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ABSTRACT 

In recent years, especially during the COVID-19 pandemic, Netflix's revenue has 

continued to decline throughout 2021 and 2022. On the other hand, Netflix, as the pioneer of 

SVoD services in the world, has implemented various strategies to build and maintain its good 

image. In addition, even though the price set is relatively higher, the amount of content 

available is greater than similar competitors and the price set is still within the range of the 

majority of spending by the Indonesian people in consuming SVoD shows. Nevertheless, Netflix 

has still not succeeded in becoming the main choice for the Indonesian people. This research 

aims to determine the effect of brand image and price perceptions on purchasing decisions for 

SVoD Netflix services 

This research uses a quantitative method with an explanatory type and is based on the 

concept of Customer-Based Brand Equity and the Model of Consumer Behavior. The sampling 

technique is in the form of non-probability sampling with a total sample of 100 respondents 

who are generation Z and millennials who live in Greater Jakarta and know Netflix. 

The results of this study using the Chi Square non-parametric statistical test tool 

succeeded in revealing a relationship between brand image and the decision to purchase 

Netflix services with a significance value of 0.000 < 0.050. Furthermore, different results occur 

in testing the effect of price perceptions on purchasing decisions, where there is no influence 

between the two variables indicated by a significance value of 0.119 > 0.050. Thus, this 

research shows that price is not the main issue that is considered by consumers in purchasing 

Netflix services, instead a good brand image is a consideration, so it is important for brands 

to continue to maintain a good image. This research is limited by variables that are used, as 

well as the age range and domicile of the respondents. Therefore, other variables and broaden 

background of the respondents can be used for the further research. 
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ABSTRAK 

 

Beberapa tahun terakhir, terutama saat pandemi COVID-19, pendapatan Netflix terus 

menurun sepanjang tahun 2021 dan 2022. Di sisi lain, Netflix sebagai pelopor layanan SVoD 

di dunia telah mengimplementasikan berbagai strategi untuk membangun dan menjaga citra 

baik yang dimilikinya. Selain itu, dari sisi harga yang ditetapkan pun meski relatif lebih tinggi, 

namun jumlah konten yang tersedia lebih banyak dibandingkan kompetitor sejenis dan harga 

yang ditetapkan masih pada rentang mayoritas pengeluaran masyarakat Indonesia dalam 

mengonsumsi tayangan SVoD. Kendati demikian, Netflix masih belum berhasil menjadi 

pilihan utama bagi masyarakat Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

brand image dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian layanan SVoD Netflix. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif degan jenis eksplanatori dan 

berlandaskan pada konsep Customer-Based Brand Equity dan Model of Consumer Behavior. 

Teknik pengambilan sampel berupa non probability sampling dengan jumlah sampel sebanyak 

100 responden yang merupakan generasi Z dan milenial yang berdomisili di Jabodetabek serta 

mengetahui Netflix.  

Hasil penelitian yang menggunakan alat uji statistik non parametrik Chi Square ini 

berhasil mengungkap adanya pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian layanan 

Netflix dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.050. Selanjutnya, hasil yang berbeda terjadi 

pada pengujian pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian, yang mana tidak 

terdapat pengaruh antar kedua variabel tersebut ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 

0.119 > 0.050. Dengan demikian, penelitian ini menunjukkan bahwa harga bukanlah persoalan 

utama yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam melakukan pembelian layanan Netflix, 

justru brand image yang baiklah yang menjadi pertimbangan, sehingga penting bagi brand 

untuk terus menjaga citra baiknya. Penelitian ini dibatasi oleh variabel, serta rentang usia dan 

domisili responden, sehingga untuk penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel lainnya 

serta memperluas latar belakang responden. 

 

 

Kata Kunci: Brand Image, Persepsi Harga, Keputusan Pembelian, SVOD, Netflix  

 

 

PENDAHULUAN 

Perubahan pada seluruh aspek kehidupan di 

seluruh penjuru dunia sangat dirasakan oleh 

masyarakat akibat pandemi COVID-19, 

salah satu dampaknya yaitu pada perubahan 

perilaku masyarakat dalam mengakses 

sarana hiburan. Adanya kebijakan 

pembatasan kegiatan dan mobilisasi di luar 

rumah berdampak pada sedikitnya pilihan  

 

hiburan yang dapat diakses masyarakat. 

Menurut data APJII, salah satu jenis akses 

hiburan terbesar selama pandemi COVID-

19 dengan jumlah 49,3% yaitu menonton 

tayangan video secara daring, disusul game 

daring 16,5%, dan musik daring 15,3% 

(LIPI Press, 2021). 

https://lipipress.lipi.go.id/detailpost/sirkulasi-film-platform-streaming-di-indonesia


 
 

Tingginya minat masyarakat 

Indonesia dalam mengakses layanan 

streaming video berbayar juga dibuktikan 

dengan terjadinya peningkatan yang 

signifikan dalam hal jumlah pengguna 

platform layanan streaming film. Pada 

kuartal I di tahun 2020, menurut AMPD 

Research, terjadi peningkatan rata-rata 

berlangganan SVOD oleh pelanggan di 

Indonesia yang tadinya hanya 2,1 pada 

kuartal pertama tahun 2020 kemudian 

meningkat menjadi 2,8 layanan. Pelanggan 

Indonesia pun sekarang membayar rata-rata 

$ 2,1 per bulan untuk layanan SVOD, turun 

dari $2,8 pada kuartal pertama tahun 2020 

(Frater, 2021). Bahkan, Indonesia tercatat 

sebagai negara dengan konsumsi layanan 

OTT (Over The Top) tertinggi di wilayah 

Asia Tenggara dengan konsumen terbanyak 

berasal dari generasi milenial, generasi Z, 

dan ibu rumah tangga (The Trade Desk, 

2022). Berdasarkan data, Jabodetabek 

masuk pada jajaran 7 daerah dengan 

pengalaman terbaik penggunaan streaming 

video di Indonesia melalui koneksi seluler 

(Khatri, 2022).  

Beragamnya pilihan layanan SVOD 

yang tersedia di Indonesia juga turut 

mempengaruhi tingginya minat masyarakat 

dalam mengakses tayangan hiburan melalui 

platform tersebut. Di Indonesia sendiri 

terdapat sejumlah layanan streaming video 

berlangganan seperti Disney+ Hotstar, Viu, 

Bioskop Online, Vidio, Iflix, HOOQ, 

WeTV dan juga Netflix yang masing-

masing memiliki keunggulannya tersendiri.  

 Salah satu diantara layanan SVOD 

yang paling dikenal oleh masyarakat yaitu 

Netflix. Netflix sendiri merupakan pionir 

platform SVOD di dunia, namun baru 

masuk di Indonesia sejak 2016 silam. 

Namun sayangnya, pertumbuhan Netflix di 

Indonesia rupanya cukup lambat. meski di 

tahun 2020 akibat pandemi Netflix disebut 

mendulang keuntungan yang besar dengan 

perolehan 36,57 juta pelanggan berbayar 

baru dan total pelanggan sebanyak 203,6 

juta pelanggan berbayar di penjuru dunia, 

namun pertumbuhan pelanggan Netflix di 

kuartal awal 2021 justru melambat, yang 

awalnya ditargetkan untuk memperoleh 6 

juta pelanggan baru namun Netflix hanya 

berhasil menarik 4 juta pengguna baru di 

kuartal I tahun 2021 (Riyanto, 2021). 

Berdasarkan rilis data oleh AMPD 

Research pada Januari 2021 serta Comscore 

pada Februari 2021 lalu, menunjukkan 

bahwa Netflix hanya berada di posisi ke 4 

sebagai SVoD dengan jumlah pengguna 

aktif terbanyak. 

 

Tabel 1. Jumlah Pengguna Aktif 

https://variety.com/2021/data/asia/indonesia-turns-on-to-subscription-video-1234887720/


 
 

Layanan SVoD di Indonesia 

Sumber: Commscore (2021) 

Tabel 2. Jumlah Pengguna Aktif 

Layanan SVoD di Indonesia 

Sumber: AMPD Research (2021) 

Sejak 2021 lalu, saham Netflix terus 

menurun, di mana di pertengahan 

November 2021, saham Netflix sempat 

anjlok turun lebih dari 40% (Maulida, 

2022). Disusul pada Januari 2022, saham 

Netflix pun anjlok sebesar 20% 

dikarenakan Netflix hanya menargetkan 

pertambahan pelanggan sejumlah 2,5 juta 

pada kuartal 1 (Januari - Maret) 2022. 

Angka ini lebih rendah dari proyeksi analis 

yang mana akan terdapat penambahan 

pelanggan baru sejumlah 5,9 juta 

(Octaviano, 2022). Keadaan ini diperparah 

dengan fakta bahwa pelanggan Netflix di 

kuartal 1 2022 tidak bertambah sebesar 2,5 

juta, tapi justru semakin menyusut sebesar 

200.000 pelanggan (Burhan, 2022). 

 Meski Asia Pasifik menjadi wilayah 

dengan pertumbuhan tercepat, namun Asia 

Pasifik justru menjadi wilayah dengan 

kontribusi pendapatan terkecil yaitu hanya 

sebesar 11% atau $871 dari total 

pendapatan Netflix secara keseluruhan 

(Reiff, 2022). 

 

Grafik 1. Pendapatan Netflix Q4 2021 

Sumber: Investopedia (2022) 

Dalam lingkungan persaingan yang 

ketat di antara para pemasar, citra merek 

menjadi salah satu hal yang diandalkan 

konsumen dibandingkan atribut lainnya 

ketika konsumen ingin mengambil 

keputusan membeli (Schiffman & Kanuk, 

2008, p. 157). Bahkan berdasarkan riset, 

kepercayaan yang ada dalam diri konsumen 

akan atribut-atribut mereka dan harga yang 

konsumen bayar untuk suatu produk dapat 

dipengaruhi oleh strategi pengaturan posisi 

oleh pemasang iklan yang sukses dan 

menghasilkan citra merek yang khas (Kalra 

& Goodstein, 1998, p. 210).  

Untuk mengurangi resiko sebelum 

mengambil keputusan pembelian suatu 

produk, konsumen cenderung akan lebih 

menaruh kepercayaan pada merek terkenal 

di kalangan masyarakat serta disukai secara 

pribadi jika mereka tidak punya 

pengalaman akan produk tersebut 



 
 

(Schiffman & Kanuk, 2008, p. 173). Maka 

dari itu, agar tercipta brand image yang 

positif serta tertanam kuat di pemikiran 

konsumen, perusahaan akan memperkuat 

posisi mereknya karena melalui kekuatan 

brand image konsumen dapat mulai tahu 

dan mengenal produk, kemudian 

melakukan evaluasi atau penilaian akan 

kualitas produk, mereduksi resiko dari 

pembelian, dan mendapatkan pengalaman 

serta mencapai kepuasaan dari produk yang 

terdiferensiasi (Lin & Lin, 2007, p. 122). 

Netflix sebagai pelopor layanan 

SVoD di dunia telah membangun 

popularitas dan citranya sebagai brand yang 

berkualitas. Citra merek merupakan segala 

sesuatu yang menjadi bagian dari sebuah 

merek, seperti pemilihan warna, bentuk 

desain huruf, lambang yang 

merepresentasikan merek, serta termasuk 

juga persepsi konsumen akan produk atau 

jasa yang ditawarkan oleh merek, yang 

dikenali namun tidak dapat diucapkan (S.A, 

2008, p. 13). Ferrinadewi (2008, p. 166) 

menjelaskan bahwa brand image dapat juga 

dimaknai sebagai konsep yang tercipta 

secara subyektif yang melibatkan emosi 

pribadi konsumen.  

Netflix telah menciptakan reputasi 

baik di kalangan audiens dan memiliki 

kesan sebagai brand eksklusif dengan 

meraih sejumlah penghargaan, salah 

satunya pada ajang internasional terbaru 

World’s Most Admired Companies 2021, 

dimana Netflix meraih peringkat ke 9 di 

jajaran ragam industri sebagai perusahaan 

yang paling dikagumi dan meraih peringkat 

1 pada kategori media SVOD. Tak hanya 

itu, pada ajang Academy Awards 2021, 

Netflix berhasil mencetak sejarah dengan 

masuk pada 24 nominasi Oscar. Kemudian 

berhasil memborong 7 piala Oscar pada 

April 2021 lalu (Hasibuan, 2020). 

Sebagai sebuah brand, Netflix 

selalu diasosiasikan dengan ide yang 

brilian, kreatif, dan inovatif. Hal itu 

tercermin dari konten-konten film maupun 

serial yang diproduksi sendiri oleh Netflix 

yang mana seringkali laris di pasaran dan 

viral di jagat media sosial. 

Tak hanya itu, Netflix juga selalu 

menghadirkan promosi out of the box mulai 

dari penggunaan meme dalam konten-

konten pada media sosialnya yang dapat 

mencerminkan Netflix sebagai brand yang 

memiliki persona humoris dan bersahabat, 

sejalan dengan fokus Netflix sebagai brand 

yang ditujukan untuk hiburan. Selain itu, 

promosi lainnya yang tak kalah inovatifnya 

yaitu dengan menciptakan konten YouTube 

yang membahas horoskop karakter-

karakter fiksi di serial produksi Netflix 

serta membuat konten iklan pada tahun 

2021 yang dikemas dengan unik berbentuk 

drama musikal yang mengangkat tema 

“Pensi Netflix” dengan menggandeng 



 
 

content creator populer Indonesia Kristo 

Immanuel. 

 Selain citra merek, Yadav & Pathak 

(2017, p. 116) menyebutkan bahwa harga 

juga termasuk faktor yang sangat menjadi 

pertimbangan konsumen ketika 

menentukan proses keputusan pembelian. 

Lebih lanjut, sebagai variabel pemasaran 

strategis, harga dianggap memiliki 

pengaruh pada perilaku pembelian 

konsumen dan akibatnya memberikan 

kontribusi terhadap pendapatan penjualan 

perusahaan (Konuk, 2015, p. 793). 

 Menurut Keller (2013, p. 192), 

keputusan pembelian oleh konsumen 

didasarkan pada harga yang dipersepsikan 

oleh konsumen, bukan pada nilai yang 

ditentukan oleh pemasar sehingga 

konsumen aktif dalam memproses 

informasi harga, menafsirkan harga 

berdasarkan pengetahuan yang mereka 

punya serta pengalaman konsumen dalam 

melakukan pembelian sebelumnya. Maka 

dari itu, penting bagi pemasar untuk 

memahami bagaimana konsumen 

mempersepsikan harga produk yang telah 

ditentukan. 

Sebagai layanan SVoD yang masuk 

ke dalam kategori low involvement product, 

Netflix memiliki beragam paket 

berlangganan, mulai dari harga Rp54,000 - 

Rp186,000 tergantung pada fitur-fitur 

khusus yang ingin didapatkan oleh 

penggunanya.  

Tabel 3. Harga berlangganan Netflix  

Sumber: (Netflix, 2022) 

Pada situasi tertentu, konsumen 

akan mengandalkan harga yang termahal 

karena dianggap harga berbanding lurus 

dengan kualitas (Schiffman & Kanuk, 

2008, p. 173). Dibandingkan ketiga 

kompetitor besarnya, harga berlangganan 

Netflix relatif lebih tinggi dibandingkan 

Disney+ Hotstar, Viu, dan Vidio yang 

merupakan kompetitor utamanya.  

 

Tabel 4. Perbandingan Harga 

Berlangganan SVoD di Indonesia  

Sumber: (Olah data penulis dari berbagai 

sumber, 2022) 



 
 

Harga yang ditetapkan oleh Netflix 

untuk konsumen di Indonesia dapat 

dikategorikan sebagai harga yang cukup 

murah jika dibandingkan dengan beberapa 

negara lainnya serta disesuaikan dengan 

jumlah konten tersedia yang dapat diakses. 

Tabel 4.  Daftar 10 Negara dengan 

Biaya Langganan Paket Basic Netflix 

Terhemat 

Sumber: Jay (2022) 

Meski memiliki harga yang relatif lebih 

tinggi dari kompetitor SVoD di Indonesia 

tersebut, Netflix Indonesia juga telah 

menyediakan konten dengan jumlah 

banyak yaitu sebesar 6.264 konten. 

 

Grafik 3. Jumlah Konten Tersedia di 

Netflix Januari 2021  

Sumber: (Statistia, 2022) 

Berdasarkan data survey dari 

Populix (2022), masyarakat Indonesia juga 

mayoritas memiliki pengeluaran sebesar 

Rp100,001 – Rp250,000 untuk 

mengonsumsi tayangan hiburan dari SVoD. 

Artinya, variasi harga yang ditawarkan oleh 

Netflix seharusnya masih berada pada 

rentang harga yang konsumen anggap 

wajar. 

RUMUSAN MASALAH 

Mengacu pada penjelasan tersebut, 

maka dapat diketahui bahwa Netflix yang 

merupakan layanan SVoD pertama di dunia 

telah membangun reputasi brand-nya 

dengan baik, melalui perolehan 

penghargaan internasional karena 

kontennya yang menarik, orisinil, dan 

penuh kreativitas.  

Tak hanya itu, meski masuk pada 

kategori harga yang lebih tinggi dibanding 

brand lainnya, namun lebih banyaknya 

jumlah konten tersedia pada platform 

Netflix dibanding kompetitor sejenis serta 

daya beli konsumen terhadap layanan 

SVoD yang masih pada rentang harga yang 

sama dengan harga jual Netflix, 

menjadikan harga berlangganan Netflix 

wajar untuk segmen pasarnya. Namun, di 

Indonesia justru Netflix tidak menjadi 

pilihan utama bagi konsumen layanan 

SVoD. 

https://financesonline.com/number-of-netflix-subscribers/
https://www.statista.com/statistics/1013571/netflix-library-size-worldwide/#professional


 
 

TUJUAN PENELITIAN 

Tujuan dalam penelitian ini adalah 

untuk mengetahui pengaruh brand image 

Netflix terhadap keputusan pembelian 

Netflix serta persepsi harga Netflix dengan 

keputusan pembelian Netflix. 

 

KERANGKA TEORI 

Brand Image 

Yuan, Lin & Zhuo (Rao et al., 2021) 

menjelaskan bahwa brand image adalah 

persepsi nilai dari suatu brand pada 

pemikiran pelanggan. Citra merek menurut 

Sutisna (2002, p. 83) juga dapat 

merepresentasikan persepsi merek secara 

keseluruhan, yang terbentuk dari informasi 

dan pengalaman seseorang sebelumnya 

tentang merek tersebut. Rangkuti (2004) 

menyatakan bahwa citra merek adalah 

serangkaian asosiasi merek yang terbentuk 

di benak konsumen. Shimp (2000, p. 12) 

pun juga berpendapat bahwa jenis asosiasi 

yang muncul di benak konsumen ketika 

konsumen mengingat merek tertentu juga 

dapat disebut pula sebagai citra merek. 

Dengan demikian, dalam penelitian 

ini brand image Netflix dapat didefinisikan 

sebagai cara publik atau konsumen 

mempersepsikan Netflix yang direfleksikan 

oleh asosiasi terhadap Netflix 

Persepsi Harga 

Persepsi harga yaitu harga yang 

dikodekan oleh konsumen, dimana 

konsumen dapat memberikan kode atau 

mengingat harga sebagai mahal ataupun 

murah (Zeithaml, 1988, p. 10). Maka, 

persepsi harga Netflix dalam penelitian ini 

didefinisikan sebagai hal yang konsumen 

korbankan untuk mendapatkan produk 

Netflix yang kemudian dikodekan sebagai 

mahal ataupun murah. 

Keputusan Pembelian Layanan SVoD 

Netflix 

Keputusan didefinisikan oleh 

Schiffman & Kanuk (dalam Sangadji & 

Sopiah, 2013, p. 120) sebagai pemilihan 

tindakan dari dua atau lebih alternatif 

pilihan. Kotler (dalam Bagida et al., 2021) 

juga menjelaskan bahwa keputusan 

pembelian adalah suatu tindakan yang 

menentukan apakah seorang konsumen 

ingin membeli suatu produk atau tidak. 

Layanan SVoD (Subscription 

video-on-demand) adalah model 

pemrograman hiburan di mana pengguna 

membayar biaya bulanan dengan imbalan 

akses instan ke perpsutakaan streaming 

yang terdiri dari film, acara TV, dan konten 

media lainnya (Statistia, 2021). SVoD juga 

dapat didefinisikan sebagai agregator 

konten dan pembuat konten yang 

memberikan akses tak terbatas pada 

penyimpanan video mereka untuk periode 



 
 

tertentu dengan biaya langganan tertentu 

(Menon, 2022). 

Dengan demikian, keputusan 

pembelian Netflix dapat dimaknai sebagai 

tindakan yang menentukan apakah 

konsumen ingin membeli layanan SVoD 

Netflix atau tidak. 

Customer-Based Brand Equity 

CBBE menjelaskan efek yang 

bersangkutan dengan brand knowledge 

pada respon konsumen terhadap pemasaran 

merek. Keller (dalam Heding et al., 2009, p. 

92) menyebut brand knowledge dalam hal 

ini mencakup komponen brand image, 

sedangkan respon konsumen terhadap 

pemasaran merek dapat berupa brand 

choice (pemilihan brand). Lebih lanjut, 

Keller (1993, p. 8) menjelaskan pada 

dasarnya, brand image yang positif mampu 

meningkatkan kemungkinan konsumen 

melakukan pemilihan merek (brand 

choice). Brand attitude (sikap merek) 

merupakan aspek penting dari brand image 

yang dapat mendorong respon baik 

konsumen berupa kesediaan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Sikap merek 

juga disebut penting karena sering menjadi 

dasar perilaku konsumen (contohnya brand 

choice). Merek yang terkenal dapat 

mempengaruhi persepsi semua metode 

pemasaran baik secara negatif maupun 

positif.  

Konsisten dengan hasil penelitian 

dari Jalilvand & Samiei (2012, p. 463), teori 

CBBE juga digunakan untuk melihat 

adanya dampak signifikan dari brand image 

terhadap niat pembelian. Penelitian lainnya 

yang juga menggunakan teori CBBE juga 

menunjukkan bahwa brand image memiliki 

efek positif pada niat pembelian konsumen 

untuk layanan hotel (M. T. Liu et al., 2017, 

p. 198). Didukung juga oleh penelitian dari 

Aydin & Ulengin dalam Otubanjo et al. 

(2015, p. 116) yang juga menunjukkan 

bahwa terdapat efek positif brand 

associations terhadap niat pembelian. 

Lebih lanjut istilah brand associations 

dalam penelitian ini memiliki definisi yang 

serupa dengan brand image, sedangkan niat 

pembelian dalam konteks psikologi dapat 

diartikan serupa dengan niat berperilaku, 

yang didefinisikan sebagai sejauh mana 

seseorang telah merumuskan rencana 

secara sadar untuk melakukan atau tidak 

melakukan perilaku tertentu di masa depan 

(Ajzen & Fishbein dalam Y. Liu & Jang, 

2009, p. 339) sehingga dapat dipahami 

bahwa istilah niat pembelian memiliki 

makna serupa dengan keputusan 

pembelian. 

 

Model of Consumer Behavior 

Adanya pengaruh persepsi harga 

terhadap keputusan pembelian dapat 

dijelaskan dengan Stimulus-Response 

Model atau Model of Consumer Behavior 



 
 

yang diajukan oleh Kotler & Keller (2006, 

p. 184). Konsep ini menyatakan bahwa 

stimuli pemasaran (berupa harga) yang 

masuk pada kesadaran konsumen 

menyebabkan terjadinya 4 proses 

psikologis, diantaranya berupa motivasi, 

persepsi, belajar, dan memori, yang secara 

fundamental mempengaruhi respon 

konsumen, yaitu keputusan pembelian, 

terhadap stimuli pemasaran. Lebih lanjut, 

Kotler dan Keller juga secara gamblang 

menyebut, persepsi dapat berefek pada 

perilaku konsumen yang aktual. Penelitian 

ini berfokus pada 1 proses psikologi dari 

stimuli pemasaran, yaitu persepsi harga 

Netflix yang mana dapat berpengaruh 

terhadap respon konsumen berupa 

keputusan pembelian.  

Adanya pengaruh persepsi harga 

terhadap keputusan pembelian, juga 

didukung oleh pendapat Schiffman & 

Kanuk (2008, p. 160) yang menjelaskan 

bahwa maksud membeli dan kepuasan 

pembelian konsumen dapat dipengaruhi 

oleh pandangan konsumen akan suatu harga 

sebagai kategori tinggi, rendah, ataupun 

wajar. Adanya perbedaan harga yang 

ditetapkan oleh pemasar membentuk 

persepsi ketidakadilan harga yang 

kemudian dapat mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap nilai suatu produk serta 

terhadap kesediaan konsumen untuk 

melakukan pembelian dan berlangganan. 

Pengaruh harga yang dipersepsikan oleh 

konsumen terhadap keputusan pembelian 

juga sesuai dengan pendapat Keller (2013, 

p. 192). 

 

HIPOTESIS 

H1 : Terdapat pengaruh brand image 

Netflix (X1) terhadap keputusan pembelian 

Netflix (Y). 

H2 : Terdapat pengaruh persepsi harga 

Netflix (X2) terhadap keputusan pembelian 

Netflix (Y). 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Metode kuantitatif dengan jenis penelitian 

eksplanatif/eksplanatori digunakan dalam 

penelitian ini. Populasi ditentukan dengan 

karakteristik sebagai berikut, yaitu: 

(1) Merupakan khalayak yang mengetahui 

brand Netflix yang berdomisili di 

Jabodetabek dengan jumlah yang tidak 

diketahui.  

(2) Wanita dan pria yang masuk pada 

kategori generasi milenial dan Gen Z 

yang mana berusia 17 - 41 tahun. 

Pemilihan kriteria tersebut selain 

didasari oleh kedekatan dengan lingkup 

penelitian, juga didukung oleh data dari 

Opensignal (2022) yang menunjukkan 

bahwa wilayah Jabodetabek termasuk 

daerah dengan pengalaman pengguna 

streaming video terbanyak di Indonesia, 

selain itu rentang usia yang dipilih tersebut 

sesuai dengan target pasar utama dari 

Netflix. Teknik pengambilan sampel non 



 
 

probability / nonrandom dipilih untuk 

penelitian ini dikarenakan tidak 

diketahuinya secara pasti oleh peneliti 

jumlah masyarakat yang mengenal dan 

menggunakan brand Netflix.  Jenis teknik 

non probability / nonrandom yang dipilih 

adalah accidental sampling atau sampling 

insidental, yang merupakan teknik 

pengambilan sampel berdasarkan 

kebetulan, dimana siapa saja yang bertemu 

dengan peneliti secara kebetulan serta 

dianggap cocok untuk dijadikan sumber 

data, maka orang tersebut dapat dipilih 

menjadi sampel penelitian (Sugiyono, 

2008, p. 77). 

Penelitian ini menggunakan data 

primer yang diperoleh melalui pengisian 

kuesioner oleh responden.  Teknik analisis 

penelitian ini menggunakan Chi Square 

yang merupakan alat uji statistik non 

parametrik untuk menguji data nominal 

maupun ordinal. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh Brand Image terhadap 

Keputusan Pembelian Layanan SVoD 

Netflix 

Tabel 1. 

 

Pada tabel tersebut, nilai 

signifikansi yang diperoleh dari hasil uji 

hipotesis (H1) untuk variabel brand image 

(X1) dengan keputusan pembelian Netflix 

(Y) yaitu sebesar 0,000 < 0,05. Dengan 

demikian, dapat dinyatakan bahwa H0 

ditolak dan H1 diterima, yang artinya 

terdapat hubungan antara brand image 

Netflix dengan keputusan pembelian 

Netflix atau dengan kata lain, terdapat 

pengaruh brand image terhadap keputusan 

pembelian Netflix. 

Hal ini sejalan dengan teori 

Customer-Based Brand Equity sesuai 

dengan asumsi teori oleh Keller (1993, p. 

2), juga berhasil menunjukkan bahwa 

adanya efek brand image pada respon 

konsumen berupa keputusan pembelian. 

Selanjutnya, didukung konsep penelitian 

terdahulu dari Jalilvand & Samiei (2012); 

M. T. Liu et al. (2017); Aydin & Ulengin 

(2015) dapat ditunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh yang positif antara brand image 

terhadap keputusan pembelian.  

Kekuatan brand image merupakan 

variabel pendukung keputusan pembelian 

Chi-Square Tests

14,569b 1 ,000

12,632 1 ,000

15,155 1 ,000

,000 ,000

14,424 1 ,000

100

Pearson Chi-Square

Continuity Correctiona

Likelihood Ratio

Fisher's Exact Test

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(1-sided)

Computed only for a 2x2 tablea. 

0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

7,74.

b. 



 
 

terutama untuk target pasar generasi Z dan 

milenial muda yang berada pada rentang 

usia 17-36 tahun yang dianggap merupakan 

generasi yang melek teknologi. Meski 

persepsi akan merek terbilang subjektif, 

baik itu subjektivitas yang dihasilkan dari 

proses rasional konsumen untuk 

mendapatkan pengetahuan akan merek 

maupun dari proses emosional untuk 

memiliki perasaan tertentu akan merek 

(Kroeber-riel & Groppel-klein dalam 

Dierks, 2017, p. 173), namun mayoritas 

responden dalam penelitian ini telah 

menilai bahwa Netflix memiliki citra yang 

positif, dilihat dari kemudahan fitur yang 

tersedia pada aplikasi yang 

merepresentasikan misi Netflix sebagai 

brand yang memiliki fokus terhadap 

diversitas dan inklusif, penggunaan media 

sosial sebagai alat pemasaran sekaligus 

media yang mendukung pembentukan citra, 

ketersediaan konten yang menarik, serta 

budaya perusahaan yang mendukung 

produktivitas karyawannya. 

Hasil penelitian serupa juga telah 

dilakukan oleh Cuong (2022); Lien et al. 

(2015, p. 217); Rao et al. (2021). Penelitian-

penelitian ini memiliki objek penelitian 

yang serupa dengan Netflix, yaitu masuk 

pada kategori produk low-involvement. 

Ketika dihadapkan pada pembelian produk 

low-involvement, konsumen kerap terlibat 

dalam proses pemngambilan keputusan 

yang cepat dan sederhana, dengan sedikit 

motivasi untuk melaksanakan pencarian 

informasi yang luas, membatasi 

pertimbangan dan evaluasi alternatif, 

ataupun menggunakan taktik pemilihan 

yang disederhanakan (Santos & Gonçalves, 

2022, p. 4). 

Pengaruh Persepsi Harga terhadap 

Keputusan Pembelian Layanan SVoD 

Netflix 

Tabel 2. 

 

Nilai signifikansi yang diperoleh 

untuk menguji hipotesis (H2) yang mana 

untuk variabel persepsi harga (X2) dengan 

keputusan pembelian (Y), yaitu sebesar 

0,119 > 0,05 sehingga dapat dinyatakan 

bahwa H0 diterima dan H1 ditolak, yang 

artinya tidak terdapat hubungan antara 

persepsi harga dengan keputusan 

pembelian Netflix atau dengan kata lain 

tidak terdapat pengaruh persepsi harga 

terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ini menggunakan Model 

of Consumer Behavior oleh (Kotler & 

Keller, 2006, p. 184). Teori ini menjelaskan 

adanya pengaruh proses psikologis 

Chi-Square Tests

3,412b 1 ,065

2,434 1 ,119

3,952 1 ,047

,086 ,053

3,378 1 ,066

100

Pearson Chi-Square

Continuity Correctiona

Likelihood Ratio

Fisher's Exact Test

Linear-by-Linear

Association

N of Valid Cases

Value df

Asymp. Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(2-sided)

Exact Sig.

(1-sided)

Computed only for a 2x2 tablea. 

0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

5,22.

b. 



 
 

konsumen dari stimuli pemasaran yang 

dalam penelitian ini merupakan persepsi 

harga yang pada gilirannya akan 

menghasilkan keputusan pembelian oleh 

konsumen. Namun, asumsi teori tersebut 

tidak berlaku dalam hasil penelitian ini. 

Hasil penelitian mengungkap 

bahwa mayoritas responden penelitian 

memiliki persepsi harga yang cenderung 

negatif, artinya mereka lebih tertarik 

dengan harga produk yang murah. Kendati 

demikian, mereka justru tetap berlangganan 

layanan Netflix. Hal ini mengindikasikan 

bahwa harga tidak berpengaruh pada 

keputusan pembelian, dengan kata lain, jika 

konsumen merasa membutuhkan produk 

Netflix, maka berapapun harga yang 

ditawarkan, konsumen akan tetap 

membelinya. Sebagai produk yang 

bertujuan sebagai sarana hiburan, tayangan 

Netflix dibutuhkan terutama oleh 

segmentasi konsumen dengan usia 

produktif seperti generasi Z dan milenial 

yang faktanya lebih banyak mengonsumsi 

media SVOD dibandingkan generasi 

lainnya (Lokadata, 2018; Nielsen, 2017), 

generasi Z dan milenial muda juga dikenal 

cukup rentan terhadap stress (Coe et al., 

2022; Parmelee, 2021), terutama bagi 

mereka yang bermobilitas tinggi dan 

tinggal di perkotaan seperti Jabodetabek, 

sehingga konten hiburan yang dapat diakses 

dengan mudah dimanapun dan kapanpun 

berupa tayangan Netflix dapat menjadi 

alternatif untuk memenuhi salah satu 

kebutuhan mereka dalam menghilangkan 

sejenak rasa stress tersebut. Selain itu, 

persepsi konsumen dari Gen Z dan milenial 

mengenai nilai kini sudah 

multidimensional, tidak hanya 

mengandalkan harga ataupun kualitas, 

namun juga nilai personal dan sosial seperti 

uniqueness, wellbeing, dan sustainability. 

Produk atau layanan yang dapat 

menghadirkan peace of mind juga akan 

lebih dipilih oleh Gen Z dan milenial (Ha & 

Angus, 2021). 

Hasil penelitian ini sejalan dengan 

sejumlah penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya oleh Suyanti & Khuzaini 

(2019) yang membuktikan bahwa persepsi 

harga tidak mempengaruhi keputusan 

pembelian smartphone. Selanjutnya 

penelitian dari Ginubahyang (2021) 

menunjukkan bahwa persepsi harga tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk rokok. Hasil penelitian serupa juga 

didapatkan dari penelitian oleh Raditya et 

al. (2022) juga menunjukkan hasil yang 

sejenis, dimana persepsi harga bukanlah 

variabel yang mendorong konsumen untuk 

berlangganan layanan dari OTT Disney+. 

PENUTUP 

KESIMPULAN 



 
 

1. Berdasarkan hasil analisis uji Chi 

Square, terdapat pengaruh brand image 

terhadap keputusan pembelian Netflix. 

Sehingga, hipotesis (H1) yang 

berbunyi terdapat pengaruh brand 

image terhadap keputusan pembelian 

Netflix dapat diterima. 

2. Berdasarkan hasil analisis Chi Square, 

tidak terdapat pengaruh persepsi harga 

terhadap keputusan pembelian Netflix. 

Sehingga, hipotesis (H2) yang 

berbunyi terdapat pengaruh antara 

persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian Netflix dapat ditolak. 

SARAN 

1. Melihat dari hasil temuan penelitian 

yang menunjukkan bahwa sebagian 

besar responden menilai citra Netflix 

sudah baik yang dibuktikan dari 42 

persen responden yang memiliki 

persepsi bahwa citra Netflix baik dan 

28 persen lainnya yang menilai citra 

Netflix sangat baik serta mayoritas dari 

responden penelitian yaitu sejumlah 82 

persen pun telah melakukan pembelian 

produk Netflix dalam jangka waktu 3 

bulan terakhir. Berdasarkan hal 

tersebut, maka peneliti menyarankan 

agar Netflix tetap mempertahankan 

citra baik yang telah dibangunnya, 

sebab terdapat pengaruh positif brand 

image terhadap keputusan pembelian. 

Artinya, semakin baik brand image 

yang dimiliki, maka semakin tinggi 

juga kemungkinan konsumen 

melakukan keputusan pembelian. 

2. Lebih lanjut, dari hasil penelitian ini 

dapat diungkap bahwa konsumen tidak 

masalah dengan harga ditunjukkan 

dengan temuan penelitian yang mana 

meski persepsi harga responden 

cenderung negtaif namun mereka tetap 

melakukan pembelian. Hal ini dapat 

dikarenakan oleh karakteristik dari 

Gen Z dan milenial yang lebih 

berorientasi pada nilai personal dan 

sosial dibandingkan harga. Selain itu, 

ketika suatu produk menjadi kebutuhan 

bagi konsumen, maka harga juga bisa 

jadi tidak terlalu penting. Dengan 

demikian, Netflix dapat berfokus pada 

hal lain selain harga, seperti misalnya 

nilai yang dicerminkan dari kualitas 

konten untuk mendorong konsumen 

melakukan pembelian. 

3. Penelitian selanjutnya dapat 

menggunakan variabel lain yang 

disesuaikan dengan situasi dan kondisi 

pada waktu yang akan datang untuk 

diteliti. 
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