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ABSTRACT

As the digital era develops, providing digital content has become an increasingly
popular business model, one of which is Netflix, where users can access digital content easily
anytime and anywhere. Pass time, utility, and interesting entertainment are factors that
contribute to increasing customer brand engagement which also has an influence on brand
image and purchase intention. The aim of this research is to analyze the influence of customer
brand engagement on brand image and purchase intention. Data collection was carried out
using an online survey using purposive sampling technique and using 150 selected respondents.
The data is then processed by applying PLS-SEM to test the proposed hypothesis. Research
findings reveal that utility, pass time and entertainment can increase customer brand
engagement. Meanwhile, customer brand engagement can increase brand image and purchase
intention. Brand image can also increase purchase intention. Furthermore, utility and pass time
can increase customer brand engagement mediated by entertainment. The implications of this
research provide a strong basis for Netflix management in preparing marketing plans to focus
on improving customer experience by providing appropriate content and developing brand
image through appropriate marketing strategies so as to increase purchasing intentions.

Keywords: brand image, utility, entertainment, customer brand engagement, pass time,
purchase intention, Netflix.

ABSTRAK

Seiring berkembangnya era digital, penyediaan konten digital menjadi salah satu
model bisnis yang semakin populer, salah satunya adalah Netflix, dimana pengguna dapat
mengakses konten digital dengan mudah kapan saja dan dimana saja. Pass time, utility, dan
entertainment yang menarik merupakan faktor yang berkontribusi dalam meningkatkan
customer brand engagement yang juga memiliki pengaruh terhadap brand image dan purchase
intention. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh customer brand
engagement atas brand image dan purchase intention. Pengumpulan data dilakukan dengan
survei online dengan teknik purposive sampling dan menggunakan 150 responden terpilih.
Data kemudian diolah dengan menerapkan PLS-SEM guna menguji hipotesa yang diajukan.
Temuan penelitian mengungkapkan bahwa utility, pass time dan entertainment dapat
meningkatkan customer brand engagement. Sementara itu, customer brand engagement dapat
meningkatkan brand image dan purchase intention. Brand image juga dapat meningkatkan
purchase intention. Lebih lanjut, utility dan pass time dapat meningkatkan customer brand
engagement yang dimediasi oleh entertainment. Implikasi penelitian ini memberikan dasar
kuat bagi manajemen Netflix dalam menyusun perencanaan pemasaran untuk fokus dalam
meningkatkan pengalaman pelanggan dengan menyediakan konten yang sesuai dan
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mengembangkan brand image melalui strategi pemasaran yang tepat sehingga dapat
meningkatkan niat pembelian.

Kata Kkunci: citra merek, manfaat, hiburan, keterlibatan pelanggan dengan merek, waktu
luang, niat pembelian, Netflix.

PENDAHULUAN

Dalam era digital, penyediaan konten digital melalui platform streaming
berbayar menjadi salah satu model bisnis yang paling sukses dalam beberapa tahun
terakhir. Platform streaming berbayar telah menjadi semakin populer seiring
mengikuti pertumbuhan layanan media streaming, dimana pengguna dapat
mengakses konten digital dengan mudah kapan saja dan dimana saja. Menurut
Muhamad (2023), pada 3 bulan pertama di tahun 2023 mengalami peningkatan
sebanyak 1,75 juta pelanggan dibandingkan tahun sebelumnya yaitu memiliki 232,5
juta pelanggan secara global. Sedangkan, Jemadu (2021) mengatakan bahwa menurut
survei terakhir dari Media Partners Asia (MPA) pada tahun 2021, Indonesia memiliki
kurang lebih 850.000 pengguna Netflix.

Customer brand engagement dianggap memiliki peran penting dalam
membangun hubungan yang kuat antar pelanggan dengan merek (Srivastava &
Sivaramakrishnan, 2021). Dengan demikian, pelanggan yang terlibat secara aktif
cenderung memiliki kecenderungan lebih tinggi untuk mengonsumsi merek
(Muhammad et al., 2023), karena melalui keterlibatan pelanggan, perusahaan dapat
memperkuat citra dan identitas merek mereka. Customer brand engagement
merupakan elemen terpenting dalam strategi pemasaran dimana mencakup banyak
aspek seperti bagaimana pelanggan berpikir, merasa, dan bertindak terkait merek
tertentu (Wang et al., 2023). Selain itu, customer brand engagement juga merupakan
konsep yang mencerminkan sejauh mana pelanggan terlibat secara aktif dan
emosional dengan merek tertentu (Quijada et al., 2023). Dengan kata lain, customer
brand engagement mewakili tingkat interaksi dan keterlibatan pelanggan dengan
merek serta merupakan faktor kunci dalam strategi pemasaran.

Keterlibatan dengan pelanggan, merek harus memberikan manfaat sesuai
dengan keinginan pelanggan. Dalam hal ini, utility dianggap sebagai kemampuan
merek dalam memberikan manfaat kegunaan untuk memuaskan pelanggan
(Muhammad Irfan Al-Amin, 2022). Dengan demikian, merek dapat memberikan
manfaat melalui persepsi pelanggan berupa harga, kualitas, ataupun nilai yang
diberikan (Zeithaml, 2012). Selain itu, merek yang mampu memberikan hiburan
berkualitas tinggi cenderung mempertahankan pelanggan lebih lama. Dengan kata
lain, entertainment dianggap sebagai kemampuan merek dalam memberikan
pengalaman yang dapat memuaskan pelanggan (Chang & Wang, 2008). Hal ini
menyiratkan bahwa ketika pelanggan merasa senang, terhibur, atau terinspirasi oleh
entertainment suatu merek, mereka cenderung membentuk ikatan emosional yang
lebih kuat dengan merek. Dalam situasi dimana pelanggan tidak memiliki kebutuhan
mendesak atau tujuan tertentu terkait merek, kegiatan pass time dapat membantu
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menjaga keterlibatan pelanggan terhadap merek. Salah satu faktor penting dalam
customer brand engagement yaitu pass time (Brakus et al., 2009), dimana merupakan
kegiatan pelanggan dalam menghabiskan waktu senggangnya atau sekedar
menghilangkan rasa kebosanannya (Leung, 2020).

Pelanggan cenderung memiliki persepsi yang tinggi dalam pembelian, ketika
merek memberikan brand image yang positif (Xiaoyan et al., 2022). Dengan kata lain,
ketika pelanggan memiliki pandangan baik terhadap merek, maka mereka lebih
cenderung mempertimbangkan untuk membeli produk atau layanan dari merek
tersebut. Brand image merupakan salah satu faktor penting dalam customer brand
engagement (Hollebeek et al., 2022), dimana brand image dapat mempengaruhi
purchase intention (Loureiro, 2020) sehingga dapat meningkatkan persepsi
pelanggan terhadap merek (Rao et al, 2021). Hal ini menjelaskan bahwa adanya
pengalaman Kketerlibatan pelanggan yang berkualitas dapat membuat persepsi
pelanggan baik terhadap brand image, sehingga membuat purchase intention
pelanggan menjadi lebih tinggi dari sebelumnya.

Dalam studi Sen & Lerman (2007), Calder et al. (2009), Krebs & Lischka
(2019), Yoo (2011) menyatakan bahwa utility berdampak positif terhadap customer
brand engagement. Pass time berdampak positif terhadap customer brand
engagement dalam studi Mersey et al. (2010) dan Poon & Leung (2011). Pada studi
Chang & Wang (2008), entertainment berdampak positif dalam meningkatkan
customer brand engagement. Selain itu, pada studi Elsweiler et al. (2011) dan Riskos
et al. (2019) juga menyatakan adanya dampak positif entertainment sebagai mediasi
antara utility dan pass time terhadap customer brand engagement. Adapun studi
Hollebeek (2011), Islam & Rahman (2016), Nurfitriana et al. (2020), dan Yaran
(2021) tentang dampak signifikan customer brand engagement terhadap brand image.
Selain itu, studi Brodie et al. (2011), Hollebeek (2013), dan Xiaoyan et al. (2022) juga
menemukan dampak signifikan customer brand engagement terhadap purchase
intention. Dalam studi Agmeka et al,, (2019); Park et al., (2021); Rakib et al,, (2022)
menyatakan bahwa adanya dampak signifikan brand image terhadap purchase
intention.

Namun demikian, penelitian saat ini berbeda dengan penelitian sebelumnya
dimana penelitian saat ini mengembangkan model sebelumnya (Riskos et al., 2022)
dengan menambahkan variabel brand image dan purchase intention guna
mengeksplorasi motivasi yang akan mendorong pengguna bersedia membayar untuk
mengakses platform konten digital di Jabodetabek, serta menganalisis kembali
variabel utility, entertainment, serta pass time yang jarang dilakukan dalam penelitian.
Tujuan penelitian saat ini ialah menganalisis pengaruh utility, entertainment, pass
time, brand image terhadap customer brand engagement untuk mendorong purchase
intention pada salah satu platform konten digital di Indonesia. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi pada penelitian platform konten digital
serta pada tataran keilmuan manajemen pemasaran dengan mengembangkan
pemahaman teoritis yang lebih baik mengenai variabel yang diteliti.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian deduktif kausal yang mengadopsi
pendekatan kuantitatif. Data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh melalui
metode self-administering survey dimana tautan kuesioner yang disusun dalam
Google Form disebarluaskan kepada responden secara online melalui platform media
sosial seperti WhatsApp, TikTok, dan Instagram. Penelitian ini melakukan dua kali
pengumpulan data dari responden dalam rentang waktu antara November 2023
hingga Januari 2024. Survei pertama melibatkan 30 respons yang dikumpulkan untuk
menguji kualitas dan konsistensi indikator penelitian, sementara itu survei kedua
dilaksanakan untuk mengumpulkan data akhir yang diperlukan dalam pengujian
model dan hipotesis menggunakan indikator yang valid dan reliabel.

Penelitian ini menggunakan pengukuran skala Likert 5 poin yang sama,
dimana 1 merupakan sangat tidak setuju (STS) sedangkan 5 merupakan sangat setuju
(SS). Operasionalisasi variabel yang digunakan dalam penelitian ini diadopsi dari
penelitian sebelumnya, dimana variabel utility diukur dengan 4 pertanyaan yang
diadopsi dari Malthouse & Calder (2010). Variabel pass time diukur menggunakan 4
pertanyaan yang diadopsi dari Rubin et al. (1985). Variabel entertainment diukur
dengan 3 pertanyaan diadopsi dari Papacharissi dan Rubin (2000). Variabel customer
brand engagement diukur menggunakan 10 pertanyaan yang berasal dari Hollebeek
et al. (2014), dimana pada 10 pertanyaan tersebut terdapat 3 dimensi, yaitu: 3
pertanyaan meliputi dimensi cognitive processing; kemudian, 4 pertanyaan meliputi
dimensi affection; dan 3 pertanyaan selanjutnya meliputi dimensi activation. Variabel
brand image diukur menggunakan 6 pertanyaan yang diadopsi dari Ansary & Nik
Hashim (2018), dimana pada 6 pertanyaan tersebut terdapat 3 dimensi yang masing-
masing meliputi 2 pertanyaan pada setiap dimensi, yaitu functional image, affective
image, dan reputation image. Variabel purchase intention diukur menggunakan 3
pertanyaan diadopsi dari (Vo Minh et al., 2022). Dengan demikian, total indikator
berjumlah 30 pertanyaan. Pada variabel yang memiliki dimensi, maka pengukuran
dilakukan pada second level, dimana nilai indikator untuk dimensi tersebut
ditotalkan, sedangkan pada variabel yang tidak memiliki dimensi, maka pengukuran
dilakukan pada first level.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisa Confirmatory Factor Analysis (CFA)

Penelitian ini menerapkan Confirmatory Factor Analysis (CFA) untuk
menegaskan kualitas dan konsistensi indikator yang dipergunakan. Valid dan reliabel
instrumen dianggap memadai apabila nilai Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
(KMO) > 0.5, Measure of Sampling Adequacy (MSA) = 0.50 dan Cronbach’s Alpha > 0.70
(Hair et al.,, 2019). Hasil pre-test menunjukkan bahwa seluruh 30 indikator yang
digunakan telah terbukti valid dan reliabel. Rincian hasil uji analisa CFA yang
disajikan dalam Tabel 1.
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Tabel 1. Hasil Analisa CFA
Sumber: hasil pengolahan data (2024)

KMO and

Cronbach’
Variabel Item MSA Bartlett's ronbaci's
Alpha
Test
U1 0.694
. U2 0.717
Utility 0.749 0.845
U3 0.808
U4 0.819
PT1 0.923
] PT2 0.676
Pass Time 0.751 0.823
PT3 0.851
PT4 0.708
El 0.786
Entertainment E2 0.586 0.628 0.743
E3 0.606
Cognitive CBE11
processing CBE12 0.687
(CBEa) CBE13 0.620 0.788
CBE24
) 0.578
Customer Brand Affection CBE25
Engagement (CBEDb) CBE26
CBE27
Activati CBE38
ctivation
CBE39 0.630
(CBEc)
CBE310
i BI11
Functlon.al 0.683
Image (Bia) BI12
Affecti BI23
Brand Image ffective 0.601 0.657 0.868
Image (BIb) BI24
i BI35
Reputation 0.717
Image (Blc) BI36
P PI1 0.705
ure qse PI2 0.590 0.639 0.820
Intention
PI3 0.656

Analisis Karakteristik Responden dan Uji Common Method Variance (CMV)

Response rate dari survei yang dilakukan adalah 99%. Dari hasil survei yang
valid melibatkan 150 responden, dapat dilihat bahwa mayoritas responden adalah
perempuan sebanyak 78% (117 orang) responden, sementara laki-laki hanya
sebanyak 22% (33 orang) responden dengan mayoritas berusia 17-25 tahun
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sebanyak 56% (84 orang) responden. Kemudian Jakarta menjadi domisili mayoritas
responden sebanyak 37.33% (56 orang) responden, dan responden dimayoritasi oleh
mereka yang menempuh pendidikan S1 (54.67%). Dalam bidang pekerjaan 41,33%
(62 orang) responden sebagai mahasiswa/i, diikuti 37,33% (56 orang) responden
sebagai karyawan swasta. Selanjutnya dalam status pernikahan 80% (120 orang)
responden berstatus belum menikah, sehingga mayoritas pendapatan bulanan
54,67% responden memiliki pendapatan sekitar 2 juta dan 45,33% lainnya memiliki
pendapatan sekitar 3 juta. Kemudian hasil dari pengujian CMV dengan metode
Harman’s Single Factor menunjukkan bahwa total varian yang dijelaskan dari semua
indikator yang digunakan 37.653% < 50%. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
data yang digunakan tidak terpengaruh oleh masalah CMV. Data hasil analisis
demografi responden dapat dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Tabulasi Karakteristik Responden (n=150)
Sumber: hasil pengolahan data (2024)

Karakteristik Keterangan Jumlah Persen
Jenis Kelamin Laki-laki 33 22.00%
Perempuan 117 78.00%
17-25 84 56.00%
Usia 26-35 51 34.00%
36-45 13 8.67%
46-50 2 1.33%
Wirausaha 11 7.33%
, Mahasiswa 62 41.33%
Pekerjaan

Karyawan Swasta 56 37.33%
Pegawai Negeri 21 14.00%
Jakarta 56 37.33%
Bogor 16 10.67%
Domisili Tangerang 54 36.00%
Depok 13 8.67%
Bekasi 11 7.33%
SMA 51 34.00%
. D3 12 8.00%
Pendidikan s1 82 54.67%
S2 5 3.33%
Menikah 30 20.00%

Status -
Belum Menikah 120 80.00%
Pendapatan < 3juta 82 54.67%
>3 juta 68 45.33%
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Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Pada evaluasi model pengukuran (outer model), seluruh variabel
menunjukkan nilai loading, Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA) >
0.70 dan AVE > 0.50. oleh karena itu, validitas konstruk pengukuran dalam penelitian
ini dinyatakan dapat diterima karena sebagian besar indikator pada setiap variabel
memiliki loading factor > 0.70. Hanya indikator U3 dan PT4 yang memiliki loading
factor < 0.70 yaitu 0.689 dan 0.671, namun demikian masih dapat diterima.
Sementara nilai AVE semua konstruk memenuhi sebagai syarat reliabilitas. Analisa
validasi diskriminan menggunakan Fornell-Larcker Criterion menunjukkan bahwa
nilai pada diagonal lebih besar dari korelasi antar variabel, menandakan bahwa
kriteria validitas diskriminan Fornell-Larcker Criterion terpenuhi. Namun, ditemukan
nilai pada konstruk pass time lebih kecil dibandingkan korelasinya dengan konstruk
lainnya. Ringkasan hasil analisa validitas konvergen dan reliabilitas disajikan pada
Tabel 3, sementara hasil validitas diskriminan dilampirkan pada Gambar 2.

Tabel 3. Validitas Konvergen dan Reliabilitas
Sumber: hasil pengolahan data (2024)

. . Validitas Konvergen Reliabilitas
Variabel Indikator -
Loading AVE CR CA

U1 0.735

Utility vz 0.793 0.570 0.754 0.748
U3 0.689
U4 0.798
PT1 0.718
. PT2 0.755

Pass Time PT3 0.789 0.540 0.721 0.715
PT4 0.671
E1l 0.744

Entertainment E2 0.830 0.640 0.716 0.716
E3 0.822
Customer CBEa 0.818

Brand CBEb 0.908 0.740 0.837 0.825
Engagement CBEc 0.853
Bla 0.846

Brand Image Blb 0.860 0.732 0.824 0.818
Blc 0.860
PI1 0.825

; “;;’Z’Zz PI2 0.875 0.690 0.775 0.774
PI3 0.789
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0.855

omer Brand gageme 0.686| 0.860]
e 0.683 0.651 0.800]
0.719 0.647 0.651 0.735
0 0.761] 0.790] 0.604] 0.659 0.83
0.579 0.695 0.504 0.528 0.613] 0.755

Gambar 1. Validitas Diskiminan - Fornell-Larcker Criterion
Uji Multikolinearitas (VIF)

Selanjutnya, penelitian ini juga melakukan pengujian terhadap potensi
masalah multikolinearitas. Hair et al,, (2019) menyatakan bahwa nilai VIF < 3.30
mengindikasikan ketiadaan masalah multikolinearitas sedangkan nilai VIF < 5.0
mengindikasikan masalah multikolinearitas minor. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa mayoritas korelasi memiliki nilai VIF < 3.30. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model struktural yang digunakan layak untuk di analisis lebih
lanjut. Detail hasil pengujian dapat dilihat pada Tabel 4.

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas (VIF)
Sumber: hasil pengolahan data (2024)

Collinearity Statistic (VIF) - inner model - list VIF

Utility -> Entertainment 1.386
Utility -> Customer Brand Engagement 1.478
Pass Time -> Entertainment 1.386
Pass Time -> Customer Brand Engagement 1.911
Entertainment -> Customer Brand Engagement 1.848
Customer Brand Engagement -> Brand Image 1.000
Customer Brand Engagement -> Purchase Intention 1.887
Brand Image -> Purchase Intention 1.887

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Selanjutnya, evaluasi model struktural dilakukan dengan mengacu pada hasil
uji Goodness Fit Model, dimana nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
sebesar 0.098 (< 0.10) dan Normed Fit Index (NFI) sebesar 0.676 (< 0.90),
menunjukkan bahwa model struktural dalam penelitian ini menunjukkan kecocokan
yang baik (good fit). Selain itu, nilai R-square pada purchase intention sebesar 0.715
sehingga 71.5% dari varians purchase intention dijelaskan oleh brand image, customer
brand engagement, entertainment, utility, dan pass time. Variabel customer brand
engagement sebesar 0.634 sehingga 63.4% dari varians customer brand engagement
dijelaskan oleh entertainment, utility, dan pass time. Sementara itu, brand image
sebesar 0.470 sehingga 47% dari varians brand image dijelaskan oleh customer brand
engagement, entertainment, pass time dan utility. Demikian pula, Entertainment
sebesar 0.459 sehingga 45.9% dari varians entertainment dijelaskan oleh pass time
dan utility. Dengan demikian, disimpulkan bahwa purchase intention memiliki
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kekuatan prediksi yang paling kuat, sedangkan customer brand engagement, brand
image dan entertainment dianggap memiliki kekuatan prediksi moderat (Hair et al,,

2019). Analisa jalur dari model struktural yang digunakan dapat dilihat pada Gambar

3.
u1
u2
u3

U4

PT1
PT2
PT3

PT4

11.773

13307 —

e

2 779/
8.056 Pass Time

CBEa

23744 49705 30043

CBEb CBEc

L/

Brand Engag

Gambar 2. Path Diagram T-Values

Brand Image

v
22095
—36.916—p
20.101
—

4.427

—v
26.528
-
——33.553—p

20958
S

Purchase Intention

Selanjutnya sebuah hipotesis dapat dianggap diterima jika t-hitung melebihi
nilai t-tabel pada tingkat signifikansi 5% (1.96). Berdasarkan hasil uji hipotesis yang
disajikan dalam tabel di bawah, diketahui bahwa semua nilai t-hitung untuk setiap

hipotesis berada diatas 1.96, mengindikasikan bahwa hipotesis-hipotesis tersebut

dapat diterima. Rangkuman hasil uji hipotesis disajikan dalam Tabel 5, sementara

informasi lengkap mengenai hasil uji hipotesis dapat ditemukan dalam Gambar 4.

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis
Sumber: hasil pengolahan data (2024)

Bla

Bib

Bic

PI1

P12

PI3

Hipotesis t-hitung Koefisien Kesimpulan
Utility secara positif
H1 mempengaruhi Customer Brand 5.981 0.428 Data I-nendl%kung
hipotesis
Engagement
Pass Time secara  positif Data mendukung
H2 mempengaruhi Customer Brand 2.766 0.239 hipotesis
Engagement
Entertainment secara positif Data mendukung
H3 mempengaruhi Customer Brand 4.050 0.280 hipotesis
Engagement
Customer Brand Engagement
H4 secara positif mempengaruhi 10.044 0.686 Data mendukung

Brand Image

hipotesis
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Customer Brand Engagement
H5 secara positif mempengaruhi 5.816 0.506
Purchase Intention

Data mendukung
hipotesis

Brand Image secara positif

Data mendukung

H6 mempengaruhi Purchase 4.427 0.414 ) )
) hipotesis
Intention
Utility secara positif
mempengaruhi Customer Brand Data mendukun
H7 peng T erana 2.896 0.223 | mencukung
Engagement dimediasi hipotesis
Entertainment
Pass Time secara  positif
mempengaruhi Customer Brand Data mendukun
H8 peng T erana 6.269 0.533 | mencukung
Engagement dimediasi hipotesis
Entertainment
Original sample (O ample mea andard deviatio ) 2 0 alue
d ge p ¢ entio 0.414) 0.413 0.09: 4.42 0.00
omer Bra gageme Bra age 0.686) 0.683] 0.068| 10.044| 0.00d
omer Bra gageme p ase entio 0.506| 0.507| 0.08 5.81 0.00¢
e e omer B gageme 0.280 0.280 0.069| 4.050] 0.00
omer Bra gageme 0.239) 0.244| 0.08 2.76 0.00
e e 0.533] 0.525 0.085 6.269| 0.00
omer Bra gageme 0.428 0.424| 0.07: 5.981 0.00¢
¢ ¢ 0.223] 0.225 0.077, 2.896| 0.004
Gambar 3. Hasil Uji Hipotesis
KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi customer brand engagement,
brand image, dan purchase intention. Keseluruhan hipotesis yang dibentuk dalam
penelitian ini berhasil dibuktikan, pertama menunjukkan bahwa utility memiliki
pengaruh positif terhadap customer brand engagement, karena adanya pemberian
manfaat positif kepada pelanggan melalui hubungan pelanggan dengan merek. Hal ini
dapat ditingkatkan jika pelanggan memiliki pengalaman dan kebutuhan emosional
yang positif, sehingga meningkatkan keterlibatan. Kedua, Pass Time berpengaruh
positif terhadap customer brand engagement, karena adanya penyediaan konten yang
selaras dengan minat dan preferensi pelanggan, sehingga pelanggan menikmati
waktu luangnya dengan Netflix. Ketiga, entertainment memiliki pengaruh positif
terhadap customer brand engagement, karena adanya penyediaan konten yang
menarik yang dapat menarik perhatian pelanggan. Keempat, customer brand
engagement berpengaruh positif terhadap brand image, karena adanya keterlibatan
pelanggan yang kuat cenderung meningkatkan brand image. Kelima, customer brand
engagement memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention, karena adanya
kecenderungan pelanggan dalam niat pembelian yang tinggi ketika terlibat dengan
merek. Keenam, brand image memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention,
karena adanya kecenderungan pelanggan dalam niat pembelian yang tinggi terhadap
brand image yang positif. Ketujuh, utility memiliki pengaruh positif terhadap
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customer brand engagement dimediasi oleh entertainment. Pengalaman yang
menghibur diikuti dengan manfaat yang positif dapat meningkatkan customer brand
engagement. Kedelapan, pass time memiliki pengaruh positif terhadap customer
brand engagement dimediasi oleh entertainment. Tingkat kebosanan pelanggan dapat
menjadi faktor utama dalam menghabiskan waktunya untuk melakukan aktivitas
yang menghibur sehingga dapat terlibat dengan merek.

Pada penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan atau limitasi yang perlu
diperbaiki. Pertama, penelitian ini memiliki ukuran sampel yang kecil (n=150)
sehingga mungkin tidak cukup representatif untuk populasi pengguna potensial
Netflix di wilayah Jabodetabek yang sangat besar. Kedua, penelitian hanya berfokus
pada wilayah Jabodetabek, yang mungkin memiliki karakteristik konsumen yang
berbeda dengan wilayah lain di Indonesia. Oleh karena itu, untuk penelitian dimasa
mendatang, peneliti menyarankan untuk dapat mengumpulkan jumlah sampel dalam
ukuran yang lebih besar. Selain itu, penelitian dimasa depan juga dapat memperluas
wilayah sehingga dapat membandingkan karakteristik dan preferensi pengguna
Netflix di wilayah Jabodetabek dengan wilayah lain di Indonesia untuk memahami
perbedaan dan kesamaan dalam perilaku pelanggan.

Implikasi pada penelitian ini memberikan dasar yang kuat bagi manajemen
Netflix dalam mengambil keputusan strategis terkait pengembangan produk,
pemasaran, dan layanan pelanggan di wilayah Jabodetabek. Manajemen Netflix dapat
menggunakan temuan penelitian ini untuk merancang program-program yang lebih
efektif untuk meningkatkan customer engagement, memperkuat brand image, dan
meningkatkan purchase intention. Dengan memahami bahwa aktivitas utility, pass
time, dan entertainment memiliki pengaruh signifikan terhadap customer brand
engagement, manajemen Netflix dapat mengembangkan dan menawarkan konten
yang lebih sesuai dan menarik bagi pelanggan di wilayah Jabodetabek. Selain itu,
manajemen Netflix juga dapat mengembangkan algoritma yang lebih canggih untuk
merekomendasikan konten yang lebih personal dan relevan kepada pelanggan di
wilayah Jabodetabek guna meningkatkan pengalaman pelanggan dan keterlibatan
pelanggan dengan Netflix. Dalam hal strategi pemasaran, manajemen Netflix dapat
memanfaatkan temuan bahwa brand image berpengaruh pada purchase intention
dengan lebih memperkuat brand image Netflix melalui kampanye pemasaran yang
tepat sasaran dan promosi yang menarik di wilayah Jabodetabek. Kemudian, jika
manajemen Netflix ingin meningkatkan purchase intention pada Netflix, berdasarkan
model penelitian ini, maka sebaiknya manajemen netflix fokus terhadap variabel
customer brand engagement.
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