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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh dari marketing public relations terhadap loyalitas pelanggan. Netflix merupakan brand layanan streaming video on demand di mana Netflix menjadi layanan streaming favorit masyarakat dunia termasuk juga Indonesia. Namun pada Kuartal 1 dan Kuartal 2 tahun 2022 Netflix kehilangan banyak pelanggannya. Netflix memiliki akun instagram sebagai sarana dengan publik. Pada penelitian ini peneliti menggunakan satu variabel independen dan dependen, variabel independen yaitu marketing public relations (X) dan variabel dependen yaitu loyalitas pelanggan (Y) yang bertujuan untuk menguji seberapa besar pengaruh marketing public relations pada instagram Netflix Indonesia berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan followers instagram @netflixid. Metode yang digunakan oleh peneliti adalah metode kuantitatif dengan tipe penelitian kausal. Pengambilan sampel dilakukan menggunakan metode non-probability sampling jenis purposive sampling. Sampel dari penelitian ini sebanyak 118 responden dan diolah menggunakan IBM SPSS ver 25. Berdasarkan hasil Uji-T terdapat pengaruh marketing public relations (X) terhadap loyalitas pelanggan (Y) melalui sosial media instagram secara signifikan sebesar thitung 6,001 > ttabel 1.98 maka H0 ditolak dan Ha diterima dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi diketahui bahwa keseluruhan variabel marketing public relations (X) memiliki pengaruh sebesar 23,7% terhadap loyalitas pelanggan (Y) sisanya 76,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. Lalu dimensi yang paling berpengaruh dari marketing public relations terhadap loyalitas pelanggan adalah dimensi publikasi.

Kata kunci: video on demand, marketing public relations, loyalitas pelanggan.

ABSTRACT
This research aims to determine whether there is an influence of marketing public relations on customer loyalty. Netflix is a brand of video streaming service, and it has become a favorite streaming service worldwide, including in Indonesia. However, in quarter 1 and quarter 2 of 2022, Netflix experienced a significant loss a lot of customers. Netflix has an Instagram account as a public platform. In this study, the researcher used one independent variable, which is marketing public relations (X), and one dependent variable, which is customer loyalty (Y). The objective is to examine the extent to which marketing public relations on Netflix Indonesia's Instagram account influences customer loyalty among Instagram followers @netflixid. The researcher employed a quantitative research method using a causal research design. The sampling technique used was non-probability sampling, purposive sampling. The sample size for this study was 118 respondents, and the data were analyzed using IBM SPSS ver 25. Based onthe results of the T-est, there is a significant influence of marketing public relations (X) on customer loyalty (Y) through Instagram social media with a calculated t-value of 6.001 > t-table 1.98. Therefore, the null hypothesis (H0) is rejected, and the alternative hypothesis (Ha) is accepted, with a significance value of 0.000 < 0.05. Based on the results of the coefficient of determination, it is known that the overall variable of marketing public relations (X) has a 23.7% influence on customer loyalty (Y) the remaining 76.3% is influenced by other factors that were not examined in this study. Thus, the most influential dimension of marketing public relations on customer loyalty is the dimension of publications.

Keywords: video on demand, marketing public relations, customer loyalty.


[bookmark: _heading=h.gjdgxs]Pendahuluan
Kemajuan teknologi membawa perubahan signifikan dalam kehidupan masyarakat. Masyarakat kini dituntut untuk memahami dan menggunakan teknologi modern, termasuk dalam hal konsumsi konten hiburan. Salah satu inovasi yang terus berkembang adalah video on demand (VoD), yang memungkinkan pengguna memilih, menikmati, dan mengunduh konten sesuai keinginan mereka melalui internet. Netflix, merupakan salah satu platform VoD terbesar di dunia, menjadi favorit masyarakat dengan lebih dari 223 juta pengguna di seluruh dunia. Namun, dengan bertambahnya kompetitor di industri layanan VoD, Netflix mengalami penurunan jumlah pelanggan pada Q1 dan Q2 tahun 2022. Persaingan ketat menjadi faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan. Meskipun demikian, Netflix masih mempertahankan posisinya sebagai VoD favorit di Indonesia. Salah satu cara mendapatkan loyalitas pelanggan adalah dengan marketing public relations. Menurut Vanessa (2017:94), marketing public relations adalah bentuk komunikasi yang dapat diandalkan untuk mempertemukan perusahaan dan konsumennya, dengan tujuan meningkatkan nilai pelanggan, mendorong pembelian, meningkatkan kepuasan konsumen, dan juga membentuk citra positif terhadap perusahaan. Salah satu tujuan meningkatkan nilai pelanggan, mendorong pembelian, meningkatkan kepuasan konsumen, dan juga membentuk citra positif terhadap perusahaan. Salah satu tujuan komunikasi dalam marketing public relations adalah memberikan nilai pelanggan yang lebih baik. Konsep nilai pelanggan sendiri merupakan perbandingan antara manfaat yang diperoleh oleh pelanggan sendiri dan biaya yang dikeluarkan oleh pelanggan. Oleh karena itu, pemahaman dan tindakan untuk membangun nilai pelanggan yang berkontribusi pada terciptanya nilai pelanggan menjadi elemen penting dari hubungan perusahaan dengan pelanggan yang berkontribusi pada terciptanya nilai pelanggan yang lebih unggul. Hal ini menjadi kunci untuk membangun loyalitas pelanggan. Netflix, untuk mempertahankan loyalitas pelanggan, dapat melakukan berbagai upaya dan salah satunya adalah marketing public relations melalui media sosial, khususnya Instagram, merupakan cara yang efektif untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan. Di Indonesia, Instagram merupakan salah satu sosial media yang paling populer dikalangan masyarakat. Menurut Kotler dalam (Ali, 2017:42) menyebutkan tujuan dari marketing public relations adalah untuk menampilkan pola how to service of excellent marketing dalam upaya mempertahankan loyalitas pelanggan. Berdasarkan hal-hal diatas di mana Netflix hingga saat ini memiliki pelanggan terbanyak pada layanan VoD, engagement pada akun instagram yang lebih tinggi dari pesaingnya, dan menjadi VoD paling favorit di Indonesia perlu mempertahankan loyalitas pelanggan karena mempertahankan loyalitas merupakan hal penting daripada harus memikat pelanggan (Philip dan Kevin. L.Keller Kotler, 2009). Menurut (Bruhn, M. & Grund, 2000) Hasil utama dari kepuasan pelanggan adalah loyalitas. Ini berarti bahwa perusahaan dapat memiliki porsi yang lebih besar dari adanya laba yang diperoleh dari pelanggan yang setia, di mana pelanggan setia akan kembali melakukan pembelian atas produk tersebut.
Keberadaan “marketing public relations di perusahaan dianggap efektif, hal ini dikarenakan marketing public relations dianggap mampu dalam membangun brand awareness dan brand knowledge, potensial untuk membangun efetkivitas pada area increasing category usage dan increasing brand sales, dan dianggap lebih hemat biaya bila dibandingkan dengan perusahaan memasukkan produknya melalui iklan lebih cost-effective dari biaya media yang semakin meningkat.” (saleh dan Sulastri, 2017:35). Pemanfaatan instagram untuk melakukan pemasaran secara digital sudah banyak dimanfaatkan oleh berbagai perusahaan/pembisnis untuk mempromosikan barang dagangannya (Muntazzahra dan Rachmawati, 2023)

Sejak tahun 2018 Twitter dan Instagram dengan username @netflixid hadir sebagai media sosial resmi dari Netflix Indonesia, konten-konten yang ada pada media sosial Netflix Indonesia pun cukup gaul dan relatable. Pendekatan yang unik dan interaktif ini tak meninggalkan ciri khas konten pada media sosial milik Netflix di berbagai negara lain, yang juga untuk mendekatkan diri dan meningkatkan engagement antara konsumen dengan Netflix. Mengacu terhadap pemaparan tersebut, marketing public relations sangat penting bagi brand atau perusahaan, sehingga penelitian ini dapat berguna untuk masyarakat maupun pemilik usaha dan untuk mengetahui adakah pengaruh marketing public relations yang dilakukan instagram Netflix Indonesia terhadap loyalitas pelanggannya dan seberapa besar pengaruh tersebut.

1. Pemasaran	
Pemasaran adalah peran yang sangat penting dalam mempertahankan perusahaan dengan berhubungan langsung dengan konsumen dan pesaing lainnya. Menurut Kotler dan Amstrong (2012) mendefinisikan pemasaran sebagai rangkaian kegiatan yang dilakukan oleh suatu perusahaan guna menghasilkan nilai tambah bagi konsumen. Pemasaran juga merupakan serangkaian kegiatan dan proses untuk mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan sosial manusia (Kotler & Keller, 2016).

2. Public Relations
Public Relations (PR) adalah bagian dari manajemen yang bertujuan untuk menjaga hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dengan berbagai kelompok masyarakat (Cutlip dan Broom, dalam Neni Yulianita, 2007). PR juga bertanggung jawab untuk mengevaluasi pandangan dan sikap masyarakat terhadap produk dan merek yang dimiliki oleh suatu organisasi (Keegan, 2005). Frank Jefkins (dalam Neni Yulianita, 2007) mendefinisikan PR sebagai bentuk komunikasi yang direncankakan antara organisasi dan publiknya untuk mencapai sasaran tertentu.

3. Keterkaitan Marketing dan Public Relations
Terdapat beberapa jenis hubungan antara marketing dan public relations. Hubungan ini dapat terjadi dalam bentuk fungsi yang terpisah tetapi setara, fungsi yang sejajar tapi saling tumpang tindih, pemasaran sebagai fungsi dominan, humas sebagai fungsi dominan, atau pemasaran dan humas melakukan fungsi yang sama (Harris, 1991).

4. Pengertian Marketing Public Relations
Marketing Public Relations (MPR) adalah proses pemasaran yang monogenean komunikasi dan informasi yang terpercaya untuk mendorong pembelian dan kepuasan pelanggan (Hapsari dan Yuniarti, 2015). Menurut Rene Henry (dalam Harris dan Whalen, 2006), MPR melibatkan program atau kampanye yang mencakup kesadaran masyarakat dan bertujuan untuk memengaruhi penjualan dan penggunaan produk perusahaan.

5. Fungsi Marketing Public Relations
Fungsi PR meliputi pelayanan terhadap kepentingan publik, menjaga komunikasi yang efektif, dan menekankan moral dan perilaku yang baik (Canfield, dalam Neni Yulianita, 2007). Fungsi PR juga mencakup pengamatan dan penilaian opini publik, memberikan nasihat kepada eksekutif dalam menangani opini publik, serta menggunakan komunikasi untuk mempengaruhi opini publik (Cutlip dan Center, dalam Neni Yulianita, 2007).

6. Alat Marketing Public Relations
Ada tujuh alat utama yang digunakan dalam aktivitas MPR, yaitu publikasi perusahaan dapat menggunakan publikasi seperti artikel, majalah, brosur, materi audiovisual, dan laporan tahunan untuk memperluas produk sehingga dapat menarik minat dan mempengaruhi konsumen sasarannya. acara seperti seminar, kontes, kompetisi, agar dapat menarik perhatian masyarakat, sponsorship perusahaan memberikan sponsor dalam acara yang memberikan manfaat, berita di mana perusahaan dapat membuat berita untuk nantinya menarik media untuk meliput berita, pidato dari eksekutif perusahaan akan membuat citra makin baik, kegiatan pelayanan masyarakat perusahaan berkontribusi dalam hal-hal yang memberikan waktu atau uang untuk citra positifnya, dan identitas media seperti logo, kartu nama, bangunan agar lebih dikenali masyarkaat luas (Kotler dan Keller, 2012).

7. Sosial Media
Sosial media merupakan suatu wadah berbasis internet yang memungkinkan para pengguna untuk berinteraksi, berbagi informasi, serta membentuk jaringan sosial secara virtual. (Dijk, 2013). 

8. Loyalitas Pelanggan
Oliver (1997:329) menyatakan loyalitas pelanggan adalah suatu tekad untuk tetap bertahan dengan produk/jasa yang dipilih secara konsisten di masa depan dengan melakukan pembelian ulang/berlangganan kembali, meskipun ada kemungkinan adanya perubahan perilaku akibat pengaruh situasi dan upaya pemasaran.
Menurut Griffin (2010) menyatakan bahwa terdapat karakteristik apabila pelanggan dikatakan loyal terhadap suatu brand melalui produk atau layanan yang ditawarkan dengan melakukan:
a. Repurchase yaitu melakukan pembelian secara teratur, di mana pelanggan dapat dikatakan loyal apabila melakukan pembelian kembali dan secara terus menerus untuk kedepannya.
b. Retention yaitu dikatakannya pelanggan loyal apabila pelanggan tidak terpengaruhi oleh produk atau layanan jasa dari kompetitor perusahaan atau merek produk dan layanan jasa yang digunakannya, dalam kategori ini pelanggan memilih untuk setia dalam menggunakan produk atau layanan jasa pada merek tertentu yang digunakan.
c. Referral yaitu dikatakan pelanggan loyal apabila adanya tindakan merekomendasikan produk atau layanan jasa yang digunakan pada merek tertentu kepada orang lain dengan memberikan informasi dan saran yang berkaitan dengan produk maupun layanan yang dikenakan kepada orang lain, sehingga adanya proses mempengaruhi orang lain berdasarkan pengalaman itu sendiri.

9 Teori Keterkaitan
Menurut Vanessa (2017:94), marketing public relations adalah bentuk komunikasi yang dapat diandalkan untuk mempertamukan perusahaan dan konsumennya, dengan tujuan meningkatkan nilai pelanggan, mendorong pembelian, meningkatkan kepuasan konsumen, dan membentuk citra positif terhadap perusahaan. Salah satu tujuan meningkatkan nilai pelanggan, mendorong pembelian, meningkatkan kepuasan konsumen, dan juga membentuk citra positif terhadap perusahaan. Salah satu tujuan komunikasi dalam marketing public relations adalah memberikan nilai pelanggan yang lebih baik. Konsep kepuasan pelanggan merujuk pada perbandingan antara nilai yang didapat oleh pelanggan dan biaya yang dikeluarkan oleh mereka. Oleh karena itu, pemahaman dan Tindakan untuk membangun nilai pelanggan yang berkontribusi pada terciptanya nilai pelanggan menjadi elemen penting dari hubungan perusahaan dengan pelanggan yang berkontribusi pada terciptanya nilai pelanggan yang lebih unggul. Hal ini menjadi kunci untuk membangun loyalitas pelanggan.
Marketing public relations bertujuan untuk menghasilkan pasar, memelihara reputasi, dan membangun hubungan dengan konsumen. Dalam konteks produk, public relations memegang peranan utama dalam mengatur pelayanan pasca-penjualan produk, atau yang umumnya disebut sebagai after market. “failure to nourish the after market can lead to bad dealer customer relations, loss of reputation, and refusal by customer to buy the product or service again.” (Kotler, 1978). Oleh karena itu, tugas marketing public relations tidak hanya sekadar mengenalkan produk kepada masyarakat. Interaksi dengan masyarakat tidak berhenti setelah produk terjual, melainkan meliputi pelayanan pasca penjualan agar dapat menciptakan kepuasan konsumen dan membangun pelanggan yang loyal terhadap produk. Oleh karena itu, pengelolaan hubungan dengan pelanggan menjadi sangat krusial bagi marketing public relations (Adhisasono, 2004:15).
10. Kerangka Pemikiran
[bookmark: _Hlk135175039]Banyaknya kompetitor membuat pelanggan beralih sehingga loyalitas pelanggan perlu dipertahankan



Variabel Dependen (Y)
Loyalitas Pelanggan
1. Repurchase
2. Retention
3. referral
Sumber: Griffin (2010)
Variabel Independen (X)
Marketing Public Relations
1. Publications
2. Events
3. Public service activites
4. Identify media

Sumber: Kotler dan Keller (2012)











Hasil penelitan mengetahui apakah marketing public relations pada sosial media instagram Netflix Indonesia dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan Netflix



Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
11. Hipotesis Penelitan
H0: Marketing Public Relations akun instagram Netflix Indonesia tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Netflix
Ha: Marketing Public Relations akun instagram Netflix Indonesia berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Netflix

Metode 
Metode yang digunakan pada penelitian ini yaitu kuantitatif deskriptif kausal di mana terdapat dua variabel yang pertama variabel independen yaitu marketing public relations dan variabel dependen yaitu loyalitas pelanggan, populasi penelitian ini merupakan followers instagram Netflix Indonesia (@netflixid) dan sampel penelitian ini memiliki kriteria yaitu merupakan followers instagram Netflix Indonesia, sering melihat postingan instagram Netflix Indonesia, dan pernah berlangganan Netflix lebih dari satu kali. Teknik pengumpulan data diperoleh dari data primer yaitu kuesioner dan data sekunder yaitu buku, jurnal, artikel, internet. Uji yang dilakukan pada penelitian ini mencakup uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji heterokedastisitas, uji linearitas, analisis regresi linier sederhana, uji hipotesis (Uji T), uji koefisien determinasi.

Hasil dan Pembahasan 

1. Uji Normalitas
[bookmark: _Toc135132943]Tabel 4.1 Uji Normalitas
	
	Unstandardized Residual

	N
	118

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	2.33966277

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.061

	
	Positive
	.042

	
	Negative
	-.061

	Test Statistic
	.061

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.200c,d

	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.

	c. Lilliefors Significance Correction.

	d. This is a lower bound of the true significance.



Berdasarkan tabel 4.1 di atas bahwa pada analisis distribusi kenormalan data dengan metode Kolmogorov-Smirnov mengindikasikan syarakat kurva pada titik normal apabila diketahui nilai Asym.Sig berada di atas msximum error yakni 0,05 maka data yang diperoleh bisa dimanfaatkan karena variabel residu memiliki distribusi normal pada nilai 0,200 > 0,05.
Pada grafik normal P-Plot of Regression Standardized Residual yang telah distandardisasi dapat diamati pada sumbu diagonal yang menunjukkan sebaran data dan grafik normal ini dihasilkan melalui perhitungan SPSS di bawah ini:
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[bookmark: _Toc135026329]Gambar 4.1 Uji Normalitas
Pada gambar 4.1 dari gambar di atas, dapat dilihat sebaran data yang ditunjukkan oleh titik-titik yang tersebar mengikuti arah garis diagonal. Uji normalitas yang dilakukan dalam penelitian ini menunjukkan distribusi data yang normal.
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[bookmark: _Toc135026330]Gambar 4.1 Hasil Uji Heterokedastisitas
Berdasarkan gambar 4.2 dapat disimpulkan bahwa tidak ada pola yang terdefinisi dengan pasti, dan titik-titik tersebar di atas dan di bawah nilai 0 pada sumbu Y. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak ada heteroskedastisitas yang terjadi.
[bookmark: _Toc135029508][bookmark: _Toc135171045]3. Uji Linearitas	
[bookmark: _Toc135132945]Tabel 4.2 Hasil Uji Linearitas
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(Sumber: Olahan Penulis, 2023)
Dari keterangan pada tabel di atas, dapat ditemukan bahwa hasil pengujian linearitas menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,811. Hal ini menunjukkan bahwa nilai sig. deviation from linearity > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat keterkaitan linear antara variabel bebas dan variabel terikat.
[bookmark: _Toc135029509][bookmark: _Toc135171046]4. Uji Regresi Linear Sederhana
[bookmark: _Toc135132946]Tabel 4.3 Analisis Regresi Linear Sederhana
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(Sumber: Olahan Penulis, 2023)
Dari hasil pengolahan data pada Tabel 4.3 di atas, dapat diinterpretasikan persamaan regresi linear sederhana sebagai berikut:
a. Nilai konstanta a bertanda positif sebesar 14,004 yang dinyatakan apabila variabel marketing public relations tidak ada perubahan atau sama dengan 0 maka loyalitas pelanggan senilai dengan 14,004 kali, dan apabila pada variabel marketing public relations tidak memiliki perubahan atau tidak adapeningkatan maka pada variabel loyalitas pelanggan tidak mengalami peningkatan.
b. Nilai koefisien regresi b bertanda positif pada variabel marketing public relations sebesar 0,213 maka dalam hal ini memiliki makna bahwa ketika nilai X (marketing public relations) meningkat atau mengalami perubahan sebesar 1%, maka nilai loyalitas pelanggan meningkat sebesar 0,213 kali. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa pengaruh variabel marketing public relations (X) terhadap variabel loyalitas pelanggan (Y) adalah positif.
[bookmark: _Toc135029510][bookmark: _Toc135171047]5. Uji Hipotesis (Uji T)
[bookmark: _Toc135132947]Tabel 4.4 Analisis Uji Hipotesis (Uji T)
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[bookmark: _Toc135029511][bookmark: _Toc135171048]Sesuai dengan tabel yang diberikan, dapat disimpulkan bahwa uji t menunjukkan bahwa signifikansi pengaruh marketing public relations terhadap loyalitas pelanggan sebagai Y adalah 0,000 < 0,05 dan nilai thitung 6.001 > nilai ttabel 1.98. Oleh karena itu, H0 ditolak dan Ha diterima, yang berarti bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara marketing public relations dan loyalitas pelanggan.
6. Koefisien Determinasi	 
[bookmark: _Toc135132948]Tabel 4.5 Koefisien Determinasi

	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.487a
	.237
	.230
	2.350

	a. Predictors: (Constant), Marketing Public Relations


Nilai koefisien korelasi antara marketing public relations dengan loyalitas pelanggan adalah 0,487 menunjukkan hubungan yang sedang karena berada di antara 0,4 < r < 0,6. Untuk mengetahui pengaruh marketing public relations (X) terhadap loyalitas pelanggan (Y), dilihat dari koefisien determinasi yaitu 0,237 atau 23,7% yang berarti loyalitas pelanggan kembali ditentukan oleh marketing public relations sebesar 23,7% sedangkan sisanya 76,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti.

[bookmark: _Toc134829736][bookmark: _Toc134830079][bookmark: _Toc134830563][bookmark: _Toc135132949]Tabel 4.6 Uji Koefisien Determinasi Publications Terhadap Y

	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.463a
	.215
	.208
	2.38382

	a. Predictors: (Constant), Publications


Berdasarkan data dari tabel di atas, nilai koefisien R Square sebesar 0.215 atau 21,5% sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa besarnya pengaruh variabel publications terhadap variabel loyalitas pelanggan adalah sebesar 21,5%. Jika dilihat dalam skala Guilford, maka presentase tersebut memiliki arti bahwa hubungan antara publications terhadap loyalitas pelanggan dalam kategori cukup.

[bookmark: _Toc134829737][bookmark: _Toc134830080][bookmark: _Toc134830564][bookmark: _Toc135132950]Tabel 4.7 Uji Koefisien Determinasi Events Terhadap Y
	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.324a
	.105
	.098
	2.54436

	a. Predictors: (Constant), Events

	










Berdasarkan data dari tabel di atas, nilai koefisien R Square sebesar 0.105 atau 10,5% sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa besarnya pengaruh variabel events terhadap variabel loyalitas pelanggan adalah sebesar 10,5%. Jika dilihat dalam skala Guilford, maka presentase tersebut memiliki arti bahwa hubungan antara events terhadap loyalitas pelanggan dalam kategori rendah/kurang.

[bookmark: _Toc134830565][bookmark: _Toc135132951]Tabel 4.8 Uji Koefisien Determinasi Public Service Activites Terhadap Y
	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.316a
	.100
	.092
	2.55186

	a. Predictors: (Constant), PSA








Berdasarkan data dari tabel di atas, nilai koefisien R Square sebesar 0.100 atau 10% sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa besarnya pengaruh variabel public service activites terhadap variabel loyalitas pelanggan adalah sebesar 10%. Jika dilihat dalam skala Guilford, maka presentase tersebut memiliki arti bahwa hubungan antara events terhadap loyalitas pelanggan dalam kategori rendah/kurang.

[bookmark: _Toc134830566][bookmark: _Toc135132952]Tabel 4.9 Uji Koefisien Identify Media Activites Terhadap Y
	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.376a
	.141
	.134
	2.49243

	a. Predictors: (Constant), IdentifyMedia


			






Berdasarkan data dari tabel di atas, nilai koefisien R Square sebesar 0.141 atau 14,1% sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa besarnya pengaruh variabel identify media terhadap variabel loyalitas pelanggan adalah sebesar 10%. Jika dilihat dalam skala Guilford, maka presentase tersebut memiliki arti bahwa hubungan.antara identify media terhadap loyalitas pelanggan dalam kategori rendah/kurang.

Pembahasan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh marketing public relations yang dilakukan Netflix Indonesia melalui akun instagramnya terhadap loyalitas pelanggan Netflix. Dalam melaksanakan penelitian, penulis mengambil sampel sebanyak 118 dengan menyebarkan kuesioner secara online yang terdiri dari 20 item pernyataan kepada responden yang merupakan followers instagram @netflixid dan pernah berlangganan Netflix lebih dari satu bulan. Pada proses pengolahan data yang telah dilakukan, penulis menemukan temuan bahwa marketing public relations instagram Netflix memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan Netflix. Hasil analisis data yang ditemukan melalui variabel marketing public relations (X) yang terdiri dari empat dimensi yakni publications, events, public service activities, identify media (Kotler dan Keller, 2012). Kemudian untuk variabel loyalitas pelanggan (Y) terdiri dari tiga dimensi yakni repurchase, retention, referral (Griffin, 2010).
Pengaruh Marketing Public Relations Terhadap Loyalitas Pelanggan
Dari hasil penelitian ini didapat bahwa marketing public relations berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa marketing public relations memiliki tingkat signifikan sebesar 0,000. Dari hasil uji t pada variabel marketing public relations menyatakan bahwa nilai t-hitung yang diperoleh yaitu 6.001 lebih besar dari nilait-tabel yaitu 1.98. berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis menyatakan bahwa marketing public relations berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dapat diterima. Menurut Vanessa

(2017:94), marketing public relations adalah bentuk komunikasi yang dapat diandalkan untuk mempertamukan perusahaan dan konsumennya, dengan tujuan meningkatkan nilai pelanggan, mendorong pembelian, meningkatkan kepuasan konsumen, dan juga membentuk citra positif terhadap perusahaan. Salah satu tujuan meningkatkan nilai pelanggan, mendorong pembelian, meningkatkan kepuasan konsumen, dan juga membentuk citra positif terhadap perusahaan. Salah satu tujuan komunikasi dalam marketing public relations adalah memberikan nilai pelanggan yang lebih baik. Konsep nilai pelanggan sendiri merupakan perbandingan antara manfaat yang diperoleh oleh pelanggan sendiri dan biaya yang dikeluarkan oleh pelanggan. Oleh karena itu, pemahaman dan Tindakan untuk membangun nilai pelanggan yang berkontribusi pada terciptanya nilai pelanggan menjadi elemen penting dari hubungan perusahaan dengan pelanggan yang berkontribusi pada terciptanya nilai pelanggan yang lebih unggul. Hal ini menjadi kunci untuk membangun loyalitas pelanggan. Penelitian sejalan dengan peneliti terdahulu yang dilakukan oleh Taufiq (2015), Gina (2019), Peryoly (2013) bahwa marketing public relations berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada variabel marketing public relations didapatkan nilai koefisien R Square sebesar 0.237 maka terdapat pengaruh sebesar 23,7% terhadap loyalitas pelanggan. Jika dalam skala Guilford presentase tersebut memiliki arti bahwa marketing public relations memiliki pengaruh yang cukup terhadap loyalitas pelanggan. Hal tersebut dapat diasumsikan bahwa marketing public relations yang dilakukan pada media sosial instagram Netflix Indonesia cukup memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan Netflix. Hal ini sejalan dengan konsep marketing public relations Ali (2017:43) yang menyatakan tujuan dari marketing public relations adalah untuk menampilkan pola how to service of excellent marketing dalam upaya mempertahankan loyalitas pelanggan.
Pengaruh dimensi publications terhadap loyalitas pelanggan Netflix
Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada subvariabel publications didapatkan nilai koefisien R Square sebesar 0.215 maka terdapat pengaruh sebesar 21,5% terhadap loyalitas pelanggan. Jika dalam skala Guilford presentase tersebut memiliki arti bahwa publications memiliki pengaruh yang cukup terhadap loyalitas pelanggan. Hal tersebut dapat diasumsikan bahwa publikasi dalam media sosial instagram Netflix Indonesia cukup memberikan pengaruh terhadap loyalitas

pelanggan Netflix karena ide konten dari instagram Netflix Indonesia menarik, membantu memberikan informasi mengenai film-film terbaru, pesan dalam konten bisa dipahami, dan informasi yang disajikan oleh Instagram Netflix Indonesia sesuai dengan kebutuhan. Hal ini sejalan dengan konsep publications dari Wijayanti (2013) publisitas memiliki kemampuan untuk memperkuat perilaku yang sudah ada, sehingga konsumen atau pengguna yang sudah memiliki kesetiaan terhadap suatu merek akan mengalami penguatan dalam perilaku penggunaannya (loyal) yang telah dilakukan sebelumnya.
Pengaruh dimensi events terhadap loyalitas pelanggan Netflix
Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada variabel events didapatkan nilai koefisien R Square sebesar 0.105 maka terdapat pengaruh sebesar 10,5% terhadap loyalitas pelanggan. Jika dalam skala Guilford presentase tersebut memiliki arti bahwa events memiliki pengaruh yang rendah/kurang terhadap loyalitas pelanggan. Hal tersebut dapat diasumsikan bahwa events dalam instagram Netflix Indonesia memiliki pengaruh yang rendah terhadap loyalitas pelanggan Netflix karena event yang diadakan secara offline sejauh ini hanya diadakan di Jakarta saja, belum ada di kota lainnya walaupun event yang diinformasikan diketahui melalui di instagram Netflix Indonesia dan juga diketahui sering dilakukan. Hal ini kurang sesuai dengan pernyataan dari Puspitasari (2022) menyatakan bahwa dengan mengikuti sebuah event dan melibatkan influencer, diyakini bahwa ini juga dapat meningkatkan loyalitas merek karena akan menciptakan persepsi, komunikasi, dan interaksi yang menarik perhatian konsumen terhadap merek tertentu.
Pengaruh dimensi public service activities terhadap loyalitas pelanggan Netflix
Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada variabel public service activities didapatkan nilai koefisien R Square sebesar 0.100 maka terdapat pengaruh sebesar 10% terhadap loyalitas pelanggan. Jika dalam skala Guilford presentase tersebut memiliki arti bahwa public service activites memiliki pengaruh yang rendah/kurang terhadap loyalitas pelanggan. Hal tersebut dapat diasumsikan bahwa public service activites dalam instagram Netflix Indonesia memiliki pengaruh yang rendah terhadap loyalitas pelanggan Netflix karena public service activites yang dilakukan Netflix jarang dan tidak banyak yang di post di akun instagram mereka. Hal ini kurang sesuai dengan pernyataan dari Maignan dan Ferrel (2001) yang menyatakan bahwa public service activites yang dilakukan oleh perusahaan dapat

meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini dapat terjadi karena pelanggan merasa terdorong untuk membeli produk atau jasa dari perusahaan yang menunjukkan komitmen sosialnya melalui kegiatan pelayanan publik. Selain itu, aktivitas pelayanan public juga dapat memperkuat citra positif perusahaan di mata pelanggan, sehingga pelanggan cenderung lebih setia dan memiliki untuk terus menggunakan produk atau jasa perusahaan tersebut.
Pengaruh dimensi identify media terhadap loyalitas pelanggan Netflix
Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada variabel public service activities didapatkan nilai koefisien R Square sebesar 0.141 maka terdapat pengaruh sebesar 14,1% terhadap loyalitas pelanggan. Jika dalam skala Guilford presentase tersebut memiliki arti bahwa identify media memiliki pengaruh yang rendah/kurang terhadap loyalitas pelanggan. Hal tersebut dapat diasumsikan bahwa identify media dalam instagram Netflix Indonesia memiliki pengaruh yang rendah terhadap loyalitas pelanggan Netflix karena Netflix Indonesia jarang melakukan posting mengenai identitas media mereka di akun instagramnya. Hal ini kurang sesuai dengan pernyataan dari Aaker (2010) menyatakan bahwa brand identity dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek dan pada akhirnya mempengaruhi loyalitas pelanggan.

Simpulan
Pengaruh marketing public relations melalui media sosial Instagram Netflix Indonesia pada loyalitas pelanggan, secara keseluruhan variabel marketing public relations melalui media sosial Instagram memiliki pengaruh pada loyalitas pelanggan. Hal ini dapat dilihat dari hasil uji koefisien determinasi yang menunjukkan nilai yang signifikan.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dimensi marketing public relations yang paling berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan adalah dimensi publications. Namun jika dilihat dalam skala Guilford hubungan antara publications terhadap loyalitas pelanggan masih dalam kategori cukup. Sedangkan, pada dimensi lainnya diketahui bahwa nilai yang diperoleh rendah/kurang. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa marketing public relations instagram Netflix Indonesia memberikan pengaruh yang cukup terhadap loyalitas pelanggan pada followers instagram Netflix Indonesia dalam memrtahankan loyalitas pelanggan menggunakan Netflix sebagai media layanan streaming, dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang bukan diteliti pada penelitian ini.
Saran
berdasarkan hasil kesimpulan yang telah dijabarkan di atas maka peneliti memiliki saran bersifat praktisi dan akademisi sebagai berikut: 
1. Saran Praktisi
Dengan adanya pengaruh signifikan pada marketing public relations instagram Netflix Indonesia terhadap loyalitas pelanggan, Netflix diharapkan dapat meningkatkan kembali event yang diadakan secara online seperti live instagram maupun offline pada kota lain selain di Jakarta, Netflix juga dapat melakukan give away dengan sering dan lalu membagikan reward kepada followers berupa tiket gratis untuk mengunjungi event berbayar yang diadakan Netflix yang dapat diposting pada fitur feeds. Mengadakan kontes untuk para followers yang berhubungan dengan film atau lainnya lalu dipublikasikan melalui reels/feeds. Membuat QnA pada fitur instagram story dengan aktor dari film original Netflix, atau membuat quiz entertainment lainnya yang berkaitan dengan film dari Netflix melalui fitur instagram story dan dapat menambahkannya pada fitur highlights.
2. Diharapkan Netflix Indonesia melakukan posting mengenai public service activities yang telah dilakukan seperti Nol Bersih +Alam yang merupakan komitmen Netflix terhadap iklim atau melakukan public service activites lain dan mempublikasikannya di instagram dan dapat menaruhnya pada fitur highlights.
3. Memperbanyakan postingan mengenai identitas perusahaan seperti memperkenalkan perusahaan Netflix, visi misi, atau slogan yang dimiliki Netflix. mencantumkan logo di lebih banyak pada setiap postingan di feeds, instagram story, maupun di reels.
4. Diharapkan bagi Netflix Indonesia untuk dapat menambahkan dimensi sponsorship pada postingan akun instagramnya seperti memposting pemberian sponsor yang telah dilakukan Netflix seperti saat menyumbangkan dana bantuan bagi Pekerja Film Indonesia.
5. Menambah publikasi berita yang menarik mengenai perusahaan, produk, tokoh di dalam film, dan orang-orang yang berada di dalam perusahaan.
6. Memposting pidato yang dilakukan eksekutif perusahaan dalam kegiatan asosiasi perdagangan atau mungkin rapat penjualan.
2. Saran Akademis
1. Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggali mengenai marketing public relations maupun loyalitas pelanggan mengenai fenomena atau masalah yang terjadi pada perusahaan video on demand yang kemudian dapat dikaji menjadi sebuah penelitian.
2. Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat menjadi referensi penelitian dengan lebih mendalam mengenai marketing public relations atau loyalitas pelanggan Netflix pada variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan Netflix, seperti brand image, brand ambassador, customer experience, dan lainnya.
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