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ABSTRAK 

 

Regita Yuliana Siregar (2021/21053176): Pengaruh Perceived Value Dimediasi 

Oleh Customer Brand Engagement 

Terhadap Continuance Usage 

Intention Layanan Video-On-Demand 

Netflix Pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Dan Bisnis Universitas 

Negeri Padang,2025. 

Pembimbing            : Dr. Marwan, S.Pd., M.Si 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived value 

terhadap continuance usage intention dengan customer brand engagement sebagai 

variabel mediasi dalam konteks penggunaan layanan video on demand Netflix 

oleh mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang. 

Pendekatan kuantitatif digunakan dengan metode survei melalui penyebaran 

kuesioner berbasis Google Form. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 90 

responden. Hasil analisis data menggunakan SmartPLS 3 menunjukkan bahwa 

perceived value memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan secara langsung 

terhadap continuance usage intention. Sebaliknya, perceived value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer brand engagement, dan customer brand 

engagement terbukti berpengaruh signifikan terhadap continuance usage 

intention. Selain itu, customer brand engagement juga memediasi hubungan 

antara perceived value dan continuance usage intention. Temuan ini menunjukkan 

bahwa keterlibatan konsumen terhadap merek memainkan peran penting dalam 

memperkuat pengaruh nilai yang dirasakan terhadap niat berkelanjutan 

menggunakan layanan. 

Implikasi praktis dari penelitian ini menyarankan agar Netflix fokus pada 

peningkatan persepsi nilai konsumen melalui strategi konten dan harga, serta 

mendorong keterlibatan emosional, kognitif, dan perilaku pengguna sebagai upaya 

untuk mempertahankan loyalitas dan keberlanjutan penggunaan layanan, 

khususnya di kalangan mahasiswa. 

 

Kata kunci: Perceived Value, Customer Brand Engagement, Continuance Usage 

Intention, Netflix, Mahasiswa  
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 ABSTRACT 

 

Regita Yuliana Siregar (2021/21053176): The Effect of Perceived Value 

Mediated by Customer Brand 

Engagement on Continuance Usage 

Intention of Netflix Video-On-Demand 

Services on Students of the Faculty of 

Economics and Business, Padang State 

University, 2025. 

Supervisor           : Dr. Marwan, S.Pd., M.Si 

 

This study aims to analyze the effect of perceived value on continuance 

usage intention with customer brand engagement as a mediating variable in the 

context of Netflix video-on-demand service usage among students of the Faculty 

of Economics and Business, Universitas Negeri Padang. A quantitative approach 

was employed using a survey method through the distribution of questionnaires 

via Google Form. A total of 90 respondents were included in the sample. Data 

analysis was conducted using SmartPLS 3. The results reveal that perceived value 

has a positive but not statistically significant direct effect on continuance usage 

intention. In contrast, perceived value has a positive and significant effect on 

customer brand engagement, which in turn significantly influences continuance 

usage intention. Furthermore, customer brand engagement mediates the 

relationship between perceived value and continuance usage intention. 

These findings indicate that consumer engagement with the brand plays a 

crucial role in strengthening the impact of perceived value on the intention to 

continue using the service. The practical implication of this study suggests that 

Netflix should focus on enhancing consumer perceived value through content and 

pricing strategies, while also fostering emotional, cognitive, and behavioral 

engagement to sustain user loyalty and service continuity, particularly among 

university students. 

 

Keywords: Perceived Value, Customer Brand Engagement, Continuance Usage 

Intention, Netflix, University Students  



v 
 

 

KATA PENGANTAR 

 

Puji syukur kepada Allah SWT berkat Rahmat, Hidayah, dan Karunia-Nya 

kepada kita semua sehingga penulis dapat menyelesaikan proposal penulisan 

skripsi dengan judul "Pengaruh Perceived Value Dimediasi Oleh Customer 

Brand Engagement Terhadap Continuance Usage Intention Layanan Video-

On-Demand Netflix Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Universitas Negeri Padang". Skripsi ini disusun sebagai salah satu syarat untuk 

memperoleh gelar Sarjana Pendidikan (S1) pada Departemen Pendidikan 

Ekonomi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang. Penulis 

menyadari dalam penyusunan skripsi ini terwujud berkat bantuan, arahan, 

bimbingan dan doa dari berbagai pihak. Oleh karena itu penulis menyampaikan 

terimakasih kepada: 

1. Bapak Prof. Perengki Susanto, SE., M.Si. Ph.D selaku Dekan Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang. 

2. Bapak Dr. Marwan, S.Pd., M.Si selaku Wakil Dekan I Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang, sekaligus selaku 

dosen pembimbing penulis yang selalu memberikan bimbingan, 

bantuan, motivasi, arahan serta dorongan kepada penulis sehingga 

skripsi ini dapat terselesaikan. Penulis bersyukur mendapatkan sosok 

pembimbing yang sabar, hebat serta turut memberikan perhatian dalam 

pendampingan proses menyelesaikan skripsi ini. 

3. Ibu Dr. Friyatmi, S.Pd., M.Pd selaku Kepala Departemen Pendidikan 

Ekonomi Universitas Negeri Padang. 

4. Ibu Jean Elikal Marna, S.Pd., M.Pd.E selaku Dosen Penasehat 

Akademik penulis. 

5. Ibu Dr. Rose Rahmidani, S.Pd., M.M selaku Dosen Penelaah pada 

Seminar Proposal penulis. 



vi 
 

6. Bapak/Ibu Dosen Staf Pengajar dan Staf Administrasi di Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang yang telah 

memberikan bantuan kepada penulis selama masa perkuliahan. 

7. Kedua orang tua penulis Bapak Sertu Irwan Siregar dan Ibu Yulhaida, 

S.Pd, dua orang yang sangat berjasa, dua orang yang penulis jadikan 

panutan dalam hidup, dua orang yang selalu mengusahankan anak 

pertamanya ini menempuh pendidikan setinggi-tingginya. Kepada 

ayah tercinta, penulis mengucapkan terima kasih atas setiap cucuran 

keringat, usaha dan kerja keras yang engkau tukarkan menjadi sebuah 

nafkah demi anakmu bisa sampai ketahap ini, demi anakmu dapat 

mengenyam pendidikan sampai ke tingkat ini, terima kasih untuk 

setiap motivasi dan nasehat yang selalu ayah berikan dan terima kasih 

telah menjadi contoh bagi penulis untuk selalu menjadi seorang anak 

perempuan yang kuat dan berani. 

Untuk Ibu, penulis mengucapkan terima kasih atas segala motivasi, 

pesan, doa dan harapan yang selalu mendampingi setiap langkah 

anakmu untuk menjadi seorang yang berpendidikan, terima kasih atas 

kasih sayang tanpa batas yang tak pernah lekang oleh waktu, atas 

kesabaran dan pengorbanan yang selalu mengiringi perjalanan hidup 

penulis, terima kasih telah menjadi sumber kekuatan dan inspirasi serta 

pelita yang tak pernah padam dalam setiap langkah yang penulis 

tempuh. Terakhir, terima kasih atas segala hal yang ayah dan ibu 

berikan yang tak terhitung jumlahnya, semoga karya kecil ini menjadi 

langkah awal untuk membuat ayah dan ibu bangga serta bahagia, Big 

Love For You Ayah Regar dan Ibu Yul. 

8. Ketiga cinta kasih saudara-saudari tersayang penulis, Aisyah Putri 

Siregar, Syifa Zahara Siregar, dan Satria Yudha Siregar yang telah 

memberikan dukungan, semangat dan berbagai saran saat penulis 

mengalami kesulitan dalam menyelesaikan skripsi. Terima kasih sudah 

saling mengusahakan satu sama lain, yang telah menjadi anak kuat dan 

penguat satu sama lain. Penulis tidak akan ada di titik ini jika bukan 



vii 
 

karena mereka, doa dan harapan baik akan selalu penulis gaungkan 

untuk ketiga adik tersayang semoga selalu bahagia, kompak, sukses, 

dan bisa membahagiakan kedua orang tua. 

9. Keluarga besar Fakhri (ibu) dan Keluarga besar Soritua Siregar (ayah) 

yang selalu memberikan semangat, dukungan serta doa terbaik untuk 

penulis dalam menyelesaikan perkuliahan. 

10. Sahabat teristimewa penulis, Sasi Salsabila dan Lativah yang telah 

membersamai penulis dari SMP hingga saat ini, yang sudah menjadi 

pendengar yang baik atas cerita suka dan duka serta selalu memberikan 

dukungan yang tiada henti kepada penulis. 

11. Sahabat terbaik penulis, Melan Nurjiah dan Maya Sari Siagian yang 

sejak semester awal di jurusan Pendidikan Ekonomi telah berjuang 

bersama, saling menemani dan memotivasi semasa perkuliahan. 

Terkhusus Melan Nurjiah, terima kasih sudah menjadi tempat keluh 

kesah penulis selama masa perkuliahan ini yang selalu menjadi 

pendengar dan penasehat bagi penulis. Terima kasih sudah menjadi 

bagian di tiap proses penulis, terima kasih telah menjadi yang terdepan 

saat penulis memerlukan bantuan ataupun sesuatu, terima kasih sudah 

menjadi pegangan disaat penulis jatuh, terima kasih telah mengisi bab-

bab dicerita penulis, terima kasih untuk tidak pernah mengeluh yang 

hampir setiap hari mendengarkan dan meminjamkan pundak disaat 

penulis rapuh. Terima kasih atas setiap waktu yang diluangkan dari 

awal perkuliahan hingga saat ini. 

12. Teman-teman seperjuangan penulis yang tidak bisa penulis tuliskan 

satu persatu, yang ada dalam setiap proses penulis, yang setia 

mendukung, memberikan semangat serta doa terbaik kepada penulis. 

Terima kasih telah menjadi bagian dalam perjalanan hidup penulis 

hingga menyelesaikan studi ini. 

13. Dan yang terakhir, kepada diri penulis sendiri, Regita Yuliana Siregar. 

Terima kasih sudah bertahan sejauh ini. Terima kasih tetap memilih 

berusaha dan merayakan dirimu sendiri sampai di titik ini, walau 



viii 
 

sering kali merasa putus asa atas apa yang diusahakan dan belum 

berhasil, namun terima kasih tetap menjadi manusia yang selalu ingin 

berusaha dan tidak lelah mencoba. Terima kasih karena memutuskan 

tidak menyerah sesulit apapun proses penyusunan skripsi ini dan telah 

menyelesaikannya sebaik dan semaksimal mungkin, ini merupakan 

pencapaian yang patut dirayakan untuk diri sendiri. Teruslah berjalan 

meski perlahan, berbahagialah selalu dimanapun berada, Regita. 

Apapun kurang dan lebihmu mari merayakan diri sendiri, semoga 

disetiap langkahmu selalu dikelilingi orang-orang baik. 

Penulis telah berupaya semaksimal mungkin dalam penyusunan skripsi ini, 

namun sebagai manusia tidak luput dari kesalahan dan kekhilafan. Oleh karena itu 

dengan penuh rasa rendah hati penulis menerima kritikan dan saran yang sifatnya 

membangun. Semoga skripsi ini dapat memberikan manfaat kepada pembacanya. 

Aamiin. 

 

Padang, 05 Mei 2025 

Penulis, 

 

 

           Regita Yuliana Siregar 

 

  



ix 
 

DAFTAR ISI 

Halaman 

ABSTRAK ......................................................................................................... iii 

ABSTRACT........................................................................................................ iv 

KATA PENGANTAR ........................................................................................ v 

DAFTAR ISI ..................................................................................................... ix 

DAFTAR TABEL ............................................................................................. xi 

DAFTAR GAMBAR ........................................................................................ xii 

DAFTAR LAMPIRAN ................................................................................... xiii 

BAB I PENDAHULUAN ................................................................................... 1 

A. Latar Belakang ....................................................................................................1 

B. Identifikasi Masalah .......................................................................................... 11 

C. Batasan Masalah ................................................................................................ 11 

D. Rumusan Masalah ............................................................................................. 12 

E. Tujuan Penelitian ............................................................................................... 12 

F. Manfaat Penelitian ............................................................................................. 13 

BAB II KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS

 .......................................................................................................................... 15 

A. Kajian Teori ...................................................................................................... 15 

1. Continuance Usage Intention ......................................................................... 15 

2. Customer Brand Engagement......................................................................... 21 

3. Perceived Value ............................................................................................. 25 

4. Hubungan antar Variabel ............................................................................... 27 

B. Penelitian terdahulu ........................................................................................... 30 

C. Kerangka Konseptual......................................................................................... 34 

D. Hipotesis ........................................................................................................... 36 

BAB III METODE PENELITIAN .................................................................. 37 

A. Jenis Penelitian .................................................................................................. 37 

B. Tempat dan Waktu Penelitian ............................................................................ 37 

C. Populasi dan Sampel .......................................................................................... 37 

D. Jenis Dan Teknik Pengumpulan Data ................................................................. 40 

E. Defenisi Operasional ......................................................................................... 40 



x 
 

F. Instrumen Penelitian .......................................................................................... 42 

G. Teknik Analisis Data ......................................................................................... 43 

H. Partial Least Square ........................................................................................... 45 

BAB IV  PEMBAHASAN ................................................................................ 54 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian .................................................................... 54 

B. Hasil Penelitian ................................................................................................. 57 

C. Analisis Data ..................................................................................................... 65 

D. Uji Hipotesis ..................................................................................................... 72 

E. Pembahasan ....................................................................................................... 75 

BAB V ............................................................................................................... 81 

KESIMPULAN DAN SARAN ......................................................................... 81 

A. Kesimpulan ....................................................................................................... 81 

B. Saran ................................................................................................................. 82 

DAFTAR PUSTAKA ....................................................................................... 84 

LAMPIRAN 

  



xi 
 

DAFTAR TABEL 

                 Halaman 

Tabel 1. Perbanding Aspek Manfaat/ Nilai Netflix resmi dan ilegal .................................5 
Tabel 2. Data Pendapatan dan Umur pengguna Platform layanan Video-On-Demand ......7 
Tabel 3. Penelitian Terdahulu ........................................................................................ 31 
Tabel 4. Defenisi Operasional ....................................................................................... 42 
Tabel 5. Skala Likert ..................................................................................................... 43 
Tabel 6. Kriteria Interpretasi Skor ................................................................................. 45 
Tabel 7. Kriteria Penilaian PLS Menurut Haryono (2015) .............................................. 46 
Tabel 8. Evaluasi Model Pengukuran Refleksif.............................................................. 47 
Tabel 9. Hasil Uji Coba Penelitian (Convergent Validity) ................................................. 49 
Tabel 10. Hasil Uji Coba Penelitian (Discriminant Validity) .......................................... 50 
Tabel 11. Karakteristik Responden Berdasarkan Jurusan ............................................... 58 
Tabel 12. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ..................................... 58 
Tabel 13. Karakteristik Responden Berdasarkan Tahun Masuk ...................................... 59 
Tabel 14. Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Pengeluaran Per Bulan ............ 60 
Tabel 15. Pertanyaan Tracking Responden .................................................................... 60 
Tabel 16. Karakteristik Responden Berdasarkan Layanan Netflix yang Digunakan ........ 61 
Tabel 17. Distribusi frekuensi variabel Continuance Usage Intention ............................. 62 
Tabel 18. Distribusi frekuensi variabel Perceived Value ................................................ 63 
Tabel 19. Distribusi frekuensi variabel Customer Brand Engagement ............................ 64 
Tabel 20. Output Outer Loading .................................................................................... 66 
Tabel 21. Output AVE .................................................................................................. 67 
Tabel 22. Nilai Loading Factor ...................................................................................... 68 
Tabel 23. Cronbach Alpha ............................................................................................. 69 
Tabel 24. Nilai R Square ............................................................................................... 70 
Tabel 25. Path Coefficient dan Direct Effect .................................................................. 72 
Tabel 26. Path Coefficient dan Indirect Effect ............................................................... 74 
 

 

 

 

  



xii 
 

DAFTAR GAMBAR 

                 Halaman 

Gambar 1. Platform Video on Demand (VOD) Dengan Subscriber Paling Banyak ...........4 
Gambar 2. Jumlah Pelanggan Netflix ..............................................................................7 
Gambar 3. Kerangka Konseptual Penelitian ................................................................... 35 
Gambar 4. Logo Perusahaan Netflix .............................................................................. 54 
Gambar 5. Konstruk Pengujian Reliabilitas ................................................................... 66 
Gambar 6. Konstruk pengujian Bootsraping .................................................................. 70 
 

 

  



xiii 
 

DAFTAR LAMPIRAN 

Halaman 

Lampiran 1. Surat Izin Penelitian .................................................................................. 90 
Lampiran 2. Kuesioner Uji Coba Penelitian ................................................................... 91 
Lampiran 3. Tabulasi Hasil Uji Coba Penelitian ............................................................ 96 
Lampiran 4. Hasil Uji Coba Penelitian .......................................................................... 97 
Lampiran 5. Dokumentasi Uji Coba Penelitian ............................................................ 101 
Lampiran 6. Kuesioner Penelitian ................................................................................ 102 
Lampiran 7. Tabulasi Data Hasil Penelitian ................................................................. 107 
Lampiran 8. Hasil Penelitian ....................................................................................... 116 
Lampiran 9. Dokumentasi Penelitian ........................................................................... 121 
 

  



 
 

1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Kemudahan akses informasi di abad kedua puluh satu terus 

berkembang seiring dengan kemajuan teknologi. Salah satu fenomena 

penting dari perkembangan teknologi ini adalah terbukanya akses internet 

yang dapat dijangkau oleh berbagai kelompok usia, terutama remaja dan 

dewasa awal. Mereka merupakan pengguna aktif dari berbagai layanan 

digital, termasuk layanan video-on-demand seperti Netflix.  Perkembangan 

teknologi digital selama beberapa tahun terakhir telah mengubah industri 

hiburan dan media sosial dalam masyarakat.  

Penelitian menemukan bahwa pasar hiburan dan media secara global 

akan mencapai hampir US$3 triliun pada tahun 2024 dengan CAGR 

sekitar 5%, dimana diantara semua jenis hiburan, layanan OTT (over-the-

top) telah menyumbangkan peningkatan pendapatan sebesar 22,8% pada 

tahun 2021 sebagai efek dari pandemi COVID-19 (Sulaiman & Tjhin, 

2023) yang didorong oleh kebijakan lockdown, penutupan bioskop dan 

teater serta meningkatnya penetrasi internet dan smartphone. Ditambah 

saat ini, konsumsi media juga telah berubah baik dalam hal cara, pola, dan 

kualitas karena kemajuan teknologi informasi dan komunikasi (TIK) 

(Shim dan Kim, 2018). 

Saat ini, kemajuan teknologi telah memainkan pengaruh penting dalam 

inovasi industri hiburan. Menurut (Ahuja, 2018) konsumen sekarang 
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memiliki akses cepat ke materi spesifik yang ingin mereka konsumsi, 

berkat kebangkitan bisnis hiburan serta era ponsel pintar, televisi pintar, 

dan tablet (Guste & Ong, 2024). Model televisi berbasis internet misalnya 

sebagai selah satu bentuk unit industri hiburan dan media sosial yang saat 

ini semakin banyak diminati oleh masyarakat sebagai media menoton 

televisi yang didukung oleh media teknologi informasi dan komunikasi.  

Televisi dengan mode VOD (Video on Demand) ini  berfungsi sebagai 

portal digital yang membuka bidang baru konten televisi yang dapat 

diakses melalui internet (Lestari & Soesanto, 2020). VOD (Video on 

Demand) adalah sebuah sistem yang menyediakan berbagai macam konten 

yang meliputi acara TV, serial film, film, dokumenter dalam bentuk video 

dan audio yang dapat diakses dengan koneksi internet (Masao & 

Salehudin, 2023). Mengingat lanskap platform streaming dan hiburan 

digital yang terus berkembang, sangat penting untuk dicatat bahwa pasar 

Indonesia tidak kebal terhadap tren global yang mempengaruhi sektor ini. 

Terbukti, streaming telah menjadi cara yang populer untuk menonton 

acara televisi, karena layanan streaming menawarkan beragam pilihan 

genre dan materi (Guste & Ong, 2024). Sebagai hasilnya, layanan 

streaming menyediakan koleksi konten, yang memungkinkan pemirsa dan 

pengguna untuk memilih apa pun yang sesuai dengan selera mereka. 

Sebagai contoh layanan berlangganan Video on Demand (VOD) telah 

berkembang di Indonesia, seperti halnya di daerah lain dengan platform 

seperti Netflix, Disney+ Hotstar, Viu, WeTV, Prime Video, dan Vidio 
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menjadi peserta utama dalam industri hiburan. Pertumbuhan ini 

mencerminkan berbagai alternatif yang dapat diakses oleh pemirsa 

Indonesia. Dengan platform streaming, permintaan film untuk diputar di 

bioskop menurun karena lebih banyak orang memilih opsi yang lebih 

nyaman dan terjangkau menonton film di rumah.  

Netflix misalnya merupakan aplikasi Video-On-Demand yang paling 

banyak digunakan di Indonesia (Populix 2022). Selain itu, Netflix 

sekarang menjadi layanan streaming over-the-top (OTT) yang paling 

populer di seluruh dunia. Pada awalnya dirilis hanya di Amerika Serikat 

pada tahun 1997, Netflix telah berkembang menjadi lebih dari 130 negara, 

termasuk Indonesia. Perusahaan ini telah tersebar di 190 negara dengan 

jumlah pelanggan lebih dari 100 juta. Perusahaan ini ingin terus 

berkembang dan berusaha untuk bersaing di pasar streaming video-on-

demand media hiburan dengan kesuksesannya selama ini (Fergus Putri & 

Paksi, 2021). 

Riset (Puntoni et al., 2021) mengungkapkan bahwa Netflix telah 

mengubah model layanan yang ditawarkan kepada konsumen, upaya 

tersebut pontesial menumbuhkan keterikatan emosional dengan konsumen. 

Sehingga hubungan emosional ini pada akhirnya mempengaruhi 

konsumen untuk terus berlangganan layanan Netflix. Netflix telah 

memberikan pengalaman yang lebih personal dan interaktif, termasuk 

rekomendasi konten yang dipersonalisasi berdasarkan perilaku konsumen 

dan peningkatan dalam pencarian dan navigasi untuk memastikan bahwa 
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konsumen dapat dengan mudah menemukan konten yang disukai (Marela 

& Alfansi, 2024). 

                

Gambar 1. Platform Video on Demand (VOD) Dengan Subscriber 

Yang Paling Banyak Di Indonesia 

Sumber : Media Pertner Asia (2024) 

Di Indonesia sendiri pertumbuhan pelanggan Netflix tidak sebanding 

dengan kondisi global. Publikasi Media Partner Asia menyebut bahwa 

Video lebih diminati oleh masyarakat sebagai media untuk menonton 

video on demand. Jumlah pelanggan layanan video on demand pada Video 

menembus 4 juta pelanggan. Walaupun pada dasarnya eksistensi Netflix 

secara global tidak diragukan lagi bahkan dalam kondisi ancaman boikot 

besar-besaran. 

Selain itu, meskipun ketersediaan layanan streaming legal terus 

bertambah, Indonesia masih menempati posisi 10 besar dunia dalam 

jumlah kunjungan ke situs bajakan. Menurut data dari Kementerian 

Kominfo, hingga tahun 2023 jumlah konten ilegal yang ditangani 

mencapai 3,8 juta. Hal ini menunjukkan besarnya volume konten ilegal 

yang masih beredar di Indonesia. Jika dibandingkan dengan total 

penanganan konten negatif, angka ini setara dengan sekitar 80% dari 
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seluruh konten yang dihapus. Menteri Komunikasi dan Informatika tahun 

2023/2024, Budi Arie Setiadi menekankan pentingnya upaya 

berkelanjutan untuk menekan angka konten ilegal guna melindungi 

ekosistem digital dan industri kreatif di Indonesia. Beberapa pengguna 

bahkan berbagi akun Netflix melalui jasa streaming Vidio untuk 

mengakses konten legal dengan biaya lebih terjangkau, namun praktik ini 

juga berpotensi menimbulkan masalah keamanan terkait privasi dan data. 

Meningkatnya konsumsi konten ilegal di Indonesia telah menjadi masalah 

serius. Berdasarkan survei AVISI dan TSurvey by Telkomsel pada 

September 2023, sebanyak 81% responden menyadari resiko negatif 

seperti malware, virus, dan kebocoran data dari penggunaan konten 

bajakan, serta dampaknya pada industri kreatif. Namun, hanya 30% dari 

mereka yang tertarik untuk beralih ke platform legal (Samuel, 2023). 

            Tabel 1. Perbanding Aspek Manfaat/ Nilai Netflix resmi dan ilegal 

Aspek Netflix Resmi Layanan Ilegal 

Harga 
Langganan 

Rp 65.000 – Rp 186.000 per 
bulan 

Rp 10.000 – Rp 30.000 (akun 
sharing), gratis via situs ilegal 

Kelompok 

Pengguna 
Dewasa muda (25–40 tahun) Mahasiswa & remaja (18–25 tahun) 

Motivasi 

Penggunaan 

Legalitas, kualitas gambar, 

keamanan 

Harga murah, akses mudah tanpa 

registrasi 

Risiko 

Penggunaan 

Aman, tidak melanggar 

hukum 

Rentan pencurian data, malware, 

pelanggaran hukum 

Jumlah 

Pengguna 
±4 juta pengguna aktif ±25 juta pengguna 

Konten yang 

Tersedia 

Lengkap, berkualitas tinggi, 

dan eksklusif 
Acak, tidak stabil, rawan dihapus 

Legalitas 100% legal 100% ilegal 

Sumber : didikpurwanto.com 
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Meskipun Netflix merupakan salah satu platform streaming terbesar 

secara global, data menunjukkan bahwa di Indonesia terutama di kalangan 

mahasiswa penggunaan layanan ilegal seperti aplikasi bajakan dan situs 

streaming gratis masih sangat tinggi. Berdasarkan data dari Asosiasi 

Perfilman Indonesia (APFI), lebih dari 25 juta orang di Indonesia 

menggunakan platform ilegal, sementara pengguna aktif Netflix resmi 

diperkirakan jauh lebih sedikit. Mahasiswa yang berada di rentang usia 

15–35 tahun, umumnya tergoda oleh harga murah dan akses mudah yang 

ditawarkan layanan ilegal, meskipun hal ini mengandung risiko 

pelanggaran hukum dan keamanan data pribadi. Di sisi lain, Netflix resmi 

menghadirkan konten premium dan legal, namun seringkali dianggap 

mahal atau kurang relevan dengan selera lokal mahasiswa. Fakta ini 

mengindikasikan adanya kesenjangan penting untuk diteliti, khususnya 

perceived value yang memengaruhi continue usage intention Netflix oleh 

mahasiswa, dalam konteks persaingan ketat dengan platform ilegal yang 

menawarkan daya tarik berbeda. 

Selanjutnya jika dilihat jumlah pelanggan Netflix di Indonesia 

termasuk pada jumlah yang kecil. Data yang dipublikasi  

worldpopulationreview.com menunjukkan data seperti pada gambar 

berikut: 
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Gambar 2. Jumlah Pelanggan Netflix 

Sumber : https://worldpopulationreview-com 

Berdasarkan gambar 2. pelanggan Netflix di Indonesia berada pada 

angka 1 ribu dengan tingkat jumlah pelanggan adalah 5,26 persen. 

Indonesia termasuk pada angka pelangggan Netflix yang cukup rendah. 

Sebagian besar pelanggan Netflix berada di kawasan EMEA (Eropa, 

Timur Tengah, dan Afrika), yang mencakup hampir 94 juta dari total basis 

pelanggan global Netflix sedangkan di dunia netflix memiliki sekitar 

277,65 juta pelanggan berbayar di seluruh dunia pada kuartal kedua tahun 

2024. 

Tabel 2. Data Pendapatan dan Umur pengguna Platform layanan 

Video-On-Demand 
No 

Platform 
Pendapatan di 

Indonesia (2024) 
Peringkat 

Kelompok Umur Pengguna 

Terbanyak 

1 Disney+ Hotstar  Rp     280,000,000  1 Anak & Remaja (10–24 tahun) 

2 
Viu  Rp     160,000,000  

2 
Remaja & Dewasa Muda (15–30 
tahun) 

3 Amazon Prime   Rp     150,000,000  3 Dewasa (25–40 tahun) 

4 

Netflix  Rp     120,000,000  
4 

Remaja & Dewasa Muda (15–

35tahun) 

5 iQIYI  Rp       65,000,000  5 Remaja (15–25 tahun) 

6 WeTV  Rp       45,000,000  6 Remaja (13–24 tahun) 

7 MAXstream  Rp       30,000,000  7 Anak & Keluarga (7–18 tahun) 

Sumber : katadata.com 

https://worldpopulationreview-com/
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Berdasarkan data perbandingan platform streaming di Indonesia tahun 

2024, terlihat bahwa Netflix mendominasi segmen usia mahasiswa (15–35 

tahun). Meskipun Netflix memiliki kekuatan global dan pengguna 

dominan dari kelompok usia Remaja & Dewasa Muda (15–35tahun) atau 

mahasiswa sebagai digital native justru menjadi kelompok yang berpotensi 

beralih ke pesaing yang lebih relevan dengan preferensi mereka. Kondisi 

ini menunjukkan adanya celah penelitian terkait Continue Usage Intention 

Netflix di kalangan mahasiswa, terutama dalam konteks meningkatnya 

pilihan layanan streaming yang menawarkan konten yang lebih sesuai 

dengan selera lokal dan tren populer di kalangan muda. Maka, penting 

dilakukan kajian mendalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 

niat mahasiswa untuk tetap menggunakan Netflix seperti kualitas konten, 

harga langganan, pengalaman pengguna, serta persepsi terhadap keunikan 

platform dibandingkan pesaingnya.  

Jumlah pelanggan maupun tingkat pendapatan Netflix merupakan 

gambaran adanya peranan pembelian oleh konsumen mempengaruhi hal 

tersebut.  Semakin banyak pelanggan memungkinkan akan semakin tinggi 

nilai pembelian produk dan akan semakin tinggi angka pendapatan. Riset 

ini mengekspolarasi kesenjangan seperti yang disebut diatas seperti 

pemboikotan secara besar-besaran namun tidak memberikan dampak yang 

begitu buruk terhadap pertumbuhan pendapatan Netflix bahkan hingga 

quartal kedua 2024. Hal ini mengisyratakan masyarakat internasional tetap 

melakukan pembelian berkelanjutan walaupun kampanye boikot terjadi 
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dimana-mana, walaupun di Indonesia sendiri pelemahan pertumbuhan 

Netflix memang terjadi. Hal ini seolah menjadi ironi dengan 

mengidentifikasi niat berkelanjutan dari pelanggan untuk terus 

menggunakan suatu layanan (Continuance Usage Intention) sehingga 

dapat mengungkapkan lebih jauh hal yang mendorong konsumen ingin 

tetap menggunakan Netflix. Penelitian ini akan meninjau aspek-aspek 

tersebut berdasarkan Perceived Value dan Customer Brand Engagement 

yang tercipta bagi diri konsumen saat menggunakan Netflix.  

Perceived Value memainkan peran penting dalam mempengaruhi 

Customer Brand Engagement. Misalnya, aktivitas pemasaran media sosial 

meningkatkan nilai yang dirasakan, yang pada gilirannya meningkatkan 

Customer Brand Engagement secara online (Touni et al., 2022). Demikian 

pula dalam konteks media streaming video, nilai yang dirasakan 

mendorong Brand Engagement, yang memengaruhi kualitas hubungan 

bisnis-konsumen dan niat pembelian (Chen, 2017). Temuan ini 

menunjukkan bahwa perceived value adalah pendahulu yang signifikan 

untuk Brand Engagement. 

Pada dasarnya Continuance Usage Intention sebuah merek 

dipengaruhi oleh Perceived Value dan dimediasi oleh Brand Engagement. 

Misalnya, dalam konteks perdagangan sosial (Ngoc et al., 2020). Hal ini 

menunjukkan bahwa ketika konsumen merasakan nilai yang tinggi, 

keterlibatan mereka dengan merek meningkat, yang mengarah pada niat 
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yang lebih kuat untuk terus menggunakan merek tersebut (T. Wu et al., 

2024). 

Continuance Usage Intention berkaitan dengan kecenderungan 

individu untuk menggunakan suatu barang atau layanan tertentu seiring 

waktu (Akel & Armağan, 2020). Konsep ini mencakup keinginan untuk 

mempertahankan keterlibatan dengan suatu produk atau layanan di luar 

interaksi awal, mencerminkan niat dan komitmen yang berkelanjutan 

(Friederich et al., 2024). Hal ini dapat diangkat dari nilai yang dirasakan 

atas penggunaan suatu instrumen yang signifikan terhadap niat individu 

untuk terus menggunakan produk atau layanan tertentu. Dengan demikian 

singkatnya, Perceived Value secara signifikan memengaruhi Customer 

Brand Engagement, yang memediasi hubungan antara Perceived Value 

dan Continuance Usage Intention. Efek mediasi ini menggarisbawahi 

pentingnya membina keterlibatan merek untuk meningkatkan loyalitas dan 

retensi pelanggan di berbagai industri. 

Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang pernah diteliti oleh 

peneliti terdahulu yang melibatkan berbagai variabel riset. Penelitian ini 

secara khusus akan mengkaji variabel riset terkait dengan “ Pengaruh 

Perceived Value dimediasi oleh Customer Brand Engagement terhadap 

Continuance Usage Intention Layanan Video-On-Demand Netflix Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang”.  
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B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas dapat 

diidentifikasi beberapa masalah sebagai berikut: 

1. Redahnya angka langgan (subscriber) masyarakat khususnya dari 

kalangan mahasiswa terhadap netflix dibanding dengan layanan 

VOD lainnya. 

2. Persaingan dengan platform streaming lain seperti Disney+ 

Hotstar, Viu, Vidio dan lain sebagainya yang semakin diminati 

pengguna memberikan alternatif bagi konsumen untuk 

meninggalkan Netflix. 

3. Akses mudah ke konten streaming ilegal yang membuat pengguna 

mempertimbangkan untuk tidak berlangganan layanan legal seperti 

Netflix. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas, peneliti 

membatasi masalah penelitian agar penelitian yang dimaksudkan tidak 

keluar dari konteks dan kajian identifikasi yang dimaksud dalam penelitian 

ini. Adapun batasan yang dijadikan sebagai fokus penelitian ini yakni 

faktor yang mempengaruhi Continuance Usage Intention Netflix yakni 

Perceived Value dan Customer Brand  Engagement pada Layanan Video-

On-Demand Netflix Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Negeri Padang. 
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D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan dalam latar belakang di atas, 

maka perumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Bagaimana pengaruh Percived Value terhadap Continuance Usage 

Intention Layanan Video-On-Demand Netflix Pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang? 

2. Bagaimana pengaruh Percived Value terhadap Continuance Usage 

Intention dimediasi oleh Customer Brand Engagement Layanan 

Video-On-Demand Netflix Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Negeri Padang? 

3. Bagaimana pengaruh Customer Brand Engagement terhadap 

Continuance Usage Intention Layanan Video-On-Demand Netflix 

Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri 

Padang? 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dalam penelitian 

ini adalah untuk menganalisis: 

1. Pengaruh Percived Value terhadap Continuance Usage Intention 

Layanan Video-On-Demand Netflix Pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang. 

2. Pengaruh Percived Value terhadap Continuance Usage Intention 

dimediasi oleh Customer Brand Engagement Layanan Video-On-
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Demand Netflix Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Negeri Padang. 

3. Pengaruh Customer Brand Engagement terhadap Continuance 

Usage Intention Layanan Video-On-Demand Netflix Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri 

Padang. 

 

F. Manfaat Penelitian 

1. Bagi Peneliti 

Dengan adanya penelitian ini, digunakan sebagai sarana untuk 

memperdalam pengalaman empiris dalam menganalisis hubungan 

antara Perceived Value maupun Costumer Brand Engagement dan 

Continuance Usage Intention, serta mengembangkan keterampilan 

analisis data dan pemahaman tentang model penerimaan teknologi 

dalam layanan digital. 

2. Bagi Penyedia Layanan Video-On-Demand Netflix 

Hasil dari penelitian ini diharapkan menjadi panduan strategis 

dalam meningkatkan kualitas sistem dan aspek-aspek yang 

meningkatkan kesenangan pengguna, sehingga dapat memperbaiki 

berbagai aspek tinjauan dalam penelitian ini bagi pelanggan dan 

meningkatkan niat berlangganan terus-menerus di platform Netflix. 

3. Bagi pihak lain 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pembaca 

yang berhak melakukan penelitian lebih lanjut dan dapat menjadi 



14 
 

 
 

bahan bacaan yang membantu. Penelitian ini diharapkan mampu 

memberikan sumbangan informasi dan pustaka bagi pihak yang 

membutuhkan.
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan peninjauan pada studi-studi terdahulu 

maka penelitian ini menyimpulkan: 

1. Perceived Value berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

Continuance Usage Intention layanan video-on-demand Netflix pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang. 

Maknanya meskipun mahasiswa cenderung memiliki persepsi yang positif 

terhadap nilai yang mereka peroleh dari penggunaan Netflix (baik dari 

segi harga, kualitas konten, kemudahan penggunaan, maupun pengalaman 

hiburan secara keseluruhan), hal tersebut tidak secara nyata mendorong 

mereka untuk terus menggunakan layanan tersebut secara konsisten. 

2. Customer Brand Engagement memediasi secara signifikan hubungan 

Perceived Value terhadap Continuance Usage Intention Layanan Video-

On-Demand Netflix Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Negeri Padang. Artinya, persepsi nilai yang dirasakan 

mahasiswa terhadap Netflix tidak secara langsung mendorong mereka 

untuk terus menggunakan layanan, melainkan mendorong mereka untuk 

lebih terlibat dengan merek Netflix, yang pada gilirannya meningkatkan 

niat mereka untuk terus menggunakan layanan tersebut. 
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3. Customer Brand Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Continuance Usage Intention Layanan Video-On-Demand Netflix Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Padang. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi keterlibatan 

mahasiswa terhadap merek Netflix (Customer Brand Engagement), maka 

semakin besar niat mereka untuk terus menggunakan layanan tersebut 

(Continuance Usage Intention) secara berkelanjutan. Pengaruh ini bersifat 

positif dan signifikan, yang berarti bahwa keterlibatan merek merupakan 

salah satu prediktor kuat dalam menjelaskan loyalitas penggunaan. 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil analisis, tinjauan pada riset terdahulu serta kesimpulan 

penelitian maka dapat disarankan hal-hal berkenaan dengan peningkatan 

Continuance Usage Intention oleh kosumen diantaranya sebagai berikut: 

1. Meningkatkan Customer Brand Engagement, hal tersebut dapat dilakukan 

dengan cara peningkatan aspek afeksi bagi konsumen yaitu perlunya 

membangun antusias positif dan keinginan dalam diri kosumen, sehingga 

memungkinkan konsumen terus ingin menggunakan Netflix sebagai 

sarana menonton live streaming. Hal tersebut dapat didorong  dengan 

mengadirkan konten yang relevan dengan kehidupan, nilai, atau minat 

mahasiswa. Ciptakan konten yang menantang intelektual serta diskusi 

berbasis minat tontonan yang dibutuhkan oleh mahasiswa sebagai 
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konsumen. Termasuk mendorong mahasiswa untuk saling berbagi playlist 

film atau review pada fitur yang diadakan. 

2. Meningkatkan Perceived Value, hal ini perlu menjadi perhatian terkait 

dengan nilai atau manfaat ang diperoleh oleh konsumen saat 

menggunakan layanan live streming Netflix. Harga menjadi acuan utama 

oleh konsumen jika ditinjau berdasarkan nilai capaian responden, 

terkhusus bagi mahasiswa dengan menghadirkan paket langganan khusus 

untuk pelajar/mahasiswa, dengan harga lebih rendah, opsi pembayaran 

mingguan atau harian untuk menyesuaikan dengan kemampuan finansial 

segmen ini atau jika memungkinkan tawarkan paket hemat berbasis iklan 

(ad-supported) dengan harga lebih murah, tanpa mengorbankan kualitas 

konten serta sediakan opsi download hemat data dan pengaturan resolusi 

fleksibel agar tetap bisa menikmati konten tanpa boros kuota. 
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