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Abstrak

Kebiasaan mengonsumsi musik telah berubah secara signifikan seiring dengan kemajuan teknologi digital, terutama
dengan munculnya layanan streaming berbasis cloud seperti Spotify. Banyak kalangan, termasuk Generasi Z di Kota
Bandung, tertarik dengan platform ini karena menyediakan akses mudah ke musik tanpa batas kapan saja dan dari
mana saja. Namun, Spotify menghadapi kesulitan dalam menumbuhkan loyalitas pengguna di tengah persaingan yang
semakin ketat di sektor streaming musik. Keterlibatan Merek Pengguna (User Brand Involvement) dan Kepercayaan
Merek (Brand Trust) merupakan dua variabel yang berkontribusi pada tingkat loyalitas merek (Brand Loyalty) yang
lebih tinggi.

Untuk mengetahui bagaimana keterlibatan pengguna dapat mendorong loyalitas mereka terhadap platform Spotify ini
pada kalangan Gen Z di Kota Bandung, penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan metode non-
probability sampling dengan jenis purposive sampling. Penelitian ini menggunakan SmartPLS versi 4.1.0.9 dan
melibatkan 299 responden. Tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh User Brand Involvement terhadap
Brand Loyalty Spotify dengan Brand Trust sebagai variabel mediasi.

Pengujian validitas, pengujian reliabilitas, analisis deskriptif, analisis SEM, analisis PLS, pengujian mediasi, dan
pengujian hipotesis semuanya merupakan bagian dari proses analisis data. Temuan analisis, yang disajikan sebagai
temuan penelitian, menunjukkan bahwa User Brand Involvement secara signifikan dan positif memengaruhi Brand
Trust, Brand Trust secara signifikan dan positif memengaruhi Brand Loyalty, dan User Brand Involvement secara
signifikan dan positif memengaruhi Brand Loyalty melalui mediasi Brand Trust.

Kata Kunci: Keterlibatan Pengguna Merek, Kepercayaan Merek, dan Loyalitas Merek

I. PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Penelitian

Distribusi dan konsumsi musik global telah beralih ke digital sebagai dampak dari kemajuan teknologi. Salah satu
negara dengan jumlah pengguna internet terbesar di dunia pada era digital saat ini adalah Indonesia. Baik untuk
bekerja, berbelanja, mencari informasi, maupun berinteraksi dengan teman, keluarga, dan kerabat di media sosial.
Hingga Januari 2024, terdapat 221 juta pengguna internet di Indonesia, naik 1,31% dari tahun sebelumnya, menurut
data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII).

Transformasi teknologi digital telah mengubah secara fundamental cara manusia dalam mengkonsumsi musik.
Evolusi ini bergerak dari era Vinyl, Kaset, CD, MP3, hingga kini memasuki zaman streaming music digital yang
memberikan akses tak terbatas kepada para pengkonsumsi musik. Buktinya pada kuartal terakhir tahun 2023 IFPI
Global Music Report merilis Global Revenue Growth mencapai di angka plus 10,2% dan Streaming Share of Global
Revenue mencapai di 67,3% (IFPI Global Music Report, 2023). Streaming music menjadi bagian yang sangat
signifikan terhadap pendapatan global music industry dengan pendapatan dari streaming di tahun 2023 mencapai
$37,6 miliar yang menunjukkan bahwa streaming menyumbang sekitar 50% dari total pendapatan global music
industry (Goldman Sachs Music in the Air Report, 2023). Saat ini music bisa didengarkan dimana saja, perkembangan
semakin maju dan canggih seperti zaman saat ini. Sejak munculnya layanan streaming musik berbasis cloud,
masyarakat dapat mendengarkan music melalui media online karena lebih nyaman dan efisien. Kini, orang-orang
dapat memanfaatkan aplikasi musik digital yang dapat diunduh ke banyak perangkat, yang terkadang disebut sebagai
teknik streaming, alih-alih mengunduh musik dari situs web mana pun. Mengirim konten musik atau video ke
perangkat elektronik, seperti komputer atau ponsel, yang memerlukan akses internet terus-menerus agar orang dapat
langsung menikmatinya dikenal sebagai streaming (Awati, 2022). YouTube, Apple Music, Joox, Spotify, dan lainnya
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adalah beberapa situs web streaming musik. Salah satu platform yang banyak digunakan orang saat ini adalah Spotify
(Spotity, 2023).

Spotify adalah music streaming platform yang tersedia di mana saja, kapan saja, dan dengan jumlah daftar putar
yang tak terbatas. Ada dua versi Spotify yang berbeda: Spotify Premium dan Spotify Free. Menurut laporan statistik
yang diterbitkan oleh Music Industry Blog dan MIDiA Research, Secara global, ada 713,4 juta pelanggan musik pada
kuartal ketiga tahun 2023, naik 90 juta dari kuartal yang sama pada tahun 2022, ketika ada 623,4 juta. Dengan pangsa
pasar 31,7%, Spotify mendominasi basis pelanggan musik global, seperti yang dapat dilihat paling jelas dalam hal
pangsa pasar. Lebih jauh, dibandingkan dengan kuartal ketiga tahun 2022, pangsa pasar Spotify sebenarnya tumbuh
sebesar 0,4 poin. Berbeda dengan para pesaingnya, yang meliputi YouTube Music (hanya 9,7%), Amazon Music
(11,1%), dan Apple Music (12,6%), Spotify mampu menambah lebih banyak pengguna daripada ketiga layanan
streaming musik ini jika digabungkan.

Gambar 1. 1 Leading Player Apps in Indonesia 2023
Sumber: Statista (2024)

Menurut penelitian Josi et al. (2020), sebagian besar basis pengguna Spotify adalah Generasi Z. Generasi Z, juga
disebut sebagai Gen Z, adalah generasi yang lahir antara tahun 1997 dan 2012, setelah Generasi Y (milenial). Menurut
data dari Spotify, jumlah pengguna aktif naik hingga 27% pada kuartal 2023, dan jumlah orang yang menggunakan
layanan berbayar tersebut melonjak hingga 17% juga, mencapai total 551 juta pengguna. Selain itu, Spotify
menyatakan bahwa mayoritas pengguna aplikasinya adalah pendengar Gen Z atau Generasi Z, itulah sebabnya
lonjakan ini terjadi. Jumlah orang yang menggunakan aplikasi musik Spotify terus bertambah dari waktu ke waktu.
Aplikasi musik Spotify masih digunakan oleh semakin banyak pecinta musik, khususnya anggota Generasi Z. Selain
kemajuan teknologi digital, ada elemen tambahan yang memungkinkan Generasi Z menunjukkan tingkat komitmen
yang tinggi terhadap layanan music streaming platform (seperti Spotify). Menanggapi fenomena ini, sejumlah
penelitian telah menyelidiki elemen-elemen yang memengaruhi loyalitas merek terhadap layanan streaming musik
menggunakan metodologi pencitraan merek (branding). Namun, sebagian besar penelitian masih dalam tahap awal
dan berfokus pada elemen-elemen yang memengaruhi loyalitas merek (Brand Loyalty), seperti kepuasan pengguna
dan kualitas pengalaman (Hsu et al., 2021).

Untuk menangkap karakteristik unik music-streaming platform saat ini, di mana merek platform tidak lagi hanya
menjadi alat distribusi music tetapi juga sebagai perancang pengalaman musik bermerek bagi pengguna, penelitian ini
bertujuan untuk menyelidiki dampak dari keterlibatan User Brand Involvement, yang didefinisikan sebagai afiliasi
psikologis pengguna terhadap merek platform sebagai akibat dari partisipasi pengguna. Penelitian ini akan
menghasilkan temuan terkait merek lainnya (Kappelman dan McLean, 1991). Harapannya dapat menghasilkan hasil-
hasil terkait merek lainnya yang dapat meningkatkan loyalitas pengguna terhadap merek. Perlu diingat bahwa User
Brand Involvement berbeda dari Customer Involvement, yang telah banyak diteliti dalam literatur music-streaming
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platform saat ini (Barata & Coelho, 2021). Karena Customer Involvement biasanya menggambarkan tingkat
pentingnya seseorang pada produk atau layanan tertentu, serta tingkat perhatian yang diberikan seseorang pada
Purchase Decision atau Imigration (Bian dan Haque, 2020).

Meskipun studi ini berfokus pada User Brand Involvement yang didorong oleh pilihan pengguna, penelitian ini
juga membuka pintu bagi peneliti di masa depan untuk mengeksplorasi konstruksi ini melalui kemitraan aktif dengan
merek konsumen lain untuk mendapatkan wawasan lebih dalam mengenai User Involvement, dan Brand Involvement.
Demikian pula, penelitian ini menambah pengetahuan terkini tentang bagaiman fitur dukukngan non-inti (misalnya,
kurasi pengguna) dapat meningkatkan loyalitas pengguna terhadap layanan inti (misalnya music-streaming) (Wang,
2011). Dari sudut pandang praktis, relevansi penelitian ini terletak pada nilai Brand Loyalty dalam mencapai
kesuksesan merek dalam jangka panjang, karena wawasan yang diperoleh dari penelitian ini dapat membantu music-
streaming platform merancang strategi loyalitas pengguna yang lebih baik untuk mempertahankan posisi pasar merek
dalam jangka panjang. Meskipun juga budaya yang kaya akan data dapat membantu music-streaming platform untuk
lebih memahami kebutuhan pengguna, mendukung algoritma kurasi namun juga dapat merugikan pengalam merek
dalam music-streaming platform. Untuk membantu music streaming platform menyeimbangkan keterlibatan manusia
dan intervensi mesin dengan lebih baik, studi ini bertujuan untuk memahami peran keterlibatan pengguna dalam
membangun keterlibatan merek. Selain itu, studi ini dapat memberikan wawasan kepada praktisi tentang kemungkinan
strategi untuk memanfaatkan faktor relasional dan fitur dukungan non-inti guna meningkatkan Loyalitas Merek
(Brand Loyalty) di antara music streaming platform (Spotify). Dengan kata lain, studi ini menggunakan perspektif
pengguna untuk menunjukkan bagaimana praktisi dapat membangun Keterlibatan Merek (User Brand Involvement)
dengan Kepercayaan Merek (Brand Trust), yang pada akhirnya dapat memengaruhi Loyalitas Merek (Brand Loyalty).

Berdasarkan penjelasan di atas, maka peneliti memutuskan untuk memberi nama penelitian ini dengan “Pengaruh
User Brand Involvement terhadap Brand Loyalty Spotify pada Generasi Z di Kota Bandung dengan Brand Trust
sebagai Variabel Mediasi”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara Keterlibatan Pengguna Merek
(User Brand Involvement), Kepercayaan Merek (Brand Trust), dan Loyalitas Merek (Brand Loyalty).

B. Rumusan Masalah
1. Bagaimana User Brand Involvement, Brand Trust, dan Brand Loyalty Spotify pada kalangan Gen Z di Kota
Bandung?
2. Bagaimana pengaruh User Brand Involvement terhadap Brand Trust Spotify pada kalangan Gen Z di Kota
Bandung?
3. Bagaimana pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty Spotify pada kalangan Gen Z di Kota Bandung?
4. Bagaimana pengaruh User Brand Involvement terhadap Brand Loyalty melalui Brand Trust Spotify pada
kalangan Gen Z di Kota Bandung?
C. Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui bagaimana User Brand Involvement, Brand Trust, dan Brand Loyalty Spotify pada
kalangan Gen Z di Kota Bandung
2. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh User Brand Involvement terhadap Brand Trust Spotify pada
kalangan Gen Z di Kota Bandung
3. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty Spotify pada kalangan Gen Z
di Kota Bandung
4. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh User Brand Involvement terhadap Brand Loyalty melalui Brand
Trust Spotify pada kalangan Gen Z di Kota Bandung.

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Marketing

Berinteraksi dengan konsumen dan menjaga hubungan yang menguntungkan dengan mereka merupakan
komponen utama pemasaran. Menciptakan nilai bagi pelanggan dan menerima nilai sebagai balasannya merupakan
tujuan pemasaran. Singkatnya, pemasaran adalah tentang berinteraksi dengan konsumen dan membina hubungan klien
yang sukses. Dengan menawarkan nilai dan kepuasan kepada klien yang sudah ada, pemasaran dapat mencapai dua
tujuan sekaligus yang dimana dapat menarik klien atau konsumen baru dengan menjanjikan nilai yang lebih baik, dan
dapat mempertahankan dan mengembangkan klien yang sudah ada.
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B. Manajemen Marketing

Manajemen pemasaran berasal dari dua kata, istilah manajemen dan pemasaran merupakan akar dari istilah
manajemen pemasaran. Kotler & Armstrong (2018) menyatakan bahwa pemasaran adalah studi, perencanaan,
pelaksanaan, dan pengelolaan inisiatif yang dimaksudkan untuk membangun, menumbuhkan, dan memelihara
hubungan yang menguntungkan dengan konsumen guna memenuhi tujuan bisnis. Perencanaan, pengorganisasian,
pengelolaan (tindakan), dan pengawasan (pengendalian) merupakan bagian dari manajemen. Assauri (2018)
mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai proses pengembangan, persiapan, dan pelaksanaan strategi yang telah
ditetapkan bisnis guna menghasilkan uang atau keuntungan.

C. Brand

Brand merupakan janji penjual untuk selalu memberikan keistimewaan, keuntungan, dan layanan tertentu kepada
konsumen (Sitorus et al., 2020). Menurut Kotler, Brand bukan hanya sekedar nama, istilah, desain, logo atau simbol,
atau kombinasi dari keseluruhan untuk mengindentifikasi produsen atau pembuat atau penjual. Namun itu semua
merupakan sebuah elemen kunci dalam hubungan perusahaan atau penjual dengan konsumen.

D. User Brand Involvement

User Brand merupakan gabungan dari dua kata pengartian, yaitu user dan Brand. Secara umum user atau pengguna
dalam konteks dunia komputer atau layanan jaringan, sedangkan brand atau merek merupakan sebuah nama, simbol,
tanda, atau desain yang digunakan sebagai sebuah identitas pembuat atau penjual barang dan jasa untuk
membedakannya dari barang dan jasa lainnya (Theadora et al., 2023). Jika digabungkan User Brand merupakan
pengguna dari suatu merek. User-Brand Involvement mengacu pada identifikasi psikologis pengguna dengan merek
platform, yang menyebabkan merek platform dapat dianggap penting dan relevan bagi mereka sebagai tanggapan atas
partisipasi mereka dalam aktivitas yang bertujuan untuk menciptakan nilai bersama. Dalam penelitian sebelumnya
juga telah menetapkan bahwa jika ada suatu merek menawarkan konsumen kesempatan untuk dapat berpartisipasi
dalam inisiatif pemasarannya, interaksi selanjutnya dapat menyebabkan dorongan dalam ikatan emosional antara
merek dan konsumen, yang dapat meningkatkan brand trust, dan brand loyalty (Kamboj et al., 2018).

E. Brand Trust

Menurut Bawono dan Subagio (2020), kepercayaan merek merupakan opini konsumen terhadap suatu merek
berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya. Salah satu faktor yang mengikat konsumen terhadap suatu merek
adalah kepercayaan merek, yang dicirikan sebagai rasa aman yang timbul dari interaksi mereka dengan merek dan
persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan dapat dipertanggungjawabkan (Shi et al., 2016). Membangun
hubungan yang solid antara suatu merek dan pelanggannya dalam lingkungan bisnis saat ini membutuhkan
kepercayaan, yang merupakan komponen penting dari setiap strategi manajemen merek (Rubiyantil & Mohaidin2,
2018).

F. Brand Loyalty

Istilah “Brand Loyalty” menggambarkan hubungan yang mendalam antara konsumen dan merek, yang dapat
terwujud dalam perilaku setia, dalam bentuk penolakan terhadap perubahan dan perilaku bertahan (Atulkar, 2020).
Sederhananya, Brand Loyalty adalah suatu kecenderungan konsumen individu untuk memilih merek tertentu sebagai
preferensi mereka, dengan beberapa penolakan terhadap competitor alternatif yang lain.

G. Kerangka Pemikiran
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Gambar 2. 2 Kerangka Pemikiran
Sumber: Olahan Peneliti (2024)
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H. Hipotesis Penelitian
Hi: User Brand Involvement mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap Brand Trust.
Ha,: Brand Trust mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap Brang Loyalty.
Hs: User Brand Involvement mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty melalui Brand

Trust.

III. METODOLOGI PENELITIAN

Metodologi penelitian ini menggabungkan desain penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Karena
sejalan dengan tujuan peneliti yang telah ditetapkan untuk meneliti hubungan antarvariabel, maka dipilihlah
pendekatan kuantitatif. Sejumlah pengujian, seperti regresi linier berganda, pengujian hipotesis, koefisien determinasi,
dan asumsi klasik, digunakan dalam penelitian deskriptif untuk menggambarkan ciri-ciri populasi dan hubungan
antarvariabel secara tepat dan metodis. Pengambilan sampel dilakukan dengan metode purposive sampling, yaitu
metode pengambilan sampel non-probabilitas. Strategi pengambilan sampel ini secara khusus memilih komponen
sampel sesuai dengan atribut-atribut tertentu yang dianggap relevan dengan penelitian (Sugiyono, 2022). Penelitian
ini menggunakan strategi pengambilan sampel dengan mendistribusikan kuesioner melalui Google Form kepada
minimal 385 responden. Responden harus merupakan anggota Generasi Z yang berdomisili di Kota Bandung dan
merupakan pengguna music streaming platform Spotify. Metode Partial Least-Structural Equation Modeling (SEM-

PLS) digunakan untuk menganalisis data.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Karakteristik Responden

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
(%)
1 | Jenis Kelamin
Laki-laki 208 55,4%
Perempuan 166 44.6%
Total 376 100%
2 | Usia
12-17 tahun 13 87,2%
18-23 tahun 355 8,2%
24-27 tahun 29 4,6%
Total 376 100%

3 | Pendidikan (4 kategori
yang  terisi oleh
responden)

SMA/K 18 4,8%
D3 6 1,6%
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S1 337 90,6%
S2 20 5,4%
Total 376 100%
4 | Pekerjaan
Pelajar 11 3%
Mahasiswa 304 81,7%
Pegawai Swasta 14 3,8%
Pegawai Negeri 4 1,1%
Wiraswasta 72 19.4%
Lainnya 10 2.7%
Total 376 100%
5 | Pendapatan/Uang Saku
< Rp1.000.000 27 7,3%
Rp1.000.000 - 115 30,9%
Rp2.500.000
Rp2.5000.000 - 131 35,2%
Rp4.000.000
> Rp4.000.000 101 27,2%
Total 376 100%

Sumber: Olahan Data Peneliti (2025)

B. Analisis Deskriptif
1. Tanggapan Responden Mengenai Variabel User Brand Involvement
Persentase skor total sebesar 78%, atau 4650, dicapai berdasarkan tanggapan 299 responden
untuk variabel Keterlibatan Merek Pengguna. Angka ini berada di antara 62% dan 81%, yang juga
berada dalam kelompok "baik".

25% 3% 62% e 81% 100%
Sangat Tidak Baik Baik Sangat
Tidak Baik Baik

Gambar 4.1 Garis Kontinum Variabel User Brand Involvement
Sumber: Olahan Data Peneliti (2025)

2. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Brand Trust
Berdasarkan jawaban 299 responden pada variabel Brand Trust, persentase skor keseluruhan adalah 84%
atau 5049, yang termasuk dalam rentang “sangat baik”.

25% 43% 62% 81% .. 100%
Sangat Tidak Baik Baik Sangat
Tidak Baik Baik

Gambar 4.2 Garis Kontinum Variabel Brand Trust
Sumber: Olahan Data Peneliti (2025)

3. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Brand Loyalty
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Berdasarkan hasil tanggapan 299 responden mengenai variabel Brand Loyalty, diperoleh presentase skor
sebesar 75% atau 4482 yang berada dalam kategori “baik”.

25% 43% 62% e 81% 100%
Sangat Tidak Baik Baik Sangat
Tidak Baik Baik

Gambar 4.3 Garis Kontinum Variabel Brand Loyalty
Sumber: Olahan Data Peneliti (2025)

C. Analisis Partial Least Square (PLS)

UBI1 BL1

uBlz 0939 0962 BL2

- e
097% 4‘982
UBI3 0962 —0574-»  BL3
! T~
4098 00,

UBlK BL4
0.945 UBI BL 0.969

”23 0554 0914 0922 0353
uEls BLS
BT1 BT2 erz BT4 BT

Gambar 4.4 Outer Model
Sumber: Olahan Data Peneliti (2025)

Tabel 4.1 Tabel Konstruk Validity (Convergent Validity)

Indicator

R?ZCIC[;Z;W Convergent
INDIKATOR . Validity Keterangan

Loading (>0.50)
AVE )
(>0.70)

BL1 0.962
BL2 0.982
BL3 0.952 0.974 Valid
BL4 0.990
BL5 0.969
BT1 0.801 0.928 Valid
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BT2 0.854
BT3 0.914
BT4 0.922
BTS 0.853
UBI1 0.939
UBI2 0.973
UBI3 0.907 0.962 Valid
UBI4 0.943
UBI5 0.945

Sumber: Olahan Data Peneliti (2025)

Tabel 4.2 Discriminant Validity

INDIKATOR BL BT UBI
BL1 0.962 0.730 0.850
BL2 0.982 0.760 0.876
BL3 0.974 0.761 0.849
BL4 0.990 0.766 0.881
BL5 0.969 0.746 0.841
BT1 0.645 0.928 0.656
BT2 0.766 0.854 0.761
BT3 0.764 0.914 0.770
BT4 0.639 0.922 0.650
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BTS5 0.603 0.853 0.609
UBI1 0.825 0.734 0.939
UBI2 0.845 0.741 0.973
UBI3 0.828 0.724 0.962
UBI4 0.860 0.743 0.943
UBI5 0.838 0.763 0.945
Sumber: Olahan Data Peneliti (2025)
Tabel 4.3 Fornell-Larcker
BL BT UBI
BL 0.975
BT 0.772 0.895
UBI 0.881 0.778 | 0.953
Sumber: Olahan Data Peneliti (2025)
Tabel 4.4 Konstruk Validity (Reliability)
Composite | Composite
Cronbach's reliability reliability
Variabel | alpha (lebih (rho_a) (tho_c) Keterangan
dari 0,6) (lebih dari (lebih dari
0,7) 0,7)
BL 0.987 0.988 0.990 Reliabel
BT 0.938 0.943 0.953 Reliabel
UBI 0.974 0.975 0.980 Reliabel

Sumber: Olahan Data Peneliti (2025)

Nilai AVE setiap variabel lebih dari 0,5 berdasarkan temuan pemrosesan di atas. Akibatnya, dapat diklaim
bahwa setiap indikasi dari setiap variabel valid dan sesuai untuk digunakan sebagai ukuran variabel laten
dalam penelitian ini.

Berdasarkan hasil, hal ini dibuktikan lebih lanjut oleh hasil uji reliabilitas konstruk bahwa semua konstruk
memiliki nilai yang sangat baik, semuanya melebihi 0,70. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa penelitian
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ini dapat dipercaya atau bebas dari kesalahan. Dengan demikian, penelitian ini memenuhi persyaratan yang
diperlukan dan layak untuk diuji lebih lanjut.
D. Analisis Inner Model

uBil BL1

UBI2 0.000 0.000 BL2

'"o.oob e
UBIZ 40000 0.000 0.605 0.000———P> —0000-» 813
‘,om? \ io.oon‘.
UBK  0.000 \ 0,000 gLt

UE! 0000 poo0  gogg 0000 000 BL

UBIS BLS
BT1 BT2 BT3 BT4 BTS

Gambar 4.5 Hasil Boostrapping
Sumber: Olahan Data Peneliti (2025)

Tabel 4.5 Nilai R Square
Variabel R Square
BL 0.795
BT 0.605

Sumber: Olahan Data Peneliti (2025)

Tabel 4.6 Hasil Nilai Path Coefficients

Standard T statistics

H\;l:rlil:g:ln sfn:lé};n(%) miiz,:p(i\f;[) deviation (|O/STDE | Pvalues | Kesimpulan
P (STDEV) \%)
User Brand
H1 Involvement > 0.778 0.777 0.030 25.673 0.000 Diterima

Brand Trust

Brand Trust >

H2 0.218 0.216 0.067 3.280 0.001 Diterima
Brand Loyalty
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User Brand
H3 | Imvolvement> 0.711 0.713 0.067 10.540 0.000 | Diterima
Brand Trust >

Brand Loyalty

Sumber: Olahan Data Peneliti (2025)

Berikut ini adalah beberapa kesimpulan yang dapat diambil karena nilai statistik T diketahui
berdasarkan data pada tabel sebelumnya:

1. Nilai koefisien jalur untuk Hipotesis pertama adalah 0,778, nilai T sebesar 25,673 > 1,96, dan
nilai P sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa H; diterima dan Hy
ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Trust dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh
variabel User Brand Involvement.

2. Nilai koefisien jalur untuk Hipotesis kedua adalah 0,218, nilai T sebesar 3,280 > 1,96, dan nilai
P sebesar 0,001 < 0,05. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa H, diterima dan Hy ditolak.
Hal ini menunjukkan bahwa Brand Loyalty dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh
variabel Brand Trust.

3. Sedangkan Hipotesis ketiga memiliki nilai P sebesar 0,000 < 0,05, nilai T sebesar 10.540 > 1,96,
dan nilai koefisien jalur sebesar 0,711. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa H3 diterima
dan Hp ditolak. Hal ini menunjukkan bagaimana Brand Loyalty dipengaruhi secara positif dan
signifikan oleh variabel User Brand Involvement melalui Brand Trust.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data yang berkaitan dengan pernyataan penelitian, peneliti menarik simpulan sebagai
berikut:

1. Bagaimana User Brand Involvement, Brand Trust, dan Brand Loyalty Spotify di Kalangan Gen Z Kota

Bandung?
Penelitian ini menunjukkan bahwa sebagai platform streaming musik yang digunakan oleh Generasi Z di
Kota Bandung, faktor User Brand Involvement sangat penting dalam membangun Brand Trust, yang pada
gilirannya dapat memberikan kontribusi positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty melalui Brand
Trust di kalangan para pengguna.

2. Bagaimana pengaruh User Brand Involvement terhadap Brand Trust Spotify di Kalangan Gen Z Kota

Bandung?
Variabel User Brand Involvement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust Spotify
pada Gen Z di Kota Bandung, berdasarkan nilai T sebesar 25,673 dan nilai P sebesar 0,000. Dengan
demikian, dapat dikatakan bahwa tingginya tingkat keterlibatan pengguna pada Spotify turut membantu
menumbuhkan Brand Trust.

3. Bagaimana pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty Spotify di Kalangan Gen Z Kota Bandung?
Dengan nilai T-statistik sebesar 3.280 dan nilai P sebesar 0,001, jelas terlihat bahwa Brand Trust secara
signifikan dan positif memengaruhi Brand Loyalty. Oleh karena itu, semakin banyak orang mempercayai
Spotify, semakin besar loyalitas merek yang akan mereka alami. Brand Loyalty Spotify sebagai music
streaming platform sangat dipengaruhi oleh Brand Trust.
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4. Bagaimana pengaruh User Brand Involvement terhadap Brand Loyalty melalui Brand Trust Spotify di
Kalangan Gen Z Kota Bandung?
Dengan nilai T sebesar 10,540 dan nilai P sebesar 0,000, variabel User Brand Involvement berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty melalui Brand Trust Spotify pada Gen Z di Kota Bandung.
Dengan demikian, interaksi pengguna merek yang tinggi dapat menghasilkan kepercayaan merek yang
pada akhirnya akan memengaruhi keloyalitasan merek. Oleh karena itu, pada music streaming platform
Spotify, keterkaitan yang kuat antara User Brand Involvement dengan Brand Trust akan membantu
meningkatkan Brand Loyalty.
B. Saran
1. Saran Bagi Perusahaan
Hasil dari penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan agar dapat mempertahankan
kualitas serta konsistensi dari music streaming platform Spotify. Yang nantinya bertujuan agar dapat menciptakan
lebih dalam serta lebih kuat User Brand Involvement, Brand Trust dan Brand Loyalty pada music streaming
platform Spotify. Perusahaan dapat mempertimbangkan beberapa saran dari hasil temuan penelitian ini.
Spotify dapat meningkatkan atau memperbaiki strateginya dalam memelihara konsumennya terutama dalam
User Brand Involvement. Karena para konsumennya masih banyak yang menganggap bahwa Spotify belum
menjadi bagian yang relevan dalam hidup mereka setelah mereka menyusun daftar putar mereka sendiri. Padahal
konsumennya memiliki minat yang kuat terhadap Spotify setelah mereka menyusun daftar putar mereka sendiri.
Hal ini berarti Spotify masih belum relevan sebagai gaya hidup di beberapa konsumen mereka.
Berikutnya Spotify bisa untuk lebih memenuhi janjinya kepada para konsumennya, terlihat dari hasil temuan
Brand Trust. Bahwa para konsumennya belum terlalu berharap kepada Spotify untuk dapat memenuhi janji kepada
konsumennya. Hal ini selaras juga dengan banyak-nya fenomena tentang Spotify bahwa mereka belum
mengedepankan kesataraan para penggunanya dengan tidak membeda-bedakan pengguna melalui aplikasi atau
pengguna melalui web bahkan sampai kepara pengguna smartphone atau personal computer.
Serta dalam membangun Brand Loyalty kepada para konsumen, Spotify harus mengubah strategy marketing-nya.
Karena persepsi positif dan kepuasaan pelanggan belum maksimal dalam mempengaruhi konsumennya untuk
melakukan pembelian ulang di Spotify. Hal ini menjadi sangat urgent karena Spotify adalah music streaming platform
yang besar di Indonesia namun mereka belum maksimal dalam mempengaruhi konsumennya agar tetap loyal atau
melakukan pembelian ulang terhadap Spotify.
2. Saran Bagi Penulis Selanjutnya
Sebagai pembaharuan untuk penelitian selanjutnya, peneliti menyarankan agar penulis melakukan penelitian
tambahan untuk membahas variabel lain yang dapat mempengaruhi Brand Loyalty, seperti variabel yang
digunakan pada penelitian Theadora et al. (2023) yaitu Brand Engagement dan Positive Word of Mouth (WOM).
Peneliti hanya meneliti pengaruh User Brand Involvement terhadap Brand Loyalty melalui Brand Trust.
Penelitian selanjutnya juga diharapkan dapat melakukan penelitian terhadap perusahaan-perusahaan di sektor
yang sama, seperti Apple Musik, Youtube Musik, atau SoundCloud yang sudah dikenal dan sering digunakan oleh
masyarakat di Indonesia dan memiliki banyak peminat atau pengguna, sehingga nanti penelitian tersebut dapat
digunakan sebagai bahan untuk perbandingan.
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