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   Abstrak: Viu merupakan salah satu brand untuk streaming video ternama yang berasal dari 

Hong Kong. Terdapat dua faktor yang menjadi penyebab konsumen loyal pada satu 

brand tertentu yaitu characteristic dan consequences pada content drama korea 

instagram Viu. Studi menunjukkan bahwa kedua faktor ini tidak menjamin konsumen 

untuk selalu loyal terhadap suatu brand. Peneliti ingin meneliti apakah characteristic 

dan consequences content Drama Korea Instagram Viu berpengaruh terhadap 

customer loyalty. Penelitian ini merekonstruksi model penelitian Dinda et al. (2019). 

Rekonstruksi dilakukan dengan menambahkan dua konstruk, yaitu characteristic dan 

consequences berisikan dimensi-dimensi content marketing. Konsep yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah characteristic, consequences, dan customer loyalty. Subjek 

penelitian ini adalah konsumen brand Viu. Data dikumpulkan dengan membagikan 

kuesioner melalui google form kepada 150 responden, yang diambil menggunakan 

purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan bantuan software WarpPLS 7.0. Penelitian 

menunjukkan bahwa characteristic dan consequences berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty. Saran yang diberikan oleh peneliti untuk 

penelitian ini adalah Viu harus membuat konsumen mengingat layanan streamingnya 

saat terlintas untuk menonton drama korea dan mempengaruhi konsumen lain untuk 

beralih kepada layanan Viu sehingga konsumen baru berniat untuk melakukan 

berlangganan terhadap layanan Viu serta memutuskan untuk loyal kepada Viu. 

            Kata kunci: Customer Value, Characteristic, Consequences, Customer Loyalty 

 

Abstract: Viu is a well-known video streaming brand originating from Hong Kong. There are two 

factors that cause consumers to be loyal to a particular brand, namely characteristics 

and consequences of the Korean drama content on Instagram Viu. Studies show that 

these two factors do not guarantee that consumers will always be loyal to a brand. 

Researchers want to examine whether the characteristics and consequences of the 

Korean Drama content on Instagram Viu have an effect on customer loyalty. This 

research reconstructs the research model of Dinda et al. (2019). Reconstruction was 

carried out by adding two constructs, namely characteristics and consequences 

containing content marketing dimensions. The concepts used in this research are 

characteristics, consequences, and customer loyalty. The subjects of this research are 

Viu brand consumers. Data was collected by distributing questionnaires via Google 

Form to 150 respondents, who were taken using purposive sampling. The data analysis 

technique used is Structural Equation Modeling (SEM) analysis with the help of 

WarpPLS 7.0 software. Research shows that characteristics and consequences have a 

positive and significant effect on customer loyalty. The advice given by researchers for 
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this research is that Viu must make consumers remember its streaming service when 

they think of watching Korean dramas and influence other consumers to switch to Viu's 

service so that new consumers intend to subscribe to Viu's service and decide to be loyal 

to Viu. 

Keywords: Customer Value, Characteristic, Consequences, Customer Loyalty 

 

1. PENDAHULUAN 

 

Kemajulan teknologi dan internet mengalami perkembangan yang sangat cepat menyebabkan 

beberapa kegiatan sehari-hari yang dilakukan oleh manusia di jaman sekarang harus melibatkan 

internet saat akan menggunakan teknologi baik pada produk secara fisik maupun pada aplikasi di 

smartphone. Dengan adanya keterlibatan internet dan teknologi, sebagian besar pekerjaan harus 

menggunakan beberapa perangkat dan aplikasi yang dikhususkan untuk mempermudah proses dan 

mempersingkat waktu. 

 

Tidak hanya itu, mulai bermunculan beberapa aplikasi yang bisa dinikmati untuk Masyarakat, mulai 

dari aplikasi untuk music, permainan, sosial media, jual beli, streaming film/drama, dan lain-lain. 

Masyarakat biasanya menggunakan untuk mengatasi kebosanan dan menghibur diri sendiri saat 

memiliki waktu luang. Dengan begitu, beberapa brand produk mulai bermunculan dan mulai 

menawarkan keunikan dari layanan aplikasi mereka masing-masing dengan tujuan menunjukkan 

bahwa ada kelebihan yang tidak diberikan oleh brand lain sehingga konsumen dapat memberikan 

penilaian mereka terhadap setiap brand produk yang digunakan. 

 

VIUl adalah layanan streaming berbasis web resmi melaluli aplikasi serbagulna yang dikirimkan oleh 

PCCW (Pacific Centulry Cyberworks) Ltd. khulsulsnya sebulah organisasi komulnikasi siaran dari 

Hong Kong. PCCW Ltd. Masyarakat dapat mengulndulh aplikasi VIUl yang dapat diakses di Google 

Playstore dan AppStore, sedangkan pengguna PC bisa akses VIUl di situls otoritas. Aplikasi VIUl 

dilulnculrkan di beberapa negara Asia, salah satulnya di Indonesia. Aplikasi VIUl memiliki berbagai 

ulndulhan di Google Playstore mencapai 50 (lima pullulhan) julta kali di Indonesia sejak pengirimannya 

pada Mei 2016. Dari total 50 (lima pullulh) julta ulndulhan, 72% ataul sekitar 36 (36) julta klien di 

antaranya adalah klien dinamis bullanan pada parulh pertama tahuln ini 2019 (cnnindonesia.com, 

2019). 

  

Dengan adanya Viu sebagai salah satu layanan streaming drama dan film asia terbesar, banyak sekali 

masyarakat yang berharap bahwa konten-konten drama Korea yang ditampilkan oleh Viu sesuai 

dengan keinginan Masyarakat. Tetapi, banyak pendapat dari beberapa orang yang mengatakan 

bahwa beberapa konten Viu tidak terlalu menarik dan terlihat biasa saja. Hal ini menyebabkan 

beberapa perbandingan yang didapat oleh Viu terhadap layanan streaming lainnya seperti Netflix, 

Disney Hotstar+, WeTV, iQIYI, dan lain-lain.  

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1        Content Marketing 

Menurut Kotler, Kertajaya dan Setiawan (2017:74), pemasaran konten merupakan pendekatan 

pemasaran yang melibatkan pembuatan, kurasi, distribusi, dan memperkuat konten yang menarik, relevan, 

dan berguna untuk kelompok audien yang jelas untuk membuat percakapan tentang konten. 

Menurut Keller dan Swaminathan (2020:281), pemasaran konten adalah proses pendekatan strategis 

yang berfokus pada pembuatan dan pendistribusian konten yang berharga, relevan, dan konsisten untuk 

menarik dan mempertahankan audiens yang jelas, serta akhirnya mendorong keuntungan dari tindakan 

pelanggan. 

a. Dimensi content marketing 



 

 

Menulrult Karr (2016:9-10), dimensi dari pemasaran konten adalah: 

1. Reader Cognition  

2. Sharing Motivation 

3. Persuasion 

4. Decision Making 

5. Life Factor  

 

2.2 Customer Value 

Menulrult Woodruff (1997:142), nilai pelanggan adalah preferensi yang dirasakan pelanggan untuk 

evaluasi atribut produk, kinerja produk, dan konsekuensi yang timbul dari penggunaan yang memfasilitasi 

(atau memblokir) pencapaian tujuan pelanggan dalam situasi penggunaan. Dengan adanya nilai pelanggan, 

sebuah produk akan memiliki nilai yang saling terhubung dengan nilai yang lain sehingga nilai-nilai sebuah 

produk memiliki hierarki. Hierarki dari nilai-nilai sebuah produk pada dasarnya terbagi atas tiga jenjang, 

yaitu: atribut > konsekuensi > nilai akhir. 

Menurut Steemkamp (1997) dan Zeithaml (1998) dalam Carlos dan Carmina (2006:648), ada dua 

faktor yang membentuk penilaian pelanggan melalui konsep kualitas, yaitu: 

 

1. Atribut intrinsik yang memungkinkan pengukuran kualitas secara objektif. Kualitas ini 

menjadi bagian dari produk dengan fungsi dan hubungannya dengan aspek fisik. Menurut 

Olson dan Jacoby (1972), atribut intrinsik bersifat spesifik terhadap setiap produk, hilang saat 

dikonsumsi dan tidak dapat diubah tanpa mengubah sifat produk itu sendiri. 

2. Atribut ekstrinsik merupakan aspek yang berkaitan dengan produk tetapi tidak memiliki 

bagian fisik, seperti nama atau citra merek. Ini juga dikenal sebagai variabel gambar. Mereka 

berbeda dari produk itu sendiri tetapi sangat kuat terkait dengannya dan harus 

dipertimbangkan dalam setiap evaluasi karakteristiknya. 

 

2.3 Customer Loyalty 

Menurut Griffin (2005:5), loyalitas konsumen adalah perilaku pembelian yang didefinisikan 

pembelian nonrandom yang diungkapkan dari waktu ke waktu oleh beberapa unit pengambil keputusan. 

Menurut Kotler dan Keller (2016:153), loyalitas konsumen adalah komitmen yang dipegang teguh 

untuk membeli kembali atau berlangganan kembali pada produk atau layanan yang disukai di masa depan 

meskipun pengaruh situasional dan potensi upaya pemasaran yang menyebabkan perilaku switching 

(berpindah pada produk atau layanan lain). Komitmen yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu produk 

didasarkan pada kecocokan produk pada kebutuhan konsumen. 

 

a. Indikator loyalitas konsumen 

Menurut Kotler dan Keller (2016:650), loyalitas konsumen memiliki beberapa indikator, yaitu: 

1. Satisfaction 

2. Repeat Purchase 

3. Evangelism 

 

3. METODE 



 

 

Pengambilan sampel pulrposive dan strategi pengambilan sampel non-probabilitas digulnakan oleh 

para peneliti dalam penelitian ini. Pulrposive sampling, seperti yang didefinisikan oleh Faulzy (2019), 

adalah metode pengambilan sampel yang menggulnakan serangkaian persyaratan yang haruls 

dipenulhi sampel ulntulk melengkapi kulesioner penelitian. Sampel dikulmpullkan oleh peneliti sesulai 

dengan kebultulhan penelitian ini. Sampel adalah bagian dari orang-orang nyata. Peneliti tidak akan 

dapat melihat segala sesulatul dalam popullasi yang besar karena mereka tidak memiliki culkulp ulang, 

orang, ataul waktu Mulhyi et al. (2018). 

 

Teknik pengumpulan data dengan Penyebaran  kulesioner online kepada masing-masing responden 

merulpakan metode komulnikasi yang digulnakan dalam penelitian ini ulntulk mengulmpullkan data 

primer yang dibultulhkan penelitian. Sekaran dan Boulgie menegaskan (2017:170), kulesioner adalah 

daftar pertanyaan tertullis yang haruls dijawab oleh responden. Pertanyaan-pertanyaan tersebult telah 

dirulmulskan sebelulmnya. Ini mengajulkan sejulmlah pertanyaan tentang characteristic, consequences, 

dan customer loyalty. Responden terbatas dalam kemampulan mereka ulntulk menanggapi kulesioner 

penelitian tertultulp, yang memiliki berbagai pilihan jawaban yang telah ditentulkan sebelulmnya. 

Dengan demikian, data yang diperoleh menjadi lebih relevan dan sesulai dengan tuljulan penelitian. 

Spesialis memberikan lima kepultulsan respons berbagai kulalitas. 

 

Skala Likert adalah skala pengulkulran yang digulnakan oleh peneliti. Sekaran dan Bou lgie 

menegaskan (2017:30), skala Likert adalah jenis skala penilaian yang dirancang u lntulk mengetahuli 

sikap responden terhadap objek dengan menentulkan setuljul ataul tidak setuljulnya mereka terhadap 

sejulmlah pernyataan. Dalam memperkirakan dengan menggu lnakan skala Likert, responden didekati 

ulntulk memberikan reaksi dengan menyetuljuli ataul mengkontradiksi setiap pernyataan. Hitulng berapa 

nilai setiap pernyataan. Berikult adalah skor yang diberikan pada setiap pernyataan dalam ku lesioner. 

Setelah pengulmpullan data kulesioner selesai, data diolah. Informasi yang didapat merulpakan  

informasi kasar yang diolah dengan pemrograman WarpPLS 7.0 ulntulk mendapatkan hasil ulntulk 

keperlulan penelitian. Berikult metode analisis data yang dipilih oleh peneliti: 

1. Uji Validitas 

Seperti yang ditulnjulkkan oleh Ahyar et al. (2020), validitas merulpakan ulkulran keakulratan data 

yang dapat peneliti laporkan dari objek penelitian. Informasi yang sah adalah informasi yang 

terdapat kesesulaian antara informasi yang diulngkapkan dengan informasi yang sebenarnya. 

2. Uji Reliabilitas 

Menulrult Sekaran dan Boulgie (2017:39), ulji reliabilitas adalah sulatul pengulkulran yang 

menulnjulkkan seberapa bebas dari bias (tidak ada kesalahan) pengulkulran tersebult. Hal ini 

memulngkinkan ulntulk menjamin konsistensi pengulkulran setiap saat, mengulkulr konsep, dan 

menentulkan apakah tindakan tertentul sesulai. Perangkat lulnak WarpPLS 7.0 digulnakan oleh para 

peneliti ulntulk mengulji data. 

 

Tes kulalitas yang tak tergoyahkan dapat menggulnakan dula jenis strategi, yaitul ketergantulngan 

alfa dan komposit Cronbach. Hair et al. (2017), alpha Cronbach bertuljulan ulntulk memperkirakan 

keandalan interkorelasi indikator konstrulk. Sementara itul, kulalitas tak tergoyahkan komposit 

adalah proporsi alternatif dari ketergantulngan konsistensi interior yang mempertimbangkan 

beban lular yang berbeda dari penanda yang berkembang. 

Alpha Cronbach dan reliabilitas komposit di atas 0,70 menulnjulkkan bahwa kulesioner dapat 

diandalkan. (Hair et al. 2021) 

3. Analisis Deskriptif 

Ulmar, sebagaimana dikemulkakan (2019: 90), analisis deskriptif bertuljulan ulntulk 

mendemonstrasikan data dan konsep penelitian dengan cara yang membulatnya muldah ulntulk 

dideskripsikan. 

4. Analasis SEM (Structural Equation Modeling) 

Hair et al. (2019), metode yang memulngkinkan hulbulngan yang berbeda ulntulk setiap 

variabel dependen adalah model persamaan strulktulral. Model persamaan strulktulral berbasis 

kovarians adalah istilah yang sering digulnakan ulntulk meruljulk pada pendekatan ini, yang 

didasarkan pada analisis varians dan dimullai dengan perhitulngan matriks kovarians. Dalam 

istilah awam, model persamaan strulktulral menawarkan metode yang paling cocok dan efektif 



 

 

ulntulk mengestimasi serangkaian persamaan regresi berganda yang berbeda secara bersamaan. 

Model strulktulral dan pengulkulran adalah dula komponen mendasar dari model persamaan 

strulktulral. 

 

4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Profil Responden 

presentase responden berdasarkan yang suldah berlangganan Viul “Ya” adalah sebanyak 100% 

dengan julmlah sebanyak 150 responden. 

            Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

Bedasarkan hasil penelitian, setiap indikator dari semua konstruk memiliki factor loading > 0,50 dan 

AVE > 0,50. Kemudian, cronbach’s alpha > 0,70 dan composite reliability > 0,70.  Dengan begitu, 

dapat disimpulkan data diatas adalah valid yang diperoleh dari instrumen yang reliabel. 

Tabel 1 

Uji Validitas dan Reliabilitas 
Konstruk Indikator Factor 

Loading 
AVE Cronbach’s 

Alpha 
Composite 
Reliability 

Content 
Characteristic 

CCH1 0,652 0,531 0,702 0,818 

CCH3 0,687 

CCH4 0,818 

CCH6 0,746 

Content 
Consequences 

CCO1 0,639 0,517 0,812 0,865 

CCO2 0,679 

CCO3 0,737 

CCO4 0,710 

CCO6 0,771 

CCO7 0,767 

Customer 
Loyalty 

CL1 0,699 0,503 0,753 0,835 

 

 

4.2 Analisis Deskriptif 

Berdasarkan Tabel 2, diperlihatkan rata-rata skor butir pernyataan content characteristic pada 

instagram Viu adalah 4,33 dengan interval 95% adalah 4,25 – 4,40. 

Secara proporsional, sebagian besar responden memberikan respon positif (91,67%) terhadap 

keempat variable pengamatan dibandingkan respon negatif. Butir pernyataan “Konten instagram Viu mudah 

diingat” mendapatkan respon positif terendah, yakni sebesar 90,00%. Butir pernyataan yang mendapat 

respon positif tertinggi ada pada 2 indikator yaitu “Konten instagran Viu menarik” dan “Konten instagram 

Viu memiliki informasi yang jelas dan akurat” sebesar 92,67%. 

Tabel 2 

Analisis Deskriptif Content Characteristic 
 

Butir 
Pernyataan 

 
Frekuensi Respon 

 

MEAN 

 

Interval 

95% 

Kategori Respon 

 
STS 

 
TS 

 
N 

 
S 

 
SS 

Respon 
Negatif 

Respon 
Netral 

Respon 
Positif 

1.Konten Instagram 
Viu menarik (CCH1) 

 

       0 

 (0%) 

 

       0 

   (0%) 

 

     11 

  (7,3%) 

 

     79 

(52,7%) 

 

  60 

(40%) 

 
   4,33 

 
    4,23-4,42 

 
0% 

 
7,33% 

 
92,67% 



 

 

2.Konten Instagram 
Viu mudah diingat 
(CCH3) 

 
      0 

(0%) 

 
2 

(1,3%) 

 
13 

(8,7%) 

 
     76 
(50,7%) 

 
  59 

  (39,3%) 

 
   4,28 

 
    4,17-4,39 

 
1,33% 

 
8,67% 

 
90,00% 

3.Konten Instagram 
Viu memberikan 
edukasi yang bagus 
(CCH4) 

 

    0 
 (0%) 

 

2 
(1,3%) 

 

11 
 (7,3%) 

 

      71 
(47,3%) 

 

   66 
(44%) 

 
   4,34 

 
     4,23-4,45 

 
1,33% 

 
7,33% 

 
91,33% 

4.Konten Instagram 
Viu memiliki 
informasi yang jelas 
dan akurat 
(CCH6) 

 

    0 
 (0%) 

 

       2 
(1,3%) 

 

      9 
  (6%) 

 

74 
(49,3%) 

 

    65 
  (43,3%) 

 

 
   4,35 

 

 
     4,24-4,45 

 

 
1.33% 

 

 
6,00% 

 

 
92,67% 

Total 4,33 4,25 - 4,40 1,00% 7,33% 91,67% 

 

Berdasarkan Tabel 3, terlihat bahwa rata-rata dari total 150 jawaban responden adalah sebesar 4,35 

dan interval 95% adalah 4,27 – 4,43. 

Secara proporsional, sebagian besar responden memberikan respon positif (89,67%) pada enam 

variable pengamatan dibanding respon negative. Butir pernyataan “Konten instagram Viu penting” 

mendapatkan respon positif terendah, yakni sebesar 87,33%. Sedangkan untuk butir pernyataan “Konten 

instagram Viu disukai oleh banyak kalangan” dan “Konten instagram Viu memotivasi” mendapatkan respon 

positif tertinggi, yakni sebesar 92,00%. 

Tabel 3 

Analisis Deskriptif Content Consequences 

 
 

Butir 
Pernyataan 

 
Frekuensi Respon 

 

MEAN 

 

Interval 

95% 

Kategori Respon 

 
STS 

 
TS 

 
N 

 
S 

 
SS 

Respon 
Negatif 

Respon 
Netral 

Respo
n 
Positif 

1.Konten instagram 
Viu disukai oleh 
banyak kalangan. 
(CCO1) 

 

       0 

(0%) 

 

         1 

   (0,7%) 

 

      11 

   (7,3%) 

 

       62 

  (41,3%) 

 

    76 

  (50,7%) 

 
 

4,42 

 
 

4,31 - 4,53 

 
 

0,67% 

 
 

7,33% 

 
 

92,00% 

2.Konten instagram 
Viu mempengaruhi 
anda untuk tertarik 
berlangganan Viu. 
(CCO2) 

 

 
       0 

(0%) 

 

 
      1 
(0,7%) 

 

 
    14 
(9,3%) 

 

 
       57 
    (38%) 

 

 
    78 
 (52%) 

 
 

4,41 

 
 

4,30 - 4,52 

 

 
 

0,67% 

 
 

9,33% 

 
 

90,00% 

3.Konten 
instagram Viu 
penting. (CCO3) 

 
   0 
(0%) 

 
     2 
(1,3%) 

 
     17 
(11,3%) 

 
      60 
   (40%) 

 
     71 
(47,3%) 

 
   4,33 

 
   4,22 - 4,45 

 
1,33% 

 
11,33% 

 
87,33% 

4.Konten 
Instagram Viu 
memotivasi (CCO4) 

 

      0 
(0%) 

 

        2 
 (1,3%) 

 

       10 
  (6,7%) 

 

        65 
  (49,3%) 

 
     73 
(48,7%) 

 
 
4,39 

 
 
   4,28-4,50 

 
 

1,33% 

 
 

6,67% 

 
 

92,00% 

 

 
 

Butir 
Pernyataan 

 
Frekuensi Respon 

 

MEAN 

 

Interval 

95% 

Kategori Respon 

 
STS 

 
TS 

 
N 

 
S 

 
SS 

Respon 
Negatif 

Respon 
Netral 

Respon 
Positif 

5.Konten Instagram 
Viu memberikan 
ilmu berharga bagi 
kehidupan (CCO6) 

 

 
1 

(0,7%) 

 

 
      1 
(0,7%) 

 

 
15 

(10%) 

 

 
       74 
(49,3%) 

 

 
59 
  
(39,3%) 

 
 

  4,26 

 
 

4,14-4,38 

 
 

1,33% 

 
 

10,00% 

 
 

88,67% 



 

 

6.Konten Instagram 
Viu memiliki arti 
bagi kehidupan 
anda (CCO7) 

 
0 
(0%) 

 
1 
(0,7%) 

 
17 
(11,3%) 

 
71 
(47,3%) 

 
61 
(40,7%) 

 
  4,28 

 
   4,17-4,39 

 
  0,67% 

 
11,33% 

 
88,00% 

Total   4,35 4,27 – 4,43 1,00% 9,33% 89,67% 

 

 

Berdasarkan Tabel 4, diperlihatkan bahwa sebagian besar rata-rata dari 150 jawaban responden 

tentang customer loyalty pada Viu dengan total 4,33 dan interval 95% adalah 4,33-4,48.  

Secara proporsional, responden cenderung banyak memberikan respon positif (92,67%) terhadap 

kelima variable pengamatan dibandingkan respon negative. Butir pernyataan “Saya berniat untuk melakukan 

berlangganan Viu” mendapat respon positif terendah yaitu sebesar 87,33%. Sedangkan untuk butir 

pernyataan “Konten yang disajikan Viu memuaskan” dan “Saya tidak merasa kesulitan untuk berlangganan 

kembali” mendapat respon positif tertinggi yakni sebesar 92%. 

Tabel 4 

Analisis Deskriptif Customer Loyalty 
 

Butir 

Pernyataan 

 

Frekuensi Respon 

 

MEAN 

 

Interval 

95% 

Kategori Respon 

 

STS 

 

TS 

 

N 

 

S 

 

SS 
Respon 

Negatif 

Respon 

Netral 

Respon 

Positif 

1.Konten yang 

disajikan Viu 

memuaskan (CL1) 

 

0 

(0%) 

 

1 

(0,7%) 

 

9 

(6%) 

 

64 

 (42,7%) 

 

76 

(50,7%) 

 

 

4,43 

 

 

4,33-4,54 

 

 

0,67% 

 

 

7,33% 

 

 

92,00% 

2.Konten yang 

disajikan Viu sesuai 

dengan apa yang 
dicari (CL2) 

 

0 

(0%) 

 

   0 

 (0%) 

 

   13 

(8,7%) 

 

54 

  (36%) 

 

83 

(55,3%) 

 

   4,47 

 

      4,36-4,57 

 

0,67% 

 

9,33% 

 

90,00% 

3.Saya berniat untuk 

melakukan 

berlangganan Viu  

(CL3) 

 

      0 

 (0%) 

 

   0 

   (0%) 

 

    12 

   (8%) 

 

       69 

  (46%) 

 

     69 

  (46%) 

 

   4,38 

 

      4,28-4,48 

 

1,33% 

 

11,33% 

 

87,33% 

4.Saya tidak merasa 

kesulitan saat 

melakukan 
berlangganan 

kembali 

(CL4) 

 

 

  0 

(0%) 

 

 

      2 

  (1,3%) 

 

 

     11 

(7,3%) 

 

 

     65 

 (43,3%) 

 

 

     72 

  (48%) 

 

 

   4,38 

 

 

     4,27-4,49 

 

 

1.33% 

 

 

6,67% 

 

 

92,00% 

5.Saya bisa memilih 

paket Viu sesuai 

keinginan untuk 
perpanjangan 

berlangganan (CL5) 

 

 

 

1 

  (0,7%) 

 

 

      1 

   (0,7%) 

 

 

      6 

  (4%) 

 

 

     76 

  (50,7%) 

 

 

     67 

 (44,7%) 

 

 

    4,39 

 

 

     4,30-4,49 

 

 

    1.33% 

 

 

     10,00% 

 

 

    88,67% 

Total 4,33 4,33 - 4,48 0,67% 6,80% 92,67% 

 

Tabel 7 

Overal Fit 

Kriteria Rule of Thumb Nilai Output Hasil 

Average Path Coefficient  P-value ≤ 0.05 0,394 

P-value < 0,001 

Fit 

Average R-squated  P-value ≤ 0.05 0,500 

P-value < 0,001 

Fit 

Average Adjusted R- P-value ≤ 0.05 0,493 Fit 



 

 

squated  P-value < 0,001 

Average block Variance 

Inflation Factor  

≤ 3.3, namun nilai ≤ 5 

masih dapat diterima 

1,591 Fit 

Average Full collinearity 

VIF  

≤ 3.3, namun nilai ≤ 5 

masih dapat diterima 

2,004 Fit 

Tenenhaus GoF  ≥ 0.10, ≥ 0.25, dan ≥ 0.36 

(kecil, menengah, dan 

besar). 

0,508 Fit 

Sympson’s Paradox 

Ratio  

Idealnya = 1, namun nilai ≥ 

0.7 masih dapat diterima 

1,000 Fit 

R-squated contribution 

ratio  

Idealnya = 1, namun nilai ≥ 

0.7 masih dapat diterima 

1,000 Fit 

Statistical Suppression 

Ratio  

Harus ≥ 0.7 1,000 Fit 

Nonlinear Bivariate 

Causality Direction 

Ratio  

Harus ≥ 0.7 1,000 Fit 

 

Model Lengkap SEM 

 

1.     Pengaruh Content Characteristic terhadap Customer Loyalty 

Penelitian memiliki kesimpulan bahwa content characteristic memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty. Artinya, semakin unik karakteristik konten di instagram Viu, 

maka semakin tinggi pula customer loyalty dari sisi konsumen terhadap Viu. Begitu pula sebaliknya, 

semakin tidak unik karakteristik konten di instagram Viu, maka semakin rendah pula customer 

loyalty dari sisi konsumen terhadap Viu. 



 

 

Hal ini disebabkan karena sebagian besar konsumen Viu adalah pelajar dan mahasiswa. Sumber 

pendapatan mereka masih terbatas sehingga mereka masih mementingkan karakteristik konten yang 

disediakan oleh Viu di instagram untuk loyal kepada Viu. 

2. Pengaruh Content Consequences terhadap Customer Loyalty 

Penelitian memiliki kesimpulan bahwa content consequences memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty. Artinya, semakin besar pengaruh konsekuensi baik konten di 

instagram Viu terhadap kehidupan, maka semakin tinggi pula customer loyalty dari sisi konsumen 

terhadap Viu. Begitu pula sebaliknya, semakin kecil pengaruh konsekuensi baik konten di instagram 

Viu terhadap kehidupan, maka semakin rendah pula customer loyalty dari sisi konsumen terhadap 

Viu. 

Hal ini disebabkan karena sebagian besar konsumen Viu adalah pelajar dan mahasiswa yang 

menyerap apapun hal baik maupun hal buruk. Jika konten yang ditampilkan di instagram Viu 

memiliki pengaruh konsekuensi yang baik, maka akan semakin bagus untuk konsumen Viu untuk 

memahami konsekuensi yang akan terjadi dalam kehidupan mereka dan konsumen akan menjadi 

pelanggan loyal untuk terus memahami konsekuensi yang baik terus menerus.  

5. KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dijelaskan, maka kesimpulan dari penelitian adalah: 

o Characteristic content terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty 

pada instagram Viu. Perusahaan dihimbau untuk terus membuat konten drama korea di 

Instagram lebih mudah diingat dengan menambahkan keunikan dan informasi yang jelas 

sehingga konsumen mampu memahami konten-konten drama korea yang ada. 

o Consequences content terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 

perusahaan diharapkan mampu untuk menyampaikan makna dari konten drama korea yang 

dibagikan di Instagram untuk memahami makna kehidupan yang ada dan terus berjalan di 

dalam diri konsumen.  
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