yang baik, serta menangani atau 

menangani rumor, berita dan kejadian yang tidak menyenangkan. Sarana promosi dalam hubungan 

masyarakat meliputi siaran pers, sponsor, acara khusus, dan halaman web. 
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4. Penjualan personal, yaitu presentasi pribadi yang dilakukan oleh wiraniaga perusahaan untuk tujuan 

menghasilkan penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan. Sarana promosi dalam 

penjualan personal meliputi presentasi penjualan, pameran dagang, acara khusus, dan program insentif. 

5. Pemasaran langsung, yaitu hubungan langsung dengan konsumen individual yang ditargetkan dengan 

cermat untuk mendapatkan respons segera dan membangun hubungan pelanggan yang langgeng. 

Sarana promosi dalam pemasaran langsung meliputi pemasaran telepon, katalog, kios, internet, dan 

banyak lagi. 

Berdasarkan teori dimensi promosi yang dikemukakan diatas, maka akan diambil empat dimensi untuk 

menyesuaikan dengan kebutuhan penelitian. Dimensi variabel promosi dalam penelitian ini, diukur melalui 

periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung  
 

Keputusan Pembelian 

Pengertian keputusan pembelian adalah keputusan dari pembeli tentang menentukan merek yang dibeli 

(Kotler & Armstrong, 2018, p. 153), sedangkan keputusan pembelian menurut Firmansyah (2018, p. 27) 

adalah kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku yang 

sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang tepat dalam membeli 

dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan keputusan. Menurut Swastha dan Irawan dalam 

Tousalwa & Pattipeilohy (2017), keputusan pembelian dapat diukur melalui: 

1. Keputusan tentang jenis produk, yaitu konsumen dapat mengambil keputusan mengenai jenis produk 

yang akan dibelinya. 

2. Keputusan tentang bentuk produk, yaitu konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli produk 

dengan bentuk tertentu dan keputusan ini melibatkan ukuran, corak, mutu, dan sebagainya. 

3. Keputusan tentang merek, yaitu konsumen harus mengambil keputusan mengenai merek yang akan 

dibelinya 

4. Keputusan tentang penjualannya, yaitu konsumen harus mengambil keputusan mengenai tempat atau 

lokasi membeli produk yang akan dibeli. 

5. Keputusan tentang jumlah produk, yaitu konsumen dapat mengambil keputusan mengenai jumlah atau 

banyak produk yang akan diambil.  

6. Keputusan tentang waktu pembelian, yaitu konsumen dapat mengambil keputusan menegenai kapan 

atau waktu akan membeli . 

7. Keputusan tentang cara pembayaran, yaitu konsumen harus mengambil keputusan mengenai cara 

pembayaran yang akan dilakukan untuk produk yang dibeli, seperti secara tunai atau dengan mencicil. 

Berdasarkan teori dimensi keputusan pembelian yang dikemukakan diatas, maka akan diambil empat 

dimensi untuk menyesuaikan dengan kebutuhan penelitian. Dimensi variabel keputusan pembelian dalam 

penelitian ini, diukur melalui keputusan tentang jenis produk, keputusan tentang merek, keputusan tentang 

waktu pembelian, keputusan tentang cara pembayaran. 

 

HIPOTESIS 

 

Menurut Kotler & Armstrong (2018, p. 239) , kualitas layanan atau jasa dapat membedakan dirinya dengan 

memberikan kualitas yang lebih tinggi secara konsisten dibandingkan dengan pesaingnya. Kualitas layanan 

berfokus untuk memenuhi atau melebihi harapan konsumen, sehingga penilaian dari konsumen mengenai 

kualitas layanan juga membantu konsumen untuk melakukan keputusan pembelian dan menjadi pembeda 

dengan pesaingnya.  Dengan adamya kualitas layanan yang semakin baik atau tinggi maka keputusan 

pembelian pengguna Netflix di Indonesia akan semakin baik atau tinggi juga. 

 

H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan kualitas layanan terhadap keputusan pembelian 

 

Menurut Ramdhani et al. (2020, p. 36), harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian yaitu peranan alokasi dan informasi. Peranan informasi dapat memberikan pandangan 

kepada konsumen tentang faktor produk, seperti kualitas. Persepsi konsumen yang sering berlaku adalah 
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bahwa harga tinggi mencerminkan kualitas tinggi. Dengan adamya harga yang semakin tinggi maka 

keputusan pembelian pengguna Netflix di Indonesia akan semakin baik atau tinggi juga 

 

H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan harga terhadap keputusan pembelian 

 

Menurut Huda et al. (2017), promosi memiliki beberapa fungsi yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian yang dilakukan konsumen, yaitu promosi dapat memberikan fungsi agar calon pembeli 

memberikan perhatian, menumbuhkan perhatian, dan mengembangkan rasa ingin tahu terhadap produk 

yang ditawarkan oleh perusahaan, sehingga nantinya akan diikuti suatu keputusan pembelian. Dengan 

adamya promosi yang semakin baik atau tinggi, maka keputusan pembelian pengguna Netflix di Indonesia 

akan semakin baik atau tinggi juga. 

 

H3: Terdapat pengaruh positif dan signifikan promosi terhadap keputusan pembelian 

 

METODE PENELITIAN 

 

Populasi dan Sampel 

Obyek penelitian pada penelitian adalah Netflix di Indonesia dengan populasi yang dipilih dalam penelitian 

ini adalah seluruh pengguna yang pernah membeli Netflix di Indonesia yang penggunaanya dalam waktu 1 

tahun terakhir (April 2020 - April 2021). Pengambilan sampel pada penelitian ini dilakukan dengan cara 

Judgment Sampling. Sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah pengguna yang pernah 

menggunakan dan membeli paket langganan Netflix di Indonesia. Menurut Hair et al. (2018), ten times rule 

adalah sebuah metode untuk menentukan ukuran sampel minimum yang spesifik untuk model jalur PLS, 

yaitu 10 kali jumlah panah yang menunjuk pada sebuah variabel, baik sebagai indikator formatif ke variabel 

atau jalur struktural ke konstruk atau variabel endogen. Jumlah dari jalur struktural yang diarahkan pada 

konstruk atau variabel endogen adalah 3, sehingga sampel minimal yang dibutuhkan pada penelitian ini 

adalah sebanyak 10 x 3 = 30. Namun, secara umum ukuran sampel yang lebih besar (>100) lebih baik, 

tetapi ukuran sampel yang lebih kecil (<100) dapat diterima. 

 

Instrumen Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan dengan melakukan metode survei yang dikelola dengan menggunakan 

kuisioner melalui Google Form. Data yang diperoleh berupa data kuantitatif dan menggunakan skala Likert 

1-5, yaitu 1 untuk “STS” Sangat Tidak Setuju, 2 untuk “TS” Tidak Setuju, 3 untuk “CS” Cukup Setuju, 4 

untuk “S” Setuju, dan “SS” untuk Sangat Setuju.  

 

Teknik Analisis Data 

     Sebelum melakukan analisis data, peneliti membuat prakuisioner untuk menguji validitas dan reliabilitas 

dengan jumlah responden sebanyak 30 orang. Uji validitas dilakukan dengan metode uji Pearson Product 

Moment dengan melihat nilai signifikansinya, apabila dibawah 0,05 artinya item pernyataan tersebut 

dinyatakan valid. Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha dengan 

melihat nilai Cronbach’s Alpha, apabila diatas 0,6 maka dikatakan reliabel.  Selain itu, penelitian ini juga 

menggunakan analisis deskriptif dan analisis crosstab untuk mengetahui deskripsi data yang didapatkan 

dari responden serta untuk menggambarkan tentang data yang berbentuk kolom dan baris (Priyatno, 2016). 

Pengujian validitas, reliabilitas, dan analisis deskriptif menggunakan SPSS 26.0.  

Analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah PLS-SEM dengan menggunakan SmartPLS 

3.3.3 Jumlah responden yang didapatkan untuk analisis data pada penelitian ini adalah sebanyak 315 

responden.  Dalam pengujian PLS-SEM dilakukan dengan melihat evaluasi model pengukuran 

(outer model) dan evaluasi model struktural (inner model).  

Evaluasi model pengukuran (outer model) terdiri atas validitas konvergen, validitas diskriminan, 

dan reliabilitas. Validitas konvergen dinilai dengan nilai Outer Loading dari indikator dan Average 
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Variance Extracted (AVE). Nilai outer loading dari semua indikator harus signifikan, dimana nilai outer 

loading setiap indikator harus lebih besar atau sama dengan 0,7 (≥ 0,7). Nilai AVE untuk setiap variabelnya 

harus berada diatas 0,5 untuk memenuhi validitas konvergen dan dapat melanjutkan ke pengujian validitas 

diskriminan. Validitas diskriminan diukur dengan dua ukuran yaitu cross-loadings dan Fornell-Larcker 

criterion (Hair et al., 2017). Korelasi indikator pada variabel terkait harus lebih besar dari cross-loadings 

manapun pada variabel lain, sedangkan untuk Fornell-Larcker criterion, akar kuadrat dari setiap AVE 

variabel harus lebih besar dari nilai korelasi dengan variabel lain untuk memenuhi kriteria validitas 

diskriminan. Reliabilitas dapat diukur melalui nilai cronbach's alpha dan composite reliability (Hair et al., 

2017). Nilai cronbach's alpha dan composite reliability dikatakan reliabel atau memenuhi persyaratan uji 

reliabilitas apabila nilainya diatas 0,7 (> 0,7).  

Evaluasi model struktural dinilai berdasarkan atas koefisien determinasi (R²), koefisien jalur, dan uji 

hipotesis. Koefisien determinasi (nilai R²) merupakan ukuran kekuatan prediksi dalam sampel (Hair et al., 

2018). Rentang nilai R² adalah dari 0 hingga 1, dengan 0 menunjukkan tidak ada hubungan dan 1 

menunjukkan hubungan yang sempurna. Masalah sering muncul jika kita menggunakan nilai R² untuk 

membandingkan model yang ditentukan secara berbeda, yaitu misalnya variabel eksogen yang berbeda 

memprediksi variabel endogen yang sama, sehingga dapat menggunakan nilai R²adj untuk membandingkan 

hasil PLS-SEM yang melibatkan model dengan jumlah variabel laten eksogen yang berbeda (Hair et al., 

2017), maka dalam penelitian ini koefisien determinasi dilihat dari nilai R²adj.  

Koefisien jalur menunjukan hubungan yang dihipotesiskan antar variabel. Koefisien jalur yang 

mendekati +1 menunjukkan hubungan positif yang kuat dan koefisien jalur yang mendekati -1 menunjukan 

hubungan negatif yang kuat  (Hair et al., 2017). Uji hipotesis dilakukan dengan melihat nilai signifikansi. 

Nilai signifikansi dilihat untuk mengetahui pengaruh antar variabel melalui prosedur bootstrapping. 

Dengan bootstrapping tersebut dapat memperoleh nilai t (T-statistics) dan p-value. Pada penelitian ini, nilai 

yang digunakan adalah p-value dan menggunakan tingkat signifikansi sebesar 0,05 (5%). Koefisien dapat 

dikatakan signifikan, apabila p-value lebih kecil dari tingkat signifikan, yaitu apabila p-value dibawah 0,05 

(< 5%), maka dikatakan signifikan (Hair et al., 2017). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Validitas dan Reliabilitas Pra-kuisioner 

 

Hasil uji validitas pra-kuisioner dapat dilihat pada Tabel 1  bahwa semua item-item pernyataan kualitas 

layanan, harga, promosi, dan keputusan pembelian memiliki nilai signifikan lebih kecil dari 0,05 sehingga 

hasil uji validitas dari semua item pernyataan dapat dikatakan valid. Setelah melakukan uji validitas, item-

item pernyataan yang telah valid tersebut diuji reliabilitasnya. Berdasarkan pada Tabel 2, menunjukan 

bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6 yang berarti variabel kualitas 

layanan, harga, promosi, dan keputusan pembelian semuanya reliabel. Dilihat dari hasil uji validitas dan 

reliabilitas semua item pernyatan telah valid dan semua variabel telah reliabel, sehingga item-item 

pernyataan tersebut dapat digunakan sebagai item pernyataan dalam kuisioner. 

 

Analisis Deskriptif 

Pada bagian awal dari kuisioner terdapat beberapa pertanyaan yang perlu dijawab oleh responden untuk 

menunjukan data pribadi dari responden yang dipergunakan untuk penelitian agar mengetahui karakteristik 

responden penelitian. Karakteristik responden tersebut dapat dilihat pada Tabel 3.  

 

Analisis Crosstabs 

Analisis crosstabs pada penelitian ini digunakan untuk mengetahui jumlah hubungan antar karakteristik 

responden (jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan, durasi penggunaan, dan media promosi Netflix di 

Indonesia yang sering dilihat oleh responden).  
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Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

a. Validitas Konvergen 

Pengujian Outer Loading pada penelitian ini dilakukuan sebanyak tiga kali, karena pada dua pengujian 

pertama masih terdapat nilai outerloading yang berada dibawah 0,7. Dari 33 item pernyataan setelah 

dilakukan pengujian didapatkan hanya terdapat 18 item pernyataan yang memiliki nilai outer loadings 

di atas atau sama dengan 0,7 (≥ 0,7) pada pengujian ketiga yang dapat dilihat di Tabel 4 item pernyataan 

dinyatakan valid dan memenuhi validitas konvergen berdasarkan dari nilai outer loadings. Berdasarkan 

pada Tabel 5, nilai AVE untuk setiap variabelnya berada diatas 0,5, sehingga variabel-variabel tersebut 

sudah memenuhi validitas konvergen berdasarkan atas nilai AVE. Hasil nilai outer loadings dan AVE 

tersebut artinya telah memenuhi syarat tersebut, artinya telah memenuhi validitas konvergen dan dapat 

melanjutkan ke pengujian validitas diskriminan. 

 

b. Validitas Diskriminan 

Cross-loading dapat dilihat pada Tabel 6 dimana semua indikator memiliki nilai korelasi yang lebih 

besar pada variabelnya daripada nilai korelasi dengan variabel lainnya. Hasil tersebut dapat dikatakan 

bahwa berdasarkan nilai cross-loadings semua indikator sudah memiliki validitas diskriminan yang baik 

dalam menyusun variabelnya masing-masing. Selain dengan melihat nilai cross-loadings, validitas 

diskriminan dapat dilihat dengan Fornell Larcker Criterion pada Tabel 7. Pada penelitian ini dapat 

dilihat bahwa semua variabel laten (kualitas layanan, harga, promosi, dan keputusan pembelian) 

menunjukan akar kuadrat dari nilai AVE lebih besar daripada nilai korelasi dengan variabel laten, yang 

artinya variabel-variabel tersebut berbeda dengan variabel lain dan sudah memenuhi kriteria validitas 

diskriminan, sehingga bisa melanjutkan ke pengujian reliabilitas.  

 

c. Reliabilitas 

 

Nilai cronbach's alpha dan composite reliability dari setiap variabel pada Tabel 5 memiliki nilai diatas 

0,7 (> 0,7). Hasil ini menunjukan bahwa masing-masing variabel tersebut reliabel, dan telah memenuhi 

uji reliabilitas. Dengan demikian, variabel yang telah valid dan reliabel tersebut dapat dilanjutkan pada 

tahap evaluasi model struktural (inner model).  

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

a. Koefisien Determinasi 

Nilai R²adj pada Tabel 8 untuk variabel keputusan pembelian sebesar 0,493, yang artinya menunjukkan 

sebesar 49,3% (0,493 x 100%) ketepatan model ini dapat memprediksi variabel endogen (variabel 

keputusan pembelian). Nilai tersebut mendekati 0,50, yang artinya kekuatan prediksi pada model 

struktrual ini dinilai sedang untuk dapat memprediksi variabel keputusan pembelian. Sisanya sebesar 

50,7% dapat dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini.  

 

b. Koefisien Jalur  

Dapat dilihat pada Tabel 9  , semua nilai koefisien jalur berada di atas 0, yang artinya semua variabel 

eksogen (kualitas layanan, harga, dan promosi) masing-masing memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

c. Uji Hipotesis 

Dapat dilihat pada Tabel 10, semua nilai p-value dari masing-masing jalur memiliki nilai dibawah 

0,05, yang artinya semua variabel eksogen (kualitas layanan, harga, dan promosi) masing-masing 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Pembahasan 

Hipotesis 1: Kualitas Layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pengguna Netflix di Indonesia 

 

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan dapat dilihat bahwa kualitas layanan memiliki nilai koefisien 

jalur sebesar 0,203 dan p-value sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga hasil tersebut dapat menyatakan bahwa 

kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini membuktikan 

bahwa hipotesis 1 diterima. 

Hal ini sejalan dengan beberapa penelitan terdahulu yaitu menunjukan bahwa kualitas layanan memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Ali et al., 2018; Mal & Mertayasa, 

2018; Mulya Firdausy & Idawati, 2019). Namun penelitian ini memiliki hasil yang berbeda dengan 

penelitian lainnya dimana kualitas layanan ditemukan berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Mustafidah, 2020) dan kualitas layanan ditemukan tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian (Perkasa et al., 2021) 

 

Hipotesis 2: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna 

Netflix di Indonesia 

 

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan dapat dilihat bahwa harga memiliki nilai koefisien jalur 

sebesar 0,385 dan p-value sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga hasil tersebut dapat menyatakan bahwa harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini membuktikan bahwa hipotesis 2 

diterima. 

Hasil pada penelitian ini sejalan dengan beberapa penelitan terdahulu yaitu  menunjukan bahwa harga 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Harahap & Amanah, 2020; 

Mal & Mertayasa, 2018; Mustafidah, 2020). Namun penelitian ini memiliki hasil yang berbeda dengan 

penelitian lainnya dimana harga ditemukan berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Gusrita & Rahmidani, 2018; Mulya Firdausy & Idawati, 2019) dan harga tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan dan negatif terhadap keputusan pembelian (Perkasa et al., 2021).  

 

Hipotesis 3: Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna 

Netflix di Indonesia 

 

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan dapat dilihat bahwa harga memiliki nilai koefisien jalur 

sebesar 0,285 dan nilai p-value sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga hasil tersebut dapat menyatakan bahwa 

promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini membuktikan bahwa 

hipotesis 3 diterima. 

Hal ini sejalan dengan beberapa penelitan terdahulu yaitu  menunjukan bahwa promosi memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Mal & Mertayasa, 2018). Namun 

penelitian ini memiliki hasil yang berbeda dengan penelitian lainnya dimana promosi ditemukan 

berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Gusrita & Rahmidani, 2018). Pada 

penelitian lainnya juga, promosi ditemukan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Mulya Firdausy & Idawati, 2019; Mustafidah, 2020). 

 

KESIMPULAN 

Kualitas layanan, harga, dan promosi masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pengguna Netflix di Indonesia, yang artinya semakin baik atau tinggi baik kualitas 

layanan atau harga atau promosi maka keputusan pembelian pengguna Netflix di Indonesia akan semakin 

baik atau tinggi juga, dan begitu pula sebaliknya.  
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SARAN 

 

Bagi Netflix diharapkan dapat mempertahankan, memperkuat, dan lebih memperhatikan kualitas layanan, 

harga, dan promosi agar dapat meningkatkan dan menciptakan kualitas layanan, harga, dan promosi yang 

sangat baik bagi penggunanya.  Netflix perlu memperhatikan lebih lagi pada promosi melalui e-mail. 

Netflix juga diharapkan dapat melakukan promosi yang lebih lagi pada media sosial sebagai media 

promosinya, terutama Youtube dan Instagram. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan dapat menjangkau 

responden dengan karakteristik yang lebih luas lagi, dapat mengembangkan penelitian dengan  

menambahkan variabel lainnya di luar penelitian ini., dapat mencari wilayah penelitian lainnya untuk 

mendapatkan informasi yang lebih spesifik di satu daerah tertentu. 
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LAMPIRAN 

 

Tabel 1: Uji Validitas Prakuisioner 

 

 KL1 KL2 KL3 KL4 KL5 KL6 KL7 KL8 KL9 KL10 KL11 KL12 

TOTAL

KL 

KL1 Pearson 

Correlation 

1 ,935** ,409* ,837** ,631** ,490** ,307 ,216 ,712** ,260 ,382* ,430* ,738** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,025 ,000 ,000 ,006 ,099 ,251 ,000 ,165 ,037 ,018 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KL2 Pearson 

Correlation 

,935** 1 ,520** ,881** ,671** ,572** ,453* ,394* ,686** ,406* ,414* ,456* ,821** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,003 ,000 ,000 ,001 ,012 ,031 ,000 ,026 ,023 ,011 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KL3 Pearson 

Correlation 

,409* ,520** 1 ,667** ,488** ,362* ,395* ,430* ,239 ,373* ,160 ,280 ,561** 

Sig. (2-tailed) ,025 ,003  ,000 ,006 ,049 ,031 ,018 ,204 ,043 ,399 ,134 ,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KL4 Pearson 

Correlation 

,837** ,881** ,667** 1 ,609** ,405* ,292 ,337 ,587** ,461* ,256 ,321 ,716** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,027 ,117 ,068 ,001 ,010 ,171 ,084 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KL5 Pearson 

Correlation 

,631** ,671** ,488** ,609** 1 ,487** ,507** ,580** ,472** ,442* ,421* ,657** ,785** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,006 ,000  ,006 ,004 ,001 ,009 ,014 ,021 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KL6 Pearson 

Correlation 

,490** ,572** ,362* ,405* ,487** 1 ,818** ,654** ,517** ,268 ,748** ,646** ,827** 
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 KL1 KL2 KL3 KL4 KL5 KL6 KL7 KL8 KL9 KL10 KL11 KL12 

TOTAL

KL 

Sig. (2-tailed) ,006 ,001 ,049 ,027 ,006  ,000 ,000 ,003 ,152 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KL7 Pearson 

Correlation 

,307 ,453* ,395* ,292 ,507** ,818** 1 ,792** ,312 ,365* ,591** ,640** ,758** 

Sig. (2-tailed) ,099 ,012 ,031 ,117 ,004 ,000  ,000 ,094 ,047 ,001 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KL8 Pearson 

Correlation 

,216 ,394* ,430* ,337 ,580** ,654** ,792** 1 ,319 ,553** ,717** ,617** ,766** 

Sig. (2-tailed) ,251 ,031 ,018 ,068 ,001 ,000 ,000  ,086 ,002 ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KL9 Pearson 

Correlation 

,712** ,686** ,239 ,587** ,472** ,517** ,312 ,319 1 ,361* ,596** ,422* ,720** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,204 ,001 ,009 ,003 ,094 ,086  ,050 ,001 ,020 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KL1

0 

Pearson 

Correlation 

,260 ,406* ,373* ,461* ,442* ,268 ,365* ,553** ,361* 1 ,248 ,266 ,538** 

Sig. (2-tailed) ,165 ,026 ,043 ,010 ,014 ,152 ,047 ,002 ,050  ,186 ,155 ,002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KL1

1 

Pearson 

Correlation 

,382* ,414* ,160 ,256 ,421* ,748** ,591** ,717** ,596** ,248 1 ,611** ,747** 

Sig. (2-tailed) ,037 ,023 ,399 ,171 ,021 ,000 ,001 ,000 ,001 ,186  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

KL1

2 

Pearson 

Correlation 

,430* ,456* ,280 ,321 ,657** ,646** ,640** ,617** ,422* ,266 ,611** 1 ,751** 

Sig. (2-tailed) ,018 ,011 ,134 ,084 ,000 ,000 ,000 ,000 ,020 ,155 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

TO

TA

LKL 

Pearson 

Correlation 

,738** ,821** ,561** ,716** ,785** ,827** ,758** ,766** ,720** ,538** ,747** ,751** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Correlations 

 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 TOTALP 

Correlations 

 H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 TOTALH 

H1 Pearson 

Correlation 

1 ,584** ,389* ,541** ,698** ,570** ,712** ,833** 

Sig. (2-tailed)  ,001 ,034 ,002 ,000 ,001 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

H2 Pearson 

Correlation 

,584** 1 ,646** ,746** ,649** ,219 ,547** ,782** 

Sig. (2-tailed) ,001  ,000 ,000 ,000 ,245 ,002 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

H3 Pearson 

Correlation 

,389* ,646** 1 ,726** ,639** ,177 ,427* ,683** 

Sig. (2-tailed) ,034 ,000  ,000 ,000 ,348 ,019 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

H4 Pearson 

Correlation 

,541** ,746** ,726** 1 ,761** ,353 ,465** ,807** 

Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,000  ,000 ,056 ,010 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

H5 Pearson 

Correlation 

,698** ,649** ,639** ,761** 1 ,562** ,728** ,905** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,001 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

H6 Pearson 

Correlation 

,570** ,219 ,177 ,353 ,562** 1 ,759** ,673** 

Sig. (2-tailed) ,001 ,245 ,348 ,056 ,001  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

H7 Pearson 

Correlation 

,712** ,547** ,427* ,465** ,728** ,759** 1 ,856** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,019 ,010 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

TOTALH Pearson 

Correlation 

,833** ,782** ,683** ,807** ,905** ,673** ,856** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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P1 Pearson 

Correlation 

1 ,763** ,485** ,709** ,602** ,750** ,508** ,898** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,007 ,000 ,000 ,000 ,004 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

P2 Pearson 

Correlation 

,763** 1 ,341 ,564** ,637** ,704** ,403* ,817** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,065 ,001 ,000 ,000 ,027 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

P3 Pearson 

Correlation 

,485** ,341 1 ,208 ,362* ,442* ,423* ,578** 

Sig. (2-tailed) ,007 ,065  ,270 ,049 ,015 ,020 ,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

P4 Pearson 

Correlation 

,709** ,564** ,208 1 ,651** ,715** ,507** ,796** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,270  ,000 ,000 ,004 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

P5 Pearson 

Correlation 

,602** ,637** ,362* ,651** 1 ,752** ,472** ,807** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,049 ,000  ,000 ,008 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

P6 Pearson 

Correlation 

,750** ,704** ,442* ,715** ,752** 1 ,552** ,894** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,015 ,000 ,000  ,002 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

P7 Pearson 

Correlation 

,508** ,403* ,423* ,507** ,472** ,552** 1 ,691** 

Sig. (2-tailed) ,004 ,027 ,020 ,004 ,008 ,002  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

TOTALP Pearson 

Correlation 

,898** ,817** ,578** ,796** ,807** ,894** ,691** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 

 

Correlations 



17 

 

 

Tabel 2: Uji Reliabilitas Prakuisioner 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 3:Analisis Deskriptif (karakteristik 

responden) 

 

 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 TOTALKP 

KP1 Pearson Correlation 1 ,380* ,347 ,159 ,087 ,576** 

Sig. (2-tailed)  ,039 ,060 ,402 ,647 ,001 

N 30 30 30 30 30 30 

KP2 Pearson Correlation ,380* 1 ,553** ,355 ,272 ,791** 

Sig. (2-tailed) ,039  ,002 ,054 ,146 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

KP3 Pearson Correlation ,347 ,553** 1 ,506** ,131 ,804** 

Sig. (2-tailed) ,060 ,002  ,004 ,490 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

KP4 Pearson Correlation ,159 ,355 ,506** 1 ,373* ,682** 

Sig. (2-tailed) ,402 ,054 ,004  ,043 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

KP5 Pearson Correlation ,087 ,272 ,131 ,373* 1 ,495** 

Sig. (2-tailed) ,647 ,146 ,490 ,043  ,005 

N 30 30 30 30 30 30 

TOTALKP Pearson Correlation ,576** ,791** ,804** ,682** ,495** 1 

Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,005  

N 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha (KL) N of Items 

,918 12 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha (H) N of Items 

,899 7 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha (P) N of Items 

,895 7 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha (KP) N of Items 

,704 5 
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Karakteristik  Deskripsi Persentase 

Jenis Kelamin Pria 36,8% 

 Wanita 63,2% 

Usia 0 - 11 tahun - 

 12 - 25 tahun 89,8% 

 26 - 45 tahun 9,5% 

 46 - 65 tahun 0,6% 

 > 65 tahun - 

Pekerjaan Pelajar atau Mahasiswa 74,3% 

 Karyawan 16,5% 

 Wiraswasta 6,3% 

 Ibu Rumah Tangga 1,6% 

 Lainnya. 1,3% 

Pendapatan < Rp1.000.000,00 36,2% 

 Rp1.000.000,00 - Rp3.000.000,00 25,4% 

 Rp3.000.001,00 - Rp5.000.000,00 17,1% 

 > Rp5.000.000,00 21,3% 

Lama Penggunaan 

Netflix dalam Satu Hari 

< 1 jam 15,9% 

1 -3 jam 62,5% 

3 – 6 jam 17,1% 

> 6 jam 4,4% 

Media Promosi Instagram 42,9% 

Twitter 6,7% 

Tiktok 1,9% 

Youtube 47% 

Etc. 1,6% 
 

Tabel 4: Outer Loading (pengujian ketiga) 

 

  X1 (KL) X2 (H) X3 (P) Y (KP) 

H2   0,799     

H3   0,713     

H4   0,815     

H5   0,792     

H6   0,739     

H7   0,761     

KL1 0,821       

KL10 0,713       

KL2 0,811       

KL3 0,882       

KL4 0,785       

KL5 0,759       

KP1       0,829 

KP2       0,896 
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  X1 (KL) X2 (H) X3 (P) Y (KP) 

KP3       0,804 

P2     0,760   

P5     0,826   

P6     0,850   

 

Tabel 5: Averange Variance Extracted (AVE) dan Reliabilitas 

 

  
Cronbach's 
Alpha 

rho_A 
Composite 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

X1 (KL) 0,884 0,885 0,912 0,635 

X2 (H) 0,863 0,866 0,897 0,594 

X3 (P) 0,742 0,741 0,854 0,661 

Y (KP) 0,796 0,801 0,881 0,712 

 

 

Tabel 6: Cross Loadings  

 

  X1 (KL) X2 (H) X3 (P) Y (KP) 

H2 0,442 0,799 0,318 0,538 

H3 0,464 0,713 0,292 0,429 

H4 0,436 0,815 0,389 0,463 

H5 0,453 0,792 0,415 0,436 

H6 0,395 0,739 0,259 0,462 

H7 0,360 0,761 0,321 0,517 

KL1 0,821 0,385 0,304 0,385 

KL10 0,713 0,532 0,329 0,496 

KL2 0,811 0,401 0,307 0,402 

KL3 0,882 0,472 0,335 0,417 

KL4 0,785 0,421 0,297 0,399 

KL5 0,759 0,375 0,347 0,402 

KP1 0,425 0,502 0,417 0,829 

KP2 0,464 0,559 0,482 0,896 

KP3 0,451 0,505 0,446 0,804 

P2 0,356 0,382 0,760 0,441 

P5 0,296 0,316 0,826 0,435 

P6 0,332 0,348 0,850 0,420 

 

Tabel 7: Fornell-Lacker Criterion 

 

  X1 (KL) X2 (H) X3 (P) Y (KP) 
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X1 (KL) 0,797       

X2 (H) 0,549 0,771     

X3 (P) 0,404 0,430 0,813   

Y (KP) 0,530 0,619 0,533 0,844 

 

Tabel 8: Koefisien Determinasi (R²)\ 

 

  R Square 
R Square 
Adjusted 

Y (KP) 0,498 0,493 

 

Tabel 9: Koefisien Jalur 

 

  X1 (KL) X2 (H) X3 (P) Y (KP) 

X1 (KL)       0,203 

X2 (H)       0,385 

X3 (P)       0,285 

Y (KP)         

 

Tabel 10: Nilai p (p-value) 

 

 

 
 

 

 

 

 

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values 

X1 (KL) -> Y (KP) 0,203 0,204 0,058 3,507 0,000 

X2 (H) -> Y (KP) 0,385 0,387 0,059 6,572 0,000 

X3 (P) -> Y (KP) 0,285 0,289 0,063 4,510 0,000 


