Impact Strategi Digital
Marketing, Brand Image, Dan
Influencer Terhadap
Keputusan Pembelian Netflix (
Template Umsida)

by _

Submission date: 02-May-2024 02:58PM (UTC+0530)

Submission ID: 2368690688

File name: encer_Terhadap_Keputusan_Pembelian_Netflix_Template_Umsida.docx (283.81K)
Word count: 3780

Character count: 24777



DAMPAK STRATEGI PEMASARAN DIGITAL, CITRA MEREK, DAN DAYA PILIH
INFLUENCER TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK NETFLIX

THE IMPACT OF DIGITAL MARKETING STRATEGY , BRAND IMAGE ,AND
INFLUENCER SELECTIVENESS ON PURCHASING DECISIONS FOR NETFLIX
PRODUCT

Rizky Hidayat
192010200459

Pengawas

Dr. Rita Ambarwati Sukmono , SE. M.MT.

PROPOSAL AKHIR (ARTIKLUS/KARY A ILMIAH)

Program belajar

Fakultas Bisnis, Hukum dan Ilmu Sosial
Universitas Muhammadiyah Sidoarjo
Mei, 2024




LEMBAR PENGESAHAN

Judul : Dampak Strategi Pemasaran Digital, Citra Merek, dan Daya Pilih
Influencer terhadap Keputusan Pembelian Produk Netflix

Nama Mahasiswa : Rizky Hidayat
NIM : 1920102004 59
Pengawas

Dr. Rita Ambarwati Sukmono , SE. M.MT.
NIDN. 0707048003

Penguji 1
Mas Oetarjo , SE. M.M. BKP
NIDN. 0707048003

Penguji 2

NIDN.

Ketua Program Studi
Dr. Vera Firdaus, S.Psi., M.M
NIDN. 0715028403

Pengawas
Poppy Febriana, S.Sos., M.Med. Kom
NIDN. 0711028001

Tanggal Ujian
( )

Disetujui oleh

Diketahui oleh




LEMBAR PENGESAHAN
DAFTAR IS1

DAFTAR ISI

2

1

I. Pendahuluan

Perumusan masalah :

Error! Bookmark not defined.

2

Pertanyaan penelitian :

Kategori SDG

Error! Bookmark not defined.

3

II. Literatur Review

4

III. Metode Penelitian

DAFTAR PUSTAKA

Error! Bookmark not defined.

13




L

Abstrac

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran digital, merek, dan influencer
terhadap keputusan pembelian produk Netflix. Penelitian ini dianalisis menggunakan metode penyebaran
kuesioner untuk mengetahui hasil penting dari keputusan penggunaan Netflix serta dampak branding dan
pemasaran digital terhadap komunitas sosial. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa masing-masing
variabel mempunyai pengaruh yang kuat terhadap keputusan penggunaan Netflix. Hal ini ditunjukkan dengan
hasil pengumpulan dan pengolahan data yang menunjukkan nilai signifikan, dimulai dari aktivitas
pemasaran digital yang bercirikan influencer sehingga pengguna Netflix dapat dengan mudah mendapatkan
informasi informasi dalam bentuk digital.

The Impact of Digital Marketing Strategy, Brand Image, and Influencer

Selectiveness on Purchasing Decisions for Netflix Product

Pendahuluan

Inovasi baru dari penyedia layanan, termasuk e-commerce, portal berita online, dan layanan streaming video

yang lebih dikenal sebagai Video On Demand (VOD), juga dimfasilitasi oleh ekspansi pengguna Internet. VOD

penyedia terus mengembangkan perangkat untuk membuat layanan mereka dapat diakses oleh pengguna sebagai peran

televisi sebagai sumber informasi dan hiburan perubahan (Azalia and Magnadi 2020). Netflix adalah layanan

streaming video yang didasarkan pada VoD (Video on Demand), sebuah sistem televisi interaktif di mana langganan

streaming video memberi pengguna pilihan atau kendali dalam memilih film atau seri untuk ditonton. (Sari 2022).

Todal users Netflix Global (Quarter 1-2013 and Quarter 11-2023
Source ; Netflix, Statistic, 19 Juli 2023
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Figure 1. Global Netflix Subscriber
Sumber Data : KataData.co.id, Hasil Data 2023

Jumlah pengguna aplikasi streaming video Netflix terus meningkat. Netflix memiliki 238 39 juta

pengguna di seluruh dunia pada kuartal kedua tahun 2023, menurut angka terbaru. Langganan Netflix global mencapai

220,67 juta pada periode yang sama tahun lalu, naik 8,03% dibandingkan tahun lalu. Amerika Utara, Timur Tengah,

dan Afrika memiliki pangsa pelanggan Netflix terbesar pada kuartal ketiga. Basis pengguna Netflix di wilayah tersebut




berjumlah 79 81 juta. Pengguna Netflix terbesar kedua berada di Amerika Serikat dan Kanada, dengan 7557 juta
pelanggan pada periode yang sama, ditkuti oleh 42,47 juta di Amerika Latin. Pada saat yang sama, jumlah pelanggan
Netflix di kawasan Asia-Pasifik merupakan yang terendah di antara ketiga kawasan tersebut. di atas luasnya, atau
hanya 40,55 juta. Pemasaran digital melibatkan pemasaran melalui media elektronik atau cetak menggunakan platform
media sosial dan situs web yang dapat diakses melalui Internet. Netflix memiliki strategi serupa dengan pesaingnya,
yaitu menggunakan platformnya untuk menayangkan iklan kepada pemirsa dengan tujuan mengurangi biaya
keanggotaan dan meningkatkan strategi pemasaran guna memulihkan keuntungan dan memenangkan kembali pangsa
pasar. Untuk meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan pengguna serta meningkatkan kesadaran merek Netflix,

perusahaan secara ekstensif menggunakan media sosial dalam kampanye pemasarannya..(Rahmadini 2023).

Pada dasarnya mengelilingi merek Netflix dengan serangkaian rintangan, termasuk, tentu saja, menggunakan
influencer selain platform untuk tujuan pemasaran untuk menarik minat publik.(Jamil et al. 2023). Karena setiap
influencer memiliki biaya yang berbeda, ini tentu saja membantu Netflix meningkatkan pendapatan meskipun
menghabiskan sejumlah besar vang. Selain itu, mereka mengasosiasikan Netflix dengan merek utama yang akan
menempatkan tekanan langsung pada influencer. Karena pada dasarnya menawarkan berbagai genre film yang
ditujukan untuk pelanggan Netflix, pangsa pasar Netflix juga berbeda di atas rentang usia.(Chang and Wu 2023).
Influencer memainkan peran penting dalam lanskap pemasaran era digital dengan berfungsi sebagai sumber utama
promosi media sosial. Program SPSS Versi 23 telah digunakan dalam proyek penelitian Widya Novitasari dan

Muhammad Al Assad(Sari 2022).

Temuan pengolahan data yang akan dipelajari segera didasarkan pada banyak indikator dan faktor tergantung berkat
penggunaan SmartPLS4 oleh para peneliti. Peneliti Sofianisa Rahmawati, Tandiyo Pradekso, dan Djoko Setyabudi
(Hendrawan 2022) Dia mengatakan dalam survei sebelumnya bahwa Netflix masih belum menjadi pilihan utama bagi
masyarakat Indonesia, Generasi Z, dan responden milenial. Berbeda dengan kecantikan influencer, itu sederhana
karena seorang influencer pada dasarnya adalah seseorang yang menumbuhkan citra merek yang positil dan
memotivasi orang lain. Hal ini juga berlaku untuk studi Hendrawan.(Rufaida 2021) yang mencoba untuk mengetahui
bagaimana item, diskon, biaya, dan lokasi mempengaruhi pembelian ulang paket Netflix. Temuan penelitian, yang
diperoleh menggunakan analisis regresi linear ganda dengan versi SPSS 23, menunjukkan bahwa harga, lokasi, dan
faktor promosi tidak secara signifikan mempengaruhi keputusan konsumen Netflix untuk menjual kembali paket

Netflix mereka.
SDG Categories:

Dalam penelitian ini, itu jatuh ke dalam kategori SDG ke-9, yaitu industri, inovasi, dan infrastruktur.
Pemilihan kategori ini disertai dengan tujuan mendorong pertumbuhan ekonomi melalui keputusan

seseorang untuk membeli produk Netflix.




II. Literatur Review
A. Digital Marketing

Menurut Wardhani et al., pemasaran digital melibatkan penggunaan Internet sebagai teknologi untuk
menjalin komunikasi dua arah antara pemasok dan pembeli. (Wardhani and Romas 2022). Pemasaran digital
membantu bisnis memasarkan produk dan layanannya sehingga konsumen yang mencari dapat menjangkaunya
dengan mudah. Ciptakan interaksi virtual langsung dengan konsumen untuk berbagi informasi produk dan
proposal bisnis. Menurut Izzah, seiring dengan angka tersebut, dapat membantu penjual menciptakan produk,
layanan, dan pengalaman pengguna yang lebih baik bagi konsumen. Nur Masyithoh dan Ivo Novitaningtyas
dalam Rohmah dan Hariasih (Rohmah and Hariasih 2023).

1. Website adalah komponen Internet yang membentuk halaman web dan menampilkan berbagai informasi

digital seperti teks, foto, video, animasi, dan suara. Website merupakan halaman yang dapat diakses
dengan cepat dan mudah. Website biasa digunakan oleh para pebisnis, khususnya digital marketer,

karena memudahkan pelanggan dalam mengakses informasi.

(8]

Search engine marketing adalah untuk meningkatkan lalu lintas website. Search engine marketing
menggunakan iklan berbayar di mesin pencari. Di era digital, pemasaran mesin pencari dimanfaatkan
untuk mendukung pertumbuhan bisnis.

3. Pemasaran email adalah jenis pemasaran digital yang disebut pemasaran email, yang menggunakan
email untuk mempromosikan barang dan jasa. Pemasaran email ditujukan untuk pembeli barang

komersial dulu dan sekarang.

B. Brand Image

Website merupakan komponen Internet yang menampilkan berbagai bentuk informasi digital, seperti teks,
gambar, video, animasi, dan suara, dalam bentuk halaman web. (Rufaida 2021). Halaman yang dapat diakses
dengan cepat dan mudah disebut website. Karena membantu pelanggan lebih mudah mengakses informasi,
website banyak digunakan oleh para pebisnis, khususnya para digital marketer. Pemasaran mesin pencari
menggunakan iklan mesin pencari berbayar untuk meningkatkan lalu lintas situs web. Pemasaran mesin pencari
digunakan untuk membantu bisnis tumbuh di era digital. Pemasaran email adalah bentuk pemasaran digital yang
menggunakan email untuk mempromosikan produk dan layanan. Target audiens pemasaran email adalah
pelanggan perusahaan sebelumnya dan saat ini. (Moumtaza 2022).
a. Strength of brand associations
Kekuatan asosiasi didasarkan pada informasi tentang merek yang ada dalam pemahaman manusia dan bagaimana

informasi itu ditafsirkan sebagai merek produk yang diiklankan. Kekuatan memiliki sub-indikator berikut:
1. Relevansi pribadi berarti reputasi seseorang lebih mungkin rusak ketika mereka melihat peristiwa

pemasaran baru karena mereka sudah memiliki pengetahuan yang mendalam tentang topik tersebut.

(8]

Konsistensi adalah istilah untuk pesan yang dikomunikasikan kepada audiens melalui program yang

menjamin konsistensi.




b.  Favorability of brand associations
Dengan meyakinkan audiens bahwa merek dapat memenuhi kebutuhan dan tujuan mereka dengan cara yang
menumbuhkan sikap merek yang positif di dalamnya, merek dapat terlihat positif dan disukai. Ada sub-
indikator berikut untuk favorit:
1. Desirability mengacu pada kemampuan suatu merek produk untuk dikomunikasikan melalui program

komunikasi pemasaran untuk memuaskan harapan atau keinginan audiens sasaran.

(3]

Pengiriman Seberapa baik publik dapat diinformasikan tentang merek akan menentukan pengiriman.

c. Uniqueness of brand association

Asosiasi merek unik adalah tingkat keunikan sebuah merek yang memiliki keaslian yang memberikan keunggulan
kompetitif dan keuntungan jangka panjang yang dapat menarik minat kelompok target untuk mengadopsi dan
membuat koneksi merek yang unik. Inti dari perbedaan (juga dikenal sebagai elemen diferensiasi atau perbedaan)
adalah sub-indikator keunikan dari pengukuran seberapa istimewa (dianggap unik, sangat dirasakan, dan dihargai oleh
masyarakat) merek asosiasi dibandingkan dengan merek Asosiasi lainnya. Asosiasi merek dilakukan melalui program
komunikasi pemasaran.

C. Influencer

Banyaknya pengguna media sosial di Indonesia memaksa para pengusaha untuk memasarkan produknya di

media sosial. Strategi pemasaran yang dilakukan melalui media sosial merupakan strategi influencer marketing

yang kegiatan promosinya dilakukan dengan meng gunakan jasa influencer. Influencer berasal dari kata influencer

yang berarti pengaruh. Menurut Lengkawati dan Saputra dalam (Ramadhan, Fajar Dhio. Sudrajat 2022), Seorang

influencer adalah individu atau berbagai profesi yang dapat menjadi selebriti, seniman, blogger, YouTuber, atau

tokoh publik yang dianggap penting dalam komunitas tertentu. Jadi, seorang influencer adalah individu atau

komunitas yang mampu memasarkan produk di media sosial.

D. Product Purchase Decision

Mengutip sebuah penelitian oleh Simamora di (Gultom, Adlina, and Siregar 2022) Konsumen menyatakan
bahwa niat membeli merupakan dasar keputusan pembelian. Intensi pembelian yang ada kemudian dikumpulkan
dan diubah menjadi keputusan pembelian ketika tindakan substansial terjadi. Seperti yang dikatakan Fauzita
(Fauzita 2022) Pilihan untuk membeli sesuatu atau suatu jasa merupakan hasil dari suatu keputusan pembelian,
yaitu tindakan akhir yang dilakukan seseorang setelah mengambil keputusan-keputusan lain yang sebelumnya
dipengaruhi oleh banyak keadaan baik dari dalam maupun dari luar. Dengan mengingat hal ini, kita dapat
mengatakan bahwa pembelian melibatkan pemilihan di antara berbagai alternatif.

Kotler dan Armstrong mengutip (Kamanda 2023), ada beberapa indikator yang menjadi dasar keputusan
pembelian, sebagai berikut:

1. keandalan pembelian setelah pengenalan tentang produk
2. Pilih untuk membeli sesuatu karena merek favorit Anda.
3. Berinvestasi pada apa yang Anda inginkan dan butuhkan.

4. dibeli untuk referensi.




III.  Research Method

Method

Penelitian menggunakan metodologi kuantitatif, yang menekankan analisis data numerik (jumlah) yang telah
diproses secara statistik. Penelitian inferensial (pada pengujian hipotesis) pada dasarnya menggunakan teknik
kuantitatif yang didasarkan pada kesimpulan tentang kemungkinan membuat kesalahan ketika menolak hipotesa
nol. Pentingnya perbedaan kelompok atau hubungan antara variabel yang dipelajari diungkapkan oleh pendekatan
kuantitatif. Dalam pekerjaan ini, kami menggunakan metode survei, yang merupakan teknik pengumpulan data
yang melibatkan pengambilan sampel dari populasi tunggal. Sugiyono dalam (Gultom et al. 2022) mengklaim
bahwa pendekatan survei kuesioner mengharuskan responden untuk memiliki pertanyaan informasi spesifik dan
menerima jawaban tertulis sehingga peneliti dapat memecahkan masalah. Dalam penelitian ini, para peneliti
menggunakan desain penelitian kausal, di mana tujuan utama dari desain ini adalah untuk mengidentifikasi
kemungkinan hubungan kausal dan konsekuensi antara berbagai variabel. (Rahmawati, Pradekso, and Setyabudi
2023).

Populasi adalah benda atau orang yang memiliki kualitas yang dapat diidentifikasi, komprehensif, dan
berbeda yang dapat diselidiki. Unit analisis, atau elemen populasi, adalah hal-hal atau nilai yang harus dipelajari
dalam populasi. Menurut Hasan dalam (Kamanda 2023), Oleh karena itu, populasi penelitian ini sesual dengan
seluruh keputusan pengguna Netflix di wilayah Sidoarjo dan populasinya tidak dapat ditentukan. Pengambilan
sampel secara acak yang dilakukan pada penelitian ini tidak berfokus pada jumlah populasi tertentu dan
menggunakan teknik random sampling. Suatu segmen populasi dipersepsikan dengan cara tertentu dan juga
mempunyai ciri-ciri tertentu, dan ciri-ciri keseluruhan tersebut dapat dianggap mewakili keseluruhan populasi.
adalah metode pengambilan sampel secara acak berdasarkan pertemuan acak dengan peneliti yang dianggap layak
untuk digunakan sebagai sumber data. Jumlah sampel yang perlu dikumpulkan dalam penelitian ini tidak diketahui.
Data Resource

Data primer dan data sekunder merupakan dua jenis data yang digunakan dalam penelitian ini. Data primer
adalah informasi yang dikumpulkan dari sumber asli atau selama penelitian lapangan. Data primer penelitian ini
berasal dari survei yang akan dikirimkan kepada masyarakat yang menanyakan pertanyaan tentang pengetahuan
merek Netflix, identitas gender di kalangan generasi milenial, dan keputusan pengguna. Informasi sekunder

diperoleh dari buku, majalah, dan sumber lain, menurut Netflix.




Framework of thought

In this study, the independent variables are Pemasaran Digital (X 1), Citra Merek (X 2), and influencer

interestingness (X 3). While the dependent variable is the purchase decision of the Netflix product (Y),

Digital Marketing

(X1

Product Purchase
Brand Image

/

Decision
(X2) (Y)
Influencer
interestingness
(X3)

Image 1. Framework of thought

Hypothesis

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap asumsi penelitian yang harus dilakukan yang perlu diuji
untuk kebenaran. Dalam penelitian ini, hipotesis yang diusulkan adalah sebagai berikut:

H1: Pembelian produk Netflix dipengaruhi secara positif oleh pemasaran digital.
H2: Keputusan konsumen untuk membeli produk Netflix dipengaruhi secara positif oleh citra merek.

H3: Keputusan konsumen untuk membeli produk Netflix dipengaruhi oleh Influencer




IV.RESULT AND DISCUSSION

Analysis Data
Analysis Deskriptif
Image 1. Outer Loading Pertama SmartPLS 3
Digital Marketing(X1) Brand Image(X2) Influencer Product Purchase
interestingness Decision(Y)
(X3)
X1.1 0.652
X122 0.787
X1.3 0.822
xX21 0.846
X2.2 0.875
X23 0.875
X3.1 0.820
X32 0.892
X33 0.934
Yl1.1 0.853
Y1.2 0.799
Y1.3 0916

Tabel 1. First Loading Outer SmartPLS 3

Pada diagram dan tabel diatas, variabel X1.1 mempunyai loading faktor < 0,7. Artinya indikator
tersebut tidak valid untuk mengukur konstruk dan sebaiknya dihilangkan. Setelah dihitung ulang, PLS
menampilkan hasil sebagai berikut:

Image 2. Second Loading Outer SmartPLS 3

Digital Marketing(X1) Brand Image(X2) Influencer Product Purchase
interestingness Decision (Y)

(X3)

X112 0.833

X1.3 0.873

X21 0.846

X2.2 0.875

X223 0.876

X3.1 0.820

X3.2 0.892

X33 0.935

Yl.1 0.853

Y12 0.803

Y1.3 0916

Tabel 2. Second Loading Outer SmartPLS 3

Berdasarkan gambar di atas, jika nilai loading eksternal dari semua indikator variabel pemasaran digital (X1),
gambar merek (X2), influencer (X3), dan hasil pembelian (Y) > 0,7, maka semua nilai indikator yang tersembunyi
adalah valid.




Cara lain untuk mengukur validitas konvergen adalah dengan menguji akar kuadrat dari varians estimasi
yang dickstraksi. (AVE). Nilai yang direkomendasikan lebih besar dari 0.5 untuk model yang baik. Pengujian
selanjutnya menyangkut reliabilitas komposit blok indikator pengukuran konstruk. Hal ini kemudian juga dapat dilihat
dengan melihat reliabilitas konstruk atau variabel laten yang diukur dengan melihat nilai Cronbach’s alpha dari blok
indikator yang mengukur konstruk tersebut. Suatu konstruk dinyatakan reliabel jika nilai Cronbach alpha lebih besar
dari 0.7.

Di bawahnya adalah tabel nilai muatan untuk konstruksi variabel penelitian yang dihasilkan dari menjalankan
program Smart PLS dalam tabel berikut:

Variabel Avarege Variance Composite Reliability Cronbach’s Alpha
Extracted (AVE)
Digital Marketing(X1) 0.728 0.842 0.727
Brand Image(X2) 0.749 0.900 0.833
Influencer(X3) 0.780 0914 0.859
Keputusan Pembelian(Y) 0.735 0.892 0.820

Tabel 3.Composite’s Reliability SmartPls 3

Dari tabel di atas, nilai Average Variance Extracted (AVE) masing-masing variabel yaitu digital marketing,
brand, dan purchase Decision influencer terstruktur > 0,5, Artinya nilai variabel tersebut reliabel. Dengan demikian,
dapat dikatakan bahwa masing-masing variabel me mpunyai nilai diskriminan yang tinggi.

Nilai komposit kepercayaan (pc) digunakan untuk mengukur konsistensi blok indikator. Nilai komposit
reliabilitas yang direkomendasikan adalah lebih besar dari 0,6. Hasil tersebut menunjukkan bahwa masing-masing
variabel telah mencapai reliabilitas komposit, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel mempunyai tingkat
realisme yang tinggi.

Pada tabel diatas, koefisien Cronbach’s alpha menunjukkan bahwa setiap variabel mempunyai nilai konstruk
> 0.70; Dengan demikian, hasil tersebut menunjukkan bahwa setiap variabel penelitian memenuhi syarat nilai
Cronbach’s alpha, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan variabel mempunyai tingkat sangat realistis
yaitu sebesar ..

Digital Marketing(X1) Brand Image(X2) Influencer Product Purchase
interestingness Decision(Y)
(X3)
X1.2 0.833 0.399 0.536 0.549
X1.3 0.873 0.590 0.455 0.621
X2.1 0.498 0.846 0.697 0.663
X2.2 0.555 0.875 0.606 0.642
X23 0.468 0.876 0.614 0.640
X3.1 0471 0.618 0.820 0.650
X32 0.439 0.634 0.892 0.774
X33 0.605 0.705 0.935 0.916
YI.1 0.588 0.590 0.742 0.853
Y1.2 0.584 0.630 0.575 0.803
Y13 0.603 0.705 0.935 0916

Dari tabel di atas, masing-masing indikator tersebut mempunyai koefisien yang lebih tinggi dibandingkan
metode lainnya. Dengan hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa indeks-indeks variabel penelitian ini memenuhi
syarat validitas diskriminan dengan nilai hasil analisis > 0,6. Langkah selanjutnya adalah menentukan validitas
diskriminan, yang dapat dilakukan dengan membandingkan AVE (akar kuadrat rata-rata varians yang diekstraksi) dari
setiap hasil untuk mengetahui hubungan antara hasil berbasis model dengan hasil lainnya. Kita dapat mengatakan
bahwa setiap model memenuhi persyaratan validitas diskriminan jika solusi AVE lebih besar dari nilai antar konstruk.

X2 X1 X3 Y
X2 0866
X1 0.586 0.853
X3 0.739 0577 0.883
Y 0.749 0.688 0.895 0.857

Tabel 5. Nilai AVE kriteria Fornell-Larcker
Berdasarkan Tabel 5, masing-masing nilai indikator diagonal Fornell-Larckern tampaknya lebih besar dari
nilai korelasi antara struktur dan struktur lainnya. Dengan demikian, perhitungan menyatakan bahwa indikator dari




Digital Marketing (X1), Brand Image (X2), Influencer (X3) dan Purchase Decision (Y) variabel memenuhi syarat
untuk validitas diskriminatif.




Hypothesis and Data Analysis

Kekuatan konvergen model pengukuran dengan indeks reflektif dapat dilihat dari korelasi antara skor item
atau indeks dengan skor konstruknya. Menurut (Christiarini and Lim 2022) Indikator individual dianggap reliabel
Jjika mempunyai nilai korelasi lebih besar dari 0,70. Namun, dalam penelitian perkembangan skala besar, pembebanan
0,50 hingga 0,60 dapat diterima. Model struktural penelitian ini disajikan pada gambar berikut:

X1
%0652
X2 +0787
08227 —
X3 T
Digital —
Marketing T
o 0202
= *0.846 T Y11
X22 40875 — 119
0875 Y12
x23 o - ¥i3
e Cepusn
) — Pembelian
077 ©
%31 "
*0.820_ —
X32  +0892-
0934
X33
Influencer
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1.2 Analisis Inner Model

Evaluasi model internal dilakuk an untuk memastikan bahwa model struktural yang dibangun kuat dan akurat.
Langkah analisis yang dilakukan pada evaluasi model struktural menghasilkan beberapa indikator, yaitu koefisien
determinasi (R2). Berdasarkan pengolahan data yang dilakukan dengan menggunakan program SmartPLS 3.0
diperoleh nilai R-squared sebagai berikut:

Tabel 6. R-Square Score SmartPls 3

R Square
Product Purchase 0.850
Dicision

Berdasarkan tabel di atas yang menunjukkan nilai persegi R untuk variabel latent Keputusan distributor dapat
dijelaskan oleh kedua pemasaran digital, citra merek, dan variabel influencer, yang adalah 0,850. Akquisisi ini
menjelaskan bahwa presentasi kepuasan karyawan yang besar adalah 85.0%, dan 15% yang tersisa dipengaruhi oleh
variabel lain.




Hypothesis Test

Setelah mengevaluasi model internal, langkah selanjutnya adalah mengevaluasi hubungan antar konstruk
laten, seperti yang dihipotesiskan dalam penelitian ini. PLS tidak berasumsi bahwa datanya berdistribusi normal dan
kemudian menggunakan teknik bootstrap resampling. Hasil bootstrapping dengan sampel bootstrap 500 kali lipat
adalah  data berdistribusi normal sehingga dapat dilakukan pengujian terhadap parameter model dengan
menggunakan uji-t. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan menguji statistik T dan nilai P. Di
bawah ini adalah hasil koefisien jalur pengaruh langsung:

Tabel 7. Hypothesis Test SmartPls 3
Koefisien T-Sratistic P Values  Hasil

Parameter
Digital Marketing (X1) -> 0225 2.770 0.009 Diterima
Keputusan Pembelian(Y)
Brand Image(X2) -=> 0303 3.130 0.006 Diterima
Keputusan Pembelian(Y)
Influencer(X3) -> Keputusan 0.393 3.504 0.000 Diterima
Pembelian(Y)

Koefisien Variabel Pemasaran Digital (X1) untuk hasil pembelian (Y) adalah 0,225 (yang berarti dampak positif),
nilai variabel Values (X1 ->Y) P adalah 0,009<0 .05 yang berarti signifikan, dan nilai Thitung adalah 2,770 > Tabel
1.608 adalah signifikan.

Koefisien Brand Image Variable (X2) untuk hasil pembelian (Y) adalah 0.303 (yang berarti dampak positif), nilai
Values P (X2 > (Y)) adalah 0.006 < 0.05, yang berarti signifikan, dan nilai Thitung adalah 3.130 > Tabel 1.608 yang
berarti signifikan.

Koefisien Variabel Influencer (X3) untuk hasil pembelian (Y) adalah 0,393 (yang berarti pengaruh positif), nilai
variabel P (X2) > (Y), adalah 0 000 < 005, yang berarti signifikan, dan nilai Thitung adalah 3 404 > Tabel 1.608
berarti signifikan antara positif dengan daya tarik influencer.

Discussion

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, langkah selanjutnya adalah untuk membahas temuan dari analisis ini.
Ini dimaksudkan untuk memberi dia ilustrasi perjudian yang berlebihan tentang dampak interfaktor dalam penelitian.
Secara umum, konsumen akan memprioritaskan citra merek yang disajikan oleh Netflix; alasan utama untuk ini adalah
pengalaman yang ditawarkan oleh produk ini.

Penggunaan influencer dan blogger adalah strategi pemasaran di mana merek bekerja sama dengan influencers dan
blogger untuk meningkatkan kesadaran merek dan mendukung pemasaran produk.

Conclusion

Berdasarkan analisis data, diketahui bahwa variabel image merek memiliki pengaruh yang signifikan pada keputusan
pembelian. Pertimbangkan hasil dari data di tabel 7, menguji hipotesis tersebut. Jika citra merek yang ditawarkan oleh
produk Netflix kurang memuaskan dan menarik bagi konsumen, maka sangat mungkin bahwa publik akan
menggunakan Netflix. Di sisi lain, jika gambar merek dikemas sedemikian rupa sehingga menarik minat pengguna
Netflix, mereka akan terus berlangganan.

Dalam penelitian ini, para peneliti menggunakan desain penelitian kausal, di mana tujuan utama dari desain
ini adalah untuk mengidentifikasi kemungkinan hubungan kausal dan konsekuensi antara berbagai variabel.
(Rahmawati et al. 2023). Populasi adalah benda atau orang yang memiliki kualitas yang dapat diidentifikasi,
komprehensif, dan berbeda yang dapat diselidiki.




Pengambilan sampel acak yang diambil dalam penelitian ini tidak memiliki keyakinan tentang jumlah
populasi yang diambil, dan menggunakan teknik sampling acak, beberapa populasi dilihat dengan cara tertentu dan
Jjuga memiliki sejumlah karakteristik dan karakteristik komprehensif yang dapat dikatakan mewakili seluruh populasi.
adalah metode sampling acak yang bergantung pada pertemuan acak dengan peneliti yang dianggap memenuhi syarat
untuk digunakan sebagai sumber data.

DAFTAR PUSTAKA

Azalia, D. W., and R. H. Magnadi. 2020. “Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Pada
Layanan Video On Demand (Studi Pada Pengguna Netflix).” Diponegoro Journal of ... 9:1-12.

Chang, Sue-Ting, and Jia-JThou Wu. 2023. “A Content-Based Metric for Social Media Influencer Marketing.”
Industrial Management & Data Systems. doi: 10.1108/imds-05-2022-0303.

Christiarini, Renny, and Kelvin Hendra Lim. 2022. “JURNAL SKETSA BISNIS Analisa Daya Tarik Pembelian
Video Streaming Masyarakat Batam Dan Tanjungpinang Di Social Commerce.” Jurnal Sketsa Bisnis
09(2):114-35.

Fauzita, Karina Saskia. 2022. “Pengaruh Electronic Service Quality Terhadap Keputusan Pembelian Dan
Dampaknya Pada Kepuasan Layanan VIDEO ON-DEMAND NETFLIX (Studi Pada Mahasiswa Di Kota
Bandung).” Diponegoro Journal of Accounting 2(1):2-6.

Gultom, Monica Desyderya, Hafiza Adlina, and Onan Marakali Siregar. 2022. “The Influence of Electronic Word of
Mouth and Brand Image on the Purchase Decision of Video on Demand Netflix Subscription.” Journal of
Humanities, Social Sciences and Business (Jhssb) 2(1):122-27 . doi: 10.55047/jhssb.v2il .389.

Hendrawan, Maychel Ferry. 2022. “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Paket
Netflix.” JMPPK: Jurnal Manajemen Pemasaran Dan Perilaku Konsumen 01(4):562-71.

Jamil, Raja Ahmed, Urba Qayyum, Syed Ramiz ul Hassan, and Tariq Iqbal Khan. 2023. “Impact of Social Media
Influencers on Consumers’ Well-Being and Purchase Intention: A TikTok Perspective.” European Journal of
Management and Business Economics. doi: 10.1108/EJIMBE-08-2022-0270.

Kamanda, Shandrya Victor. 2023. “Jurnal Mantik The Effect of Price and Service Quality on the Decision to
Choose Shopee E-Commerce in Kibing Village Batam.” 7(2).

Moumtaza, Faiza Zulfa. 2022, “Pengaruh Social Media Marketing, Influencer Marketing Dan Brand Image Pada
Aplikasi Tiktok Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Busana Muslim (Studi Kasus Mahasiswa
Universitas Islam Indonesia).” 122.

Rahmadini, Ita. 2023. “PENGARUH DIGITAL MARKETING DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MELALUI BRAND AWARENESS PADA LAYANAN
STREAMING DIGITAL NETFLIX ( Studi Pada Mahasiswa STIESIA Surabaya ) Sekolah Tinggi Ilmu
Ekonomi Indonesia ( STIESIA ) Surabaya.” Jurnal Ilmu Dan Riset Manajemen 12(1).

Rahmawati, Sofianisa, Tandiyo Pradekso, and Djoko Setyabudi. 2023. “Pengaruh Brand Image Dan Persepsi Harga
Terhadap Keputusan Pembelian Layanan Subscription Video On-Demand (SVOD) Netflix.” Interaksi Online
11(1):1-21.

Ramadhan, Fajar Dhio. Sudrajat, Ajat. 2022. “Pengaruh Influencer Dan Cita Rasa Terhadap Keputusan Pembelian
Pada.” Jurnal llmiah Wahana Pendidikan 8(17):121-32.

Rohmah, Millatur, and Misti Hariasih. 2023. “Impact Of Digital Marketing, Product Quality And Price On
Consumer Buying Interest In Luce Coffee Products In Sidoarjo.” 1-16.

Rufaida, Bakrie. 2021. “Pengaruh Ewom, Brand Image, Dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian VOD
Netflix.” Syntax Literate : Jurnal llmiah Indonesia 6(11):5911-27.

Sari, Widya Novita. 2022. “Pengaruh Brand Image Squid Game Terhadap Loyalitas Pelanggan Netflix Pada Remaja
Di Kota Bandung.” Open Library Telkom University 9(2):1264-74.

Wardhani, Anindya Khrisna, and Arina Nuraliza Romas. 2022, “Analysis of Digital Marketing Strategies in the
Covid-19 Pandemic.” EXERO : Journal of Research in Business and Economics 4(1):29-53. doi:




10 2407 1/exero.v4il 5025.




Impact Strategi Digital Marketing, Brand Image, Dan
Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Netflix ( Template
Umsida)

ORIGINALITY REPORT

1T1. 11+ 8« Do

SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES PUBLICATIONS STUDENT PAPERS

PRIMARY SOURCES

.

www.slideshare.net

Internet Source

2%

=)

docplayer.info

Internet Source

2%

e

ejournal3.undip.ac.id

Internet Source

2%

-~

jurnal.darmaagung.ac.id

Internet Source

(K

o

archive.umsida.ac.id

Internet Source

(K

J-innovative.org

Internet Source

(K

=

Shita Tiara, Debbi Chyntia Ovami, Esa Setiana.

"Model Strategic Management Accounting
Untuk Keberlanjutan UMKM Kota Medan",
Journal of Economic, Bussines and Accounting
(COSTING), 2023

Publication

(K




n journal.trunojoyo.ac.id 1
Internet Source %
n openjournal.unpam.ac.id 1
Internet Source %
123dok.com 1
Internet Source %
Exclude quotes On Exclude matches <1%

Exclude bibliography On



Impact Strateqi Digital Marketing, Brand Image, Dan
Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Netflix ( Template
Umsida)

GRADEMARK REPORT

FINAL GRADE GENERAL COMMENTS

/100

PAGE 1

PAGE 2

PAGE 3

PAGE 4

PAGE 5

PAGE 6

PAGE 7

PAGE 8

PAGE 9

PAGE 10

PAGE 11

PAGE 12

PAGE 13

PAGE 14

PAGE 15

PAGE 16




