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Abstract  

 
Technological advancements have significantly impacted information consumption patterns, leading 

various information channels to modernize and adapt to user needs. Among these, radio has transitioned 

from a conventional audio medium to a digital platform. Digital radio, or streaming radio, allows users to 

access information flexibly, unrestricted by spatial and temporal limitations. This study aims to analyze the 

influence of brand image, advertising, and e-WOM on user decisions in choosing the digital radio 

application "Spotify." Using a quantitative approach, data was collected from Spotify users through an 

online survey. Results indicate that brand image, advertising, and e-WOM significantly impact user 

decisions, with brand image being the most dominant factor. Based on these findings, it is recommended 

that digital radio service providers enhance brand image, leverage advertising, and utilize e-WOM to retain 

user loyalty. 

 

Keywords: Brand image; advertising; E-WOM; user decision.  

 

 

Abstrak  

 
Kemajuan teknologi memiliki dampak besar pada pola konsumsi informasi masyarakat. Berbagai saluran 

informasi telah bertransformasi menjadi bentuk digital untuk memenuhi kebutuhan pengguna, termasuk 

radio yang beralih dari media audio konvensional ke platform digital. Radio digital, atau radio streaming, 

memungkinkan pengguna mengakses informasi tanpa batasan ruang dan waktu. Penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis pengaruh citra merek, iklan, dan e-WOM terhadap keputusan pengguna dalam memilih 

aplikasi radio digital "Spotify." Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sampel 

pengguna Spotify yang diperoleh melalui survei daring. Hasil analisis menunjukkan bahwa citra merek, 

iklan, dan e-WOM memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pengguna, dengan citra merek 

menjadi faktor dominan. Temuan ini menyarankan bahwa penyedia layanan digital seperti Spotify perlu 

meningkatkan citra merek dan memanfaatkan iklan serta e-WOM untuk mempertahankan loyalitas 

pengguna. 

 

Kata Kunci: Citra merek; iklan;E-WOM; keputusan pengguna. 

 

 

PENDAHULUAN 

  

Seiring perkembangan teknologi digital, media informasi tradisional beralih ke 

platform digital untuk menyesuaikan diri dengan kebutuhan dan preferensi konsumen 

modern yang semakin kompleks. Salah satu transformasi signifikan terjadi pada media 

radio, yang kini beralih dari format konvensional ke platform streaming digital (Williams, 
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2022). Transformasi ini didorong oleh kebutuhan akan akses informasi yang lebih cepat, 

mudah, dan fleksibel tanpa terikat oleh batasan ruang dan waktu (D. Skog et al., 2018). 

Radio digital atau radio streaming memungkinkan pengguna menikmati konten audio di 

mana saja dan kapan saja melalui perangkat digital, terutama smartphone, yang kini 

menjadi bagian integral dari kehidupan sehari-hari. Teknologi radio digital tidak hanya 

memperluas aksesibilitas informasi tetapi juga membuka peluang integrasi berbagai 

bentuk hiburan, seperti musik, podcast, komedi, dan konten audio lainnya dalam satu 

platform yang terjangkau (Jansson, 2023). 

Spotify, sebagai salah satu platform streaming musik dan podcast berbasis di 

Stockholm, Swedia, merupakan contoh utama penerapan teknologi radio digital dalam 

skala global (D. Skog et al., 2018). Diluncurkan pada tahun 2008 dan resmi hadir di 

Indonesia pada tahun 2016, Spotify berhasil menarik jutaan pengguna aktif melalui 

perpaduan konten musik yang luas, podcast beragam, dan fitur-fitur inovatif yang 

memungkinkan personalisasi konten sesuai dengan minat dan preferensi pengguna (Mok 

et al., 2022). Spotify juga menawarkan kemampuan interaksi sosial antara pengguna 

melalui fitur-fitur seperti berbagi playlist dan melihat aktivitas mendengarkan pengguna 

lain, yang berkontribusi pada citra merek Spotify sebagai aplikasi musik modern dan 

inklusif (D. A. Skog et al., 2021). Fenomena ini menunjukkan bahwa kesuksesan Spotify 

tidak hanya didasarkan pada fungsi dasarnya sebagai penyedia musik, tetapi juga pada 

kemampuannya membangun hubungan emosional dengan pengguna melalui citra merek 

yang kuat. 

Di era pemasaran digital, keberhasilan suatu produk atau layanan tidak hanya 

bergantung pada kualitas produk, tetapi juga pada bagaimana produk tersebut 

dipersepsikan oleh publik. Dalam hal ini, citra merek (brand image), iklan, dan electronic 

Word of Mouth (e-WOM) menjadi faktor penting yang dapat membentuk persepsi publik 

serta memengaruhi keputusan konsumen. Citra merek merupakan persepsi yang terbentuk 

di benak konsumen terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman dan interaksi mereka 

dengan produk tersebut (Dang et al., 2023). Di sisi lain, iklan digital (digital advertising) 

memungkinkan merek mencapai audiens yang lebih luas dengan cara yang terukur dan 

lebih personal, terutama melalui platform media sosial. Electronic Word of Mouth (e-

WOM), yaitu rekomendasi atau ulasan pengguna yang disebarkan secara digital, menjadi 

salah satu faktor yang semakin dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian di era 

digital, mengingat konsumen cenderung mempercayai ulasan dari sesama pengguna 

dibandingkan dengan pesan yang disampaikan oleh perusahaan (Zhao et al., 2020). 

Meskipun banyak penelitian sebelumnya telah mengeksplorasi pengaruh citra 

merek dan iklan terhadap keputusan pembelian, penelitian yang berfokus pada platform 

streaming musik seperti Spotify, khususnya dalam konteks pasar Indonesia, masih 

terbatas. Berbeda dengan pasar di negara-negara Barat, perilaku konsumen di Indonesia 

dipengaruhi oleh faktor sosial-budaya yang kompleks, seperti tingkat kepercayaan pada 

rekomendasi pengguna lain dan preferensi terhadap konten lokal. Oleh karena itu, 

penelitian ini memiliki kebaruan (novelty) dalam menganalisis pengaruh gabungan dari 
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citra merek, iklan, dan e-WOM terhadap keputusan pengguna di lingkungan digital yang 

semakin kompetitif. Fokus pada Spotify menjadi relevan, mengingat platform ini 

merupakan salah satu aplikasi streaming dengan pertumbuhan pengguna yang signifikan 

di Indonesia. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan pandangan komprehensif 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pengguna aplikasi streaming di 

pasar yang unik ini. 

Urgensi penelitian ini didorong oleh tingginya tingkat persaingan di industri 

aplikasi streaming musik yang terus berkembang di Indonesia. Faktor-faktor seperti citra 

merek, iklan, dan e-WOM sangat penting dibahas, mengingat aplikasi streaming musik 

kini tidak hanya bersaing dalam hal konten tetapi juga dalam hal pengalaman pengguna 

dan loyalitas pelanggan (Özgün & Treske, 2021). Citra merek yang kuat dapat membantu 

aplikasi membedakan diri dari pesaing, sementara iklan yang efektif dapat menarik 

perhatian pengguna baru. Di sisi lain, e-WOM yang positif dapat membangun 

kepercayaan dan memberikan pengaruh signifikan terhadap calon pengguna (Romadhoni 

et al., 2023). Dalam konteks Indonesia, di mana sebagian besar konsumen sangat 

dipengaruhi oleh ulasan online dan interaksi di media sosial, pemahaman yang lebih 

mendalam mengenai peran e-WOM menjadi semakin penting (Zhao et al., 2020). 

Rekomendasi dan ulasan dari pengguna lain menjadi pertimbangan utama bagi banyak 

orang sebelum memutuskan untuk menggunakan suatu aplikasi, khususnya untuk layanan 

berlangganan (Siddiqui et al., 2021) seperti Spotify. 

Penelitian ini juga penting untuk membantu penyedia layanan streaming musik 

dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih tepat dan sesuai dengan kebutuhan 

pengguna lokal. Dengan memahami bagaimana citra merek, iklan, dan e-WOM 

memengaruhi keputusan pengguna, perusahaan seperti Spotify dapat mengembangkan 

pendekatan yang lebih efektif dalam mempertahankan pengguna yang ada dan menarik 

pengguna baru. Lebih jauh lagi, penelitian ini berpotensi memberikan kontribusi bagi 

perkembangan literatur terkait pemasaran digital dan perilaku konsumen dalam konteks 

aplikasi hiburan digital di Indonesia, yang selama ini masih kurang dieksplorasi. 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, penelitian ini bertujuan untuk 

mengkaji pengaruh citra merek, iklan, dan e-WOM terhadap keputusan pengguna aplikasi 

Spotify. Hasil penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi bagi industri streaming 

musik di Indonesia, khususnya dalam hal pemahaman tentang faktor-faktor yang 

memengaruhi preferensi dan loyalitas pengguna. Dengan demikian, penelitian ini 

berupaya menyediakan data empiris yang berguna dalam merumuskan strategi pemasaran 

yang lebih responsif terhadap perubahan perilaku konsumen di era digital. 

 

TELAAH LITERATUR  

 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa keputusan pengguna dalam memilih 

produk atau layanan, khususnya dalam konteks platform digital seperti aplikasi 

streaming, sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti citra merek, iklan, dan electronic 
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Word of Mouth (e-WOM). Faktor-faktor ini menjadi sangat relevan dalam lingkungan 

digital di mana pengguna memiliki akses cepat terhadap informasi dan rekomendasi dari 

berbagai sumber. Menganalisis pengaruh ketiga variabel ini terhadap keputusan 

pengguna Spotify di Indonesia dapat memberikan wawasan penting, mengingat sifat 

pasar yang sangat dinamis dan dipengaruhi oleh tren global serta preferensi lokal. 

Studi oleh Anggraeni & Soliha (2020) menunjukkan bahwa citra merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Kopi Lain Hati di 

Semarang. Penelitian ini memperkuat teori bahwa persepsi positif tentang merek dapat 

memengaruhi preferensi konsumen terhadap produk tertentu. Dalam konteks aplikasi 

streaming, citra merek yang kuat dapat berfungsi sebagai jaminan kualitas dan keandalan, 

meningkatkan kepercayaan pengguna terhadap aplikasi tersebut. Dalam lanskap 

kompetitif yang terus berkembang, citra merek yang konsisten dapat menjadi pembeda 

penting di antara berbagai layanan yang bersaing untuk mendapatkan perhatian pengguna. 

Sebaliknya, penelitian oleh Kamaludin (2020) menunjukkan pengaruh negatif 

dari iklan terhadap keputusan pembelian di Yogya Grand Majalengka, sementara Amin 

& Rachmawati (2020) menunjukkan bahwa iklan memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian kosmetik Wardah. Hasil yang beragam ini menunjukkan bahwa 

efektivitas iklan sangat bergantung pada jenis produk dan strategi pemasaran yang 

digunakan. Iklan yang dirancang secara efektif mampu membangun kesadaran dan minat 

pengguna melalui pesan yang relevan dan persuasif. Dalam konteks Spotify, iklan digital 

yang ditempatkan di berbagai platform media sosial diharapkan tidak hanya menarik 

perhatian pengguna baru tetapi juga memperkuat citra merek melalui konsistensi pesan 

yang selaras dengan identitas merek Spotify sebagai aplikasi yang modern dan relevan. 

Selanjutnya, variabel e-WOM juga dianggap sebagai salah satu faktor kunci 

dalam pengambilan keputusan konsumen, terutama dalam ekosistem digital. Menurut 

Prameswari & Rachmawati (2021) e-WOM memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan berkunjung wisatawan di Bali Zoo Park. Namun,  A. M. Amin & Yanti (2021) 

menunjukkan bahwa e-WOM tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Nature Republic di Pekanbaru. Variabilitas hasil ini menunjukkan 

bahwa efektivitas e-WOM sebagai faktor penentu keputusan konsumen dapat 

dipengaruhi oleh sifat produk atau layanan serta konteks sosial budaya dari audiens target 

(Romadhoni et al., 2023). Dalam lingkungan digital, e-WOM memainkan peran penting 

sebagai sumber informasi yang tepercaya bagi calon pengguna (Asnawati et al., 2022). 

Ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain, yang umumnya dianggap lebih objektif, 

memiliki potensi untuk meningkatkan minat pengguna baru terhadap aplikasi (Kurniawan 

et al., 2022). Dalam konteks Spotify, ulasan positif dari pengguna sebelumnya dapat 

memperkuat kepercayaan calon pengguna terhadap aplikasi ini, serta memberikan 

gambaran realistis tentang pengalaman menggunakan Spotify. 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu tersebut, penelitian ini mengkaji lebih 

lanjut pengaruh citra merek, iklan, dan e-WOM terhadap keputusan pengguna aplikasi 

Spotify di Indonesia. Dalam hal ini, pengembangan hipotesis dilakukan untuk memahami 
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hubungan antara ketiga variabel tersebut dengan keputusan pengguna, yang relevan 

dalam konteks pemasaran digital. 

Citra Merek 

Citra merek atau brand image didefinisikan sebagai persepsi yang terbentuk di 

benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu (Rachmad et al., 2023). Citra 

merek merupakan persepsi yang terkait dalam pikiran konsumen dan tercermin dari 

kepercayaan serta pandangan mereka terhadap merek tersebut.  Bakri et al. (2020) Clow 

menambahkan bahwa citra merek adalah cerminan dari perasaan konsumen tentang 

organisasi serta integritas produk individu atau lini produk yang dihasilkan.  Harris et al., 

(2020)  mendefinisikan citra merek sebagai karakteristik yang dapat dilihat dan dirasakan 

oleh konsumen bahkan sebelum mereka mencoba produk atau layanan tersebut. Dalam 

konteks aplikasi digital seperti Spotify, citra merek yang positif dapat meningkatkan daya 

tarik aplikasi dan menimbulkan persepsi kualitas yang konsisten, yang pada akhirnya 

mendorong keputusan pengguna untuk menggunakan layanan tersebut. Dengan 

mempertimbangkan pentingnya citra merek dalam pengambilan keputusan konsumen, 

hipotesis pertama yang diajukan adalah: 

H1: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pengguna aplikasi 

Spotify. 

 

Iklan 

Iklan atau advertising merupakan bentuk komunikasi nonpribadi yang bertujuan 

untuk mempromosikan gagasan, produk, atau jasa tertentu yang disampaikan oleh 

sponsor yang diketahui, seperti yang dijelaskan oleh Kotler & Keller (2016) . Definisi 

iklan adalah komunikasi yang bersifat non personal, di mana pesan tentang organisasi, 

produk, atau layanan disampaikan dengan biaya yang dikeluarkan oleh pihak sponsor 

(Biel & Aaker, 1993). Dalam pemasaran digital, iklan tidak hanya dimaksudkan untuk 

membangun kesadaran merek, tetapi juga untuk menarik minat dan preferensi konsumen 

melalui pesan yang dirancang secara persuasif (Munsch, 2021). Penggunaan iklan digital 

pada platform streaming seperti Spotify memungkinkan pengguna untuk mendapatkan 

informasi mengenai manfaat aplikasi, yang pada gilirannya dapat mendorong mereka 

untuk mencoba layanan tersebut (Haq & Chiu, 2024). Berdasarkan tinjauan teori, iklan 

yang efektif dapat meningkatkan daya tarik aplikasi dan memengaruhi keputusan 

pengguna secara positif. Dengan demikian, hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah: 

H2: Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pengguna aplikasi 

Spotify. 

 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) adalah bentuk komunikasi antarpengguna 

yang terjadi di platform digital, di mana konsumen memberikan ulasan dan rekomendasi 

tentang produk atau layanan tertentu. E-WOM dalam jejaring sosial berfungsi sebagai 

sumber informasi bagi konsumen lain yang mempertimbangkan pembelian atau 
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penggunaan produk (Zhao et al., 2020). Penyebaran e-WOM dipengaruhi oleh keinginan 

konsumen untuk berbagi pengalaman demi membantu calon konsumen lainnya membuat 

keputusan yang lebih informasional (Siddiqui et al., 2021). E-WOM memungkinkan 

konsumen untuk saling memberikan rekomendasi melalui internet, yang berpotensi 

memengaruhi keputusan pembelian (Kusniawati, 2021). Di era digital, e-WOM dianggap 

lebih tepercaya dibandingkan iklan langsung karena konsumen sering kali memberikan 

perhatian lebih pada ulasan yang dianggap objektif dari pengguna lain (Kurniawan et al., 

2022). Dalam konteks Spotify, e-WOM berupa ulasan positif dari pengguna sebelumnya 

berperan penting dalam memberikan informasi awal yang mendorong calon pengguna 

untuk mencoba aplikasi ini. Berdasarkan landasan ini, hipotesis ketiga yang diajukan 

adalah: 

H3: e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pengguna aplikasi 

Spotify. 

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian, dalam konteks perilaku konsumen, merupakan tahap dalam 

proses pemilihan produk atau layanan yang ditandai dengan penyelesaian masalah yang 

dihadapi konsumen ketika dihadapkan pada berbagai pilihan (Sari & Soliha, 2021). 

Keputusan pembelian adalah tindakan konsumen dalam menyelesaikan masalah pilihan 

terhadap produk tertentu. Keputusan pembelian merupakan langkah kritis dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen, yang terjadi sebelum perilaku pasca pembelian 

(Mulyansyah & Sulistyowati, 2021). Menurut Kotler & Keller (2016), keputusan 

pembelian berhubungan langsung dengan cara individu atau kelompok memilih, 

membeli, dan menggunakan barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. 

Dalam konteks Spotify, keputusan untuk menggunakan aplikasi ini merupakan hasil dari 

pertimbangan yang melibatkan citra merek yang kuat, efektivitas iklan yang persuasif, 

dan kepercayaan yang diperoleh melalui e-WOM positif. Keputusan pengguna untuk 

memilih Spotify sebagai aplikasi streaming musik dan podcast menjadi indikator penting 

dari keberhasilan strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh aplikasi ini. 

Dengan demikian, penelitian ini dirancang untuk menguji hipotesis-hipotesis 

yang telah diajukan dan untuk mengidentifikasi sejauh mana citra merek, iklan, dan e-

WOM berkontribusi terhadap keputusan pengguna aplikasi Spotify di Indonesia. Temuan 

dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan panduan strategis bagi platform 

streaming lainnya dalam memahami faktor-faktor utama yang memengaruhi keputusan 

pengguna di era digital. 
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Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Sumber: Peneliti  

 

METODE PENELITIAN  

 

Jenis Penelitian  

Penelitian ini mengadopsi metode deskriptif kuantitatif, sebuah pendekatan yang 

bertujuan untuk menggambarkan secara mendetail karakteristik serta hubungan antar 

variabel yang terlibat dalam pengambilan keputusan pengguna aplikasi Spotify. 

Pendekatan deskriptif kuantitatif memberikan gambaran yang objektif tentang situasi 

yang diteliti dengan dukungan data empiris yang didapatkan melalui survei kuesioner. 

Dalam konteks penelitian ini, metode tersebut digunakan untuk mengidentifikasi dan 

mengukur pengaruh citra merek, iklan, dan electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap 

keputusan pengguna Spotify di Indonesia. Melalui pendekatan ini, hasil penelitian 

diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor 

yang memengaruhi preferensi konsumen terhadap aplikasi digital. 

 

Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 

Populasi penelitian ini mencakup seluruh pengguna aktif aplikasi Spotify yang 

memenuhi kriteria tertentu. Populasi dalam penelitian ini dipilih dengan 

mempertimbangkan karakteristik yang relevan, yakni pengguna aplikasi Spotify yang 

aktif menggunakan aplikasi tersebut di perangkat smartphone. Dengan menentukan 

populasi yang jelas, penelitian ini bertujuan untuk menjangkau wilayah generalisasi yang 

representatif dan memungkinkan hasil penelitian diinterpretasikan pada populasi serupa 

secara lebih luas. 

Citra Merek 

(X1) 

Iklan (X2) 

e-WOM 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
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Sampel diambil menggunakan metode non-probability sampling, khususnya 

teknik purposive sampling, yang memungkinkan pemilihan sampel berdasarkan 

pertimbangan dan kriteria tertentu (P. D. Sugiyono, 2017). Teknik ini digunakan untuk 

memperoleh sampel yang relevan dan memenuhi syarat, yakni pengguna yang berusia 

minimal 17 tahun dan telah menginstal aplikasi Spotify pada smartphone pribadi mereka. 

Kriteria ini dipilih dengan mempertimbangkan segmen usia pengguna smartphone yang 

lebih cenderung terpapar oleh iklan digital dan terlibat dalam interaksi e-WOM. 

Jumlah sampel minimum dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan rumus yang 

disarankan oleh Ferdinand, yaitu dengan mengalikan jumlah variabel bebas (independen) 

dengan angka 25 (Ferdinand, 2014). Dalam penelitian ini, terdapat tiga variabel 

independen, yaitu citra merek, iklan, dan e-WOM. Berdasarkan rumus tersebut, diperoleh 

angka minimum sampel sebanyak 75 responden untuk memastikan validitas data yang 

representatif. Pemilihan sampel yang memenuhi kriteria ini bertujuan agar hasil penelitian 

dapat mengungkapkan kecenderungan keputusan pengguna secara lebih akurat. 

 

Jenis dan Sumber Data Penelitian 

Penelitian ini menggunakan dua jenis sumber data, yaitu data primer dan data 

sekunder. Data primer dikumpulkan secara langsung dari responden melalui kuesioner 

yang berisi pertanyaan tertutup terkait variabel penelitian. Kuesioner didistribusikan 

kepada sampel yang memenuhi kriteria, dengan fokus untuk memperoleh data persepsi, 

sikap, dan keputusan pengguna aplikasi Spotify. 

Selain data primer, data sekunder juga digunakan untuk mendukung analisis, yang 

diambil dari berbagai sumber referensi, seperti jurnal penelitian terdahulu, buku 

akademik, dan data statistik yang relevan dari internet. Data sekunder ini berguna untuk 

memberikan konteks tambahan, memperkaya kajian pustaka, serta memperkuat dasar 

teori yang digunakan dalam penelitian ini. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui kuesioner, yang dirancang 

untuk menggali informasi persepsi responden terkait variabel citra merek, iklan, dan e-WOM. 

Kuesioner berisi serangkaian pernyataan yang disusun berdasarkan skala Likert lima tingkat 

untuk mengukur tingkat persetujuan responden. Kategori dalam skala Likert meliputi lima 

tingkatan, yaitu: 

Tabel 1. Kategori dalam skala Likert 

 

Keterangan Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Sugiyono (2019) 
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Setiap responden diminta untuk memberikan tanggapan sesuai tingkat persetujuan 

mereka terhadap setiap pernyataan dalam kuesioner. Nilai yang diperoleh kemudian 

dikonversikan ke dalam skor numerik untuk memungkinkan analisis statistik lebih lanjut. 

Penggunaan skala Likert mempermudah pengukuran intensitas persepsi responden terhadap 

setiap variabel yang diteliti, serta memberikan gambaran kuantitatif tentang sikap mereka 

terhadap aplikasi Spotify. 

 

Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan melalui beberapa tahapan statistik untuk memverifikasi 

dan menginterpretasikan hasil penelitian secara akurat. Tahapan pertama meliputi 

penggunaan statistik deskriptif untuk memberikan gambaran umum tentang data yang 

dikumpulkan. Melalui statistik deskriptif, berbagai karakteristik data seperti rata-rata, 

standar deviasi, varian, nilai maksimal, nilai minimal, total, jangkauan, serta nilai kurtosis 

dan skewness dapat diidentifikasi (Ghozali, 2016). Analisis ini membantu memahami 

distribusi dan konsistensi data, serta mendeteksi adanya pola-pola umum atau anomali 

dalam data. 

Selanjutnya, uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan kualitas 

instrumen penelitian. Uji validitas bertujuan untuk memastikan bahwa instrumen 

kuesioner mampu mengukur apa yang seharusnya diukur, sedangkan uji reliabilitas 

dilakukan untuk menilai konsistensi data. Instrumen dianggap reliabel jika nilai 

Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,7, yang menunjukkan bahwa instrumen tersebut 

konsisten dalam mengukur variabel-variabel penelitian (Ghozali, 2016). Validitas dan 

reliabilitas instrumen yang baik sangat penting untuk menjamin keakuratan hasil 

penelitian. 

Untuk memenuhi prasyarat dalam analisis regresi, dilakukan uji asumsi klasik 

yang meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas (Ghozali, 2016).. 

Uji normalitas dilakukan untuk memastikan distribusi data normal, sedangkan uji 

multikolinearitas bertujuan untuk memastikan bahwa tidak ada hubungan linear yang 

tinggi antar variabel independen (Ghozali, 2016).. Uji multikolinearitas dianggap lolos 

jika setiap variabel independen memiliki nilai toleransi di atas 0,1 dan nilai Variance 

Inflation Factor (VIF) di bawah 10. Uji heteroskedastisitas digunakan untuk memastikan 

bahwa varians residual dari model regresi tetap konstan pada seluruh tingkat variabel 

independen (Ghozali, 2016).. Ketiga uji asumsi klasik ini penting untuk menjaga validitas 

model regresi yang digunakan dalam analisis (Ghozali, 2016).. 

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengevaluasi pengaruh variabel 

independen (citra merek, iklan, dan e-WOM) terhadap variabel dependen (keputusan 

pengguna aplikasi Spotify). Melalui analisis ini, dihasilkan koefisien regresi yang 

menggambarkan sejauh mana perubahan pada variabel independen dapat memengaruhi 

keputusan pengguna. Koefisien regresi yang signifikan menunjukkan bahwa variabel 

independen memiliki pengaruh yang nyata terhadap keputusan pengguna aplikasi Spotify. 

Hasil regresi ini menjadi dasar untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan 
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sebelumnya, serta memberikan kesimpulan mengenai kekuatan dan arah hubungan antara 

setiap variabel independen dan keputusan pengguna (S. Sugiyono & Lestari, 2021). 

Interpretasi hasil analisis regresi diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih 

mendalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi preferensi konsumen dalam memilih 

aplikasi streaming musik. 

HASIL PENELITIAN  

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh citra merek, iklan, dan 

electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap keputusan pengguna aplikasi Spotify. 

Melalui pengujian statistik yang mencakup uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, serta 

uji hipotesis menggunakan regresi berganda, diperoleh hasil yang mendukung analisis 

terhadap masing-masing variabel penelitian. Hasil pengujian disajikan dalam tabel dan 

diinterpretasikan secara rinci pada bagian berikut ini. 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengukur kesesuaian atau keakuratan instrumen 

penelitian dalam mengukur variabel yang diteliti. Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh 

indikator dari variabel citra merek, iklan, e-WOM, dan keputusan pengguna memiliki nilai 

r hitung yang lebih tinggi dari nilai r tabel (0,2272) dengan tingkat signifikansi kurang 

dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh indikator yang digunakan dalam 

penelitian ini valid dan layak digunakan untuk mengumpulkan data (Ghozali, 2016).. 

Uji reliabilitas dilaksanakan untuk menilai konsistensi instrumen dalam 

menghasilkan data yang stabil dan andal. Berdasarkan uji reliabilitas, setiap variabel 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,7 (Ghozali, 2016), yaitu sebesar 0,854 untuk 

variabel citra merek, 0,849 untuk iklan, 0,811 untuk e-WOM, dan 0,865 untuk keputusan 

pengguna. Hasil ini mengindikasikan bahwa seluruh variabel memiliki reliabilitas tinggi, 

sehingga instrumen yang digunakan dinyatakan konsisten. Tabel 2 berikut merangkum 

hasil uji validitas dan reliabilitas: 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabe

l 

Jumlah 

Indikat

or 

Renta

ng 

Nilai r 

hitung 

r 

tabel 

Signifika

nsi 

Kesimpul

an 

Validitas 

Cronbac

h’s 

Alpha 

Kesimpul

an 

Reliabilit

as 

Citra 

Merek 

(X1) 

3 0,791 

– 

0,914 

0,22

72 

< 0,05 Valid 0,854 Reliabel 

Iklan 

(X2) 

4 0,801 

– 

0,869 

0,22

72 

< 0,05 Valid 0,849 Reliabel 
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e-WOM 

(X3) 

5 0,740 

– 

0,888 

0,22

72 

< 0,05 Valid 0,811 Reliabel 

Keputus

an 

Penggu

na (Y) 

3 0,884 

– 

0,892 

0,22

72 

< 0,05 Valid 0,865 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2024 

 

Interpretasi dari tabel 2 menunjukkan bahwa instrumen penelitian ini akurat dan 

konsisten dalam mengukur variabel yang diteliti, sehingga dapat digunakan dalam 

analisis lebih lanjut. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan model regresi yang digunakan 

memenuhi syarat statistik yang diperlukan untuk menghasilkan kesimpulan yang valid. 

Uji ini meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. 

Uji normalitas menunjukkan bahwa data penelitian menyebar di sekitar garis 

diagonal pada grafik distribusi dan mengikuti pola normal. Hal ini menunjukkan bahwa 

data memenuhi asumsi normalitas yang diperlukan dalam analisis regresi. Selanjutnya, 

uji multikolinearitas menghasilkan nilai tolerance lebih dari 0,1 dan nilai Variance 

Inflation Factor (VIF) di bawah 10 untuk setiap variabel independen (Ghozali, 2016). 

Rentang nilai tolerance antara 0,283 hingga 0,514, dan rentang VIF antara 1,946 hingga 

3,539, menunjukkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas antar variabel independen. 

Uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa varians residual dari data penelitian 

bersifat konstan dan tidak menunjukkan pola tertentu, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

tidak terdapat heteroskedastisitas dalam model regresi. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Jenis Uji Kriteria Uji Hasil Kesimpulan 

Uji Normalitas Penyebaran data 

di sekitar garis 

diagonal 

Mengikuti 

distribusi normal 

Memenuhi asumsi 

normalitas 

Uji 

Multikolinearitas 

Tolerance > 0,1 

dan VIF < 10 

Tolerance: 0,283 - 

0,514, VIF: 1,946 

- 3,539 

Tidak ada 

multikolinearitas 

Uji 

Heteroskedastisitas 

Varians residual 

konstan 

Tidak ada pola 

tertentu 

Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Sumber: Data diolah, 2024 
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Interpretasi hasil uji asumsi klasik pada tabel 3 ini menyimpulkan bahwa model 

regresi telah memenuhi semua syarat statistik yang diperlukan, sehingga hasil analisis 

regresi dapat dipercaya untuk pengujian hipotesis. 

 

Uji Hipotesis 

Analisis regresi berganda digunakan untuk menguji pengaruh variabel 

independen, yaitu citra merek, iklan, dan e-WOM, terhadap variabel dependen, yaitu 

keputusan pengguna. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan uji t untuk melihat 

signifikansi pengaruh masing-masing variabel independen. Hasil pengujian hipotesis 

disajikan dalam tabel berikut: 

 

Tabel 4. Hasil Uji Regresi dan Uji Hipotesis 

Variabel 

Independen 

Koefisien 

Regresi 

t 

hitung 

Signifikansi Kesimpulan 

Citra Merek (X1) 0,403 3,404 0,001 Signifikan, hipotesis 

diterima 

Iklan (X2) 0,329 3,044 0,003 Signifikan, hipotesis 

diterima 

e-WOM (X3) 0,278 2,877 0,005 Signifikan, hipotesis 

diterima 

Konstanta - -0,496 0,621 Tidak signifikan 

Sumber: Data diolah, 2024 

 

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel citra merek memiliki koefisien regresi 

sebesar 0,403 dengan t hitung 3,404 dan tingkat signifikansi 0,001. Karena nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pengguna Spotify. Ini menunjukkan bahwa citra 

merek Spotify yang kuat memperkuat persepsi positif pengguna terhadap aplikasi, 

sehingga memengaruhi keputusan mereka untuk terus menggunakan aplikasi ini. 

Variabel iklan memiliki koefisien regresi sebesar 0,329 dengan t hitung 3,044 dan 

tingkat signifikansi 0,003. Hasil ini menunjukkan bahwa iklan juga memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pengguna. Iklan Spotify yang ditampilkan di 

berbagai media sosial dan platform digital lainnya efektif dalam menarik perhatian 

pengguna dan memengaruhi minat mereka terhadap aplikasi. 

Variabel e-WOM memiliki koefisien regresi sebesar 0,278 dengan t hitung 2,877 

dan tingkat signifikansi 0,005. Dengan nilai signifikansi di bawah 0,05, dapat 

disimpulkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pengguna. Ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain menjadi salah satu faktor penting 

dalam memberikan keyakinan kepada calon pengguna mengenai kualitas layanan Spotify, 

sehingga memengaruhi keputusan mereka untuk menggunakan aplikasi tersebut. 
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Berdasarkan hasil uji hipotesis, dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel 

independen, yaitu citra merek, iklan, dan e-WOM, berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pengguna aplikasi Spotify. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran yang baik, yang meliputi penguatan citra merek, iklan yang menarik, dan 

pemanfaatan e-WOM, berperan penting dalam memengaruhi preferensi dan keputusan 

pengguna terhadap aplikasi streaming musik di era digital. 

Hasil penelitian ini memberikan implikasi penting bagi pengembangan strategi 

pemasaran Spotify dan platform serupa, di mana penekanan pada faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pengguna dapat meningkatkan daya tarik dan loyalitas pengguna 

di pasar yang semakin kompetitif. 

  

 

PEMBAHASAN  

 

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pengguna 

Hasil uji regresi menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pengguna Spotify, dengan nilai t hitung 3,404 dan 

signifikansi 0,001. Hasil ini mengindikasikan bahwa citra merek Spotify yang kuat, yang 

dihasilkan melalui kualitas layanan, reputasi yang baik, dan kemudahan akses, 

memainkan peran penting dalam memengaruhi pengguna untuk memilih dan tetap 

menggunakan aplikasi ini. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh 

Anggraeni & Soliha (2020) yang menyatakan bahwa citra merek positif memberikan 

persepsi nilai yang tinggi terhadap suatu produk, sehingga meningkatkan minat 

konsumen untuk melakukan pembelian atau penggunaan. 

Dalam konteks Spotify, citra merek yang positif dapat menciptakan asosiasi yang 

kuat di benak pengguna mengenai keandalan, kelengkapan konten musik, serta kualitas 

layanan streaming. Spotify telah berhasil membangun citra merek sebagai penyedia 

konten musik berkualitas yang memungkinkan personalisasi dan interaksi sosial. Citra 

merek yang kuat ini tidak hanya menarik pengguna baru, tetapi juga memperkuat loyalitas 

pengguna lama, yang merasa bahwa Spotify memberikan pengalaman mendengarkan 

musik yang optimal dan terpercaya. Implikasi praktis dari temuan ini adalah bahwa 

Spotify perlu terus memperkuat citra merek melalui inovasi layanan dan peningkatan 

kualitas konten untuk menjaga daya tarik di pasar yang kompetitif. 

 

Pengaruh Iklan terhadap Keputusan Pengguna 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan juga memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pengguna, dengan nilai t hitung sebesar 3,044 dan 

signifikansi 0,003. Iklan Spotify yang ditampilkan melalui berbagai platform, khususnya 

media sosial, memiliki daya tarik yang mampu menarik perhatian calon pengguna. Hasil 

ini konsisten dengan temuan Kamaludin (2020) yang menunjukkan bahwa iklan yang 
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efektif dapat memperkuat daya tarik suatu merek dan meningkatkan kemungkinan 

konsumen untuk mencoba produk atau layanan tersebut. 

Spotify memanfaatkan iklan untuk memperkenalkan fitur-fitur terbaru dan 

promosi layanan berlangganan, serta meningkatkan eksposur merek di berbagai saluran 

digital. Keberhasilan iklan dalam menarik minat pengguna menunjukkan bahwa strategi 

iklan digital yang dirancang dengan pesan yang relevan dan estetika visual yang menarik 

dapat memengaruhi keputusan pengguna. Dalam era digital yang penuh persaingan, 

efektivitas iklan menjadi semakin penting untuk memposisikan Spotify sebagai pilihan 

utama bagi pengguna yang mencari platform streaming musik berkualitas. Oleh karena 

itu, Spotify disarankan untuk terus mengoptimalkan strategi iklannya melalui 

personalisasi konten iklan dan penargetan berdasarkan preferensi pengguna, yang dapat 

meningkatkan ketertarikan dan konversi pengguna baru. 

 

 

Pengaruh Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap Keputusan Pengguna 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-WOM juga memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pengguna, dengan nilai t hitung 2,877 dan signifikansi 

0,005. Pengaruh ini menunjukkan bahwa ulasan, rekomendasi, dan penilaian pengguna 

lain memainkan peran penting dalam memberikan kepercayaan kepada calon pengguna 

mengenai kualitas dan manfaat aplikasi Spotify. Temuan ini sejalan dengan penelitian 

oleh Prameswari & Rachmawati (2021) yang menunjukkan bahwa e-WOM merupakan 

salah satu faktor yang dominan dalam pengambilan keputusan konsumen, terutama dalam 

konteks layanan berbasis digital di mana konsumen sangat mengandalkan informasi dari 

pengalaman pengguna lain. 

Dalam lingkungan digital, e-WOM memiliki keunggulan sebagai bentuk 

rekomendasi yang dianggap lebih objektif dan dapat dipercaya dibandingkan iklan 

langsung dari perusahaan. Calon pengguna yang mencari informasi tentang Spotify 

melalui ulasan di Play Store atau media sosial dapat memanfaatkan pengalaman 

pengguna lain untuk menilai kelebihan dan kekurangan aplikasi ini sebelum memutuskan 

untuk menggunakannya. Oleh karena itu, upaya untuk mendorong e-WOM yang positif, 

seperti dengan memastikan kualitas layanan yang konsisten dan respons yang cepat 

terhadap keluhan pengguna, akan berdampak positif pada keputusan pengguna dan 

reputasi aplikasi di pasar. 

 

Implikasi Praktis dan Teoritis 

Penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa citra merek, iklan, dan e-WOM 

adalah elemen penting dalam strategi pemasaran digital yang dapat memengaruhi 

keputusan pengguna secara signifikan. Dari sudut pandang praktis, temuan ini 

memberikan panduan bagi Spotify dan platform serupa untuk terus memperkuat citra 

merek, memperbaiki kualitas dan relevansi iklan (Lozic, 2020), serta memanfaatkan 

kekuatan e-WOM dalam membangun kepercayaan pengguna (Siddiqui et al., 2021). 
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Strategi yang berfokus pada penguatan citra merek melalui inovasi layanan dan 

peningkatan kualitas, iklan yang menarik, serta pemanfaatan ulasan positif dari pengguna 

lain dapat meningkatkan daya tarik dan loyalitas pengguna (Kapirossi & Prabowo, 2023). 

Dari perspektif teoritis, penelitian ini menambah literatur terkait pemasaran digital 

dengan mengonfirmasi bahwa ketiga variabel tersebut berperan penting dalam 

memengaruhi keputusan konsumen di era digital. Temuan ini memperkaya teori 

pemasaran yang menyatakan bahwa pengalaman dan persepsi yang dibangun melalui 

citra merek, iklan yang efektif, dan e-WOM menjadi faktor utama yang membentuk 

keputusan konsumen dalam memilih produk atau layanan berbasis digital. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN  

 

 Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek, iklan, dan 

electronic Word of Mouth (e-WOM) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pengguna aplikasi Spotify. Citra merek terbukti memberikan pengaruh 

terbesar, yang mengindikasikan bahwa persepsi positif terhadap merek Spotify 

mendorong minat pengguna untuk memilih dan setia pada aplikasi ini. Penguatan citra 

merek yang baik menciptakan rasa percaya pada pengguna bahwa Spotify adalah platform 

musik yang andal dan berkualitas. Selain itu, iklan yang efektif juga memiliki peran 

penting dalam menarik minat pengguna baru. Iklan yang ditampilkan di media sosial dan 

berbagai platform digital mampu memperkenalkan Spotify kepada calon pengguna dan 

memperkuat citra merek, yang pada akhirnya berdampak positif terhadap keputusan 

pengguna. Lebih lanjut, e-WOM menjadi faktor signifikan lain yang berpengaruh 

terhadap keputusan pengguna. Rekomendasi, ulasan, dan testimoni dari pengguna lain 

terbukti membangun kepercayaan calon pengguna dan meyakinkan mereka untuk 

mencoba layanan yang ditawarkan Spotify, yang pada akhirnya berkontribusi dalam 

meningkatkan pengguna baru maupun mempertahankan pengguna lama. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, disarankan agar penelitian selanjutnya 

mempertimbangkan variabel tambahan seperti kualitas layanan, kepuasan pengguna, dan 

loyalitas pengguna untuk memperoleh gambaran yang lebih lengkap mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan pengguna aplikasi streaming musik. Penggunaan 

sampel yang lebih luas, mencakup pengguna aplikasi streaming musik lainnya, juga dapat 

memberikan hasil yang lebih generalizable dan memungkinkan perbandingan antar 

aplikasi serupa. Untuk memperdalam temuan, penelitian mendatang juga bisa 

menggunakan metode kualitatif atau pendekatan campuran, yang memungkinkan 

eksplorasi mendalam mengenai motivasi dan preferensi pengguna yang mungkin tidak 

tercakup dalam analisis kuantitatif saja. Selain itu, studi longitudinal dapat memberikan 

wawasan mengenai bagaimana pengaruh citra merek, iklan, dan e-WOM terhadap 

keputusan pengguna berkembang seiring waktu. Pendekatan ini dapat membantu melihat 

perubahan dalam preferensi pengguna serta dampak dari strategi pemasaran yang 

diterapkan dalam jangka panjang. Diharapkan saran-saran ini dapat memperkaya 
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penelitian di bidang pemasaran digital dan memberikan wawasan yang bermanfaat bagi 

pengembangan strategi pemasaran yang lebih responsif terhadap kebutuhan dan 

preferensi pengguna. 
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