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ABSTRACT  

The development of Indonesian music every year shows considerable growth. Indonesian music 

has become a host for music listeners in the country. One of the reasons for this development is 

that technology is developing rapidly and helping musicians produce and disseminate their 

work. The purpose of this research is to find out the influence of Word of Mouth, Digital 

Marketing, Brand Awareness on Customer Loyalty for new artists, Seven Music Indonesia. 

Respondents in this study were listeners to Swaragama Jogjakarta radio who listened to the 

Zona Persada program every Monday - Friday at 19.00 - 21.00 in October - November 2020 

who conducted interactive (request) songs. The number of respondents in this study was set at 

186 respondents. This research gives the results: 1) Word of Mouth has a significant direct 

effect on Customer Loyalty, 2) Digital Marketing has a positive influence on Customer Loyalty, 

3) Brand Awareness has a positive influence on Customer Loyalty, 4) Word of Mouth, Digital 

Marketing, Brand Awarness has a significant influence on Customer Loyalty for Seven Music 

Indonesia's New Artists. 
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ABSTRAK   

Perkembangan musik Indonesia semakin tahun menunjukkan pertumbuhan yang cukup besar. 

Musik Indonesia sudah menjadi tuan rumah bagi pendengar musik di Tanah Air. Perkembangan 

ini salah satu sebabnya karena perkembangan teknologi yang semakin pesat dan membantu para 

musisi dalam memproduksi dan menyebarkan hasil karyanya. Tujuan dari penelitian ini untuk 

mengetahuai pengaruh Word of Mouth, Digital Marketing, Brand Awareness terhadap 

Customer Loyality pada artis baru Seven Music Indonesia. Responden dalam penelitian ini 

adalah pendengar radio Swaragama Jogjakarta yang mendengarkan program program Zona 

Persada setiap hari Senin - Jumat jam 19.00 - 21.00 pada bulan Oktober – November 2020 yang 

melakukan interaktif (request) lagu. Jumlah responden dalam penelitian ini di tetapkan sebanyak 

186 responden. Penelitian ini memberikan hasil : 1) Word of Mouth memberikan pengaruh 

langsung yang signifikan terhadap Customer Loyalty, 2) Digital Marketing memberikan 

pengaruh positif terhadap Customer Loyality, 3) Brand Awareness memberikan pengaruh 

positif terhadap Customer Loyality, 4) Word of Mouth, Digital Marketing, Brand Awarness 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Customer Loyality pada Artis Baru Seven 

Music Indonesia. 
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PENDAHULUAN  

 

Latar Belakang Masalah 

Musik adalah salah satu seni yang selalu kita nikmati dimana saja dan kapan saja. 

Musik melalui lagu merupakan sebuah karya yang selalu menggambarkan kehidupan 

kita. Adanya perkembangan teknologi, saat menikmati musik semakin tidak terbatas.   

Perubahan teknologi selalu menjadi hal yang sangat menarik bagi masyarakat. 

Teknologi yang semakin berkembang menuntut kita untuk bisa beradaptasi dengan 

cepat. Penemuan penemuan baru dalam teknologi juga mampu mengubah perilaku kita 

sebagai konsumen. Salah satu perkembangan teknologi yang selalu menjadi perhatian 

adalah gadget. Saat ini yang menjadi trend adalah Handphone. Handphone kini sudah 

memiliki fitur-fitur tambahan yang menarik atau disebut smartphone. Aplikasi atau fitur 

tambahan yang ada dalam handphone ini mampu mengubah kebiasaan masyarakat 

dalam berinteraksi dan berkomunikasi. 

Perkembangan teknologi berpengaruh pada industri kreatif, salah satunya adalah 

industri musik di Indonesia. Kini dengan perkembangan teknologi dan perubahan 

kebiasaan masyarakat dalam mendengarkan lagu. Tidak hanya cara mengkonsumsi atau 

menikmati lagu yang berubah, tapi perusahaan media dalam hal ini adalah radio juga 

bergerak menuju era digital. Perusahaan radio semakin menyadari, pendengar mereka 

lebih banyak mobile dan selalu terhubung dengan social media, sehingga banyak 

perusahaan radio sekarang juga memiliki applikasi untuk bisa didengarkan melalui 

smartphone pendengarnya (streaming). 

Perubahan yang terjadi ini menjadi tantangan baru bagi perusahaan untuk mengenalkan 

lagu dari artis yang diproduksi ke masyarakat. Era digital begitu banyak informasi yang 

bersifat massive sehingga masyarakat tidak lagi terfokus pada satu informasi saja, 

termasuk di dalamnya adalah sharing experience terhadap lagu yang didengar. Salah 

satu strategi pemasaran yang selalu menjadi fenomena yang menarik untuk dibicarakan 

adalah word of mouth atau biasa disebut dengan promosi dari mulut ke mulut.  

Seven Music, sebuah perusahaan rekaman yang berdiri pada tahun 2009, adalah salah 

satu perusahaan rekaman yang terlibat langsung dalam industri musik di Indonesia. 

Seven Music  memiliki artis dan genre yang variatif yang diproduksi dan diedarkan. 

Seven Musik kini juga menjadi acuan bagi artis yang ingin mendistribusikan karyanya. 

Sebagai perusahaan rekaman yang memahami perkembangan teknologi, dalam 

melakukan promosi bagi artis artinya, Seven Musik, juga mengembangkan digital 

promotion untuk bisa lebih memperluas awareness bagi lagu dan artisnya. Data 

persaingan di radio yang begitu kompetitif sejak 2012, digital marketing menjadi tools 

promosi yang sangat membantu dalam pengambilan berbagai keputusan dan evaluasi 

bagi life cycle artis dan sebuah lagu. Tingkat awareness yang sebelumnya bisa dilihat 

dari chart yang dikirim oleh radio, kini dengan menggunakan social media, perusahaan 

bisa melihat dan mengevalusi awareness yang dibangun. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

 

Word of Mouth Communication 

Pengertian Word of Mouth Communication 

Menurut Andy Sernovitz (2010:5), word of mouth  adalah cara baru yang harus 

ditindaklanjuti, dilacak, dan terencana sebagai bentuk lain dari pemasaran. Word of 

mouth adalah percakapan alami antara orang-orang nyata. Word of mouth marketing 
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adalah belajar untuk terlibat dalam percakapan ini sehingga orang berbicara tentang 

sesuatu. 

Word of mouth adalah tentang percakapan konsumen asli. Word of mouth pemasaran 

adalah cara untuk bergabung percakapan itu, berpartisipasi di dalamnya, namun tidak 

pernah memanipulasi, membohongi, atau merendahkan kejujuran yang mendasar 

dengan cara apapun. 

 

Elemen-elemen Word of mouth 

Menurut Andy (2010:65), menyebutkan bahwa ada 5 elemen-elemen (FiveTs) yang 

dibutuhkan untuk word of mouth agar dapat menyebar yaitu: 

1. Identified the influences (identifikasi pemberi pengaruh). Mengidentifikasi seberapa 

besar pengaruh positif atau negative yang diberikan oleh opinion leader kepada 

konsumen terhadap produk yang sedang dibicarakan baik itu.  

2. Creates simple ideas that are easy to communicate (menciptakan gagasan yang 

mudah dan sederhana untuk berkomunikasi). Penciptaan gagasan mudah dan 

sederhana untuk berkomunikasi maka proses terjadinya komunikasi word of mouth 

maka akan mengurangi timbulnya kendala- kendala yang tidak diinginkan dalam 

penyampaian informasi 

3. Give people the tools they need to spread the word (memberikan alat yang 

dibutuhkanuntukmenyebarkan informasi).Dukungan alat bantu dalam penyebaran 

informasi seperti menggunakan brosur dan fakta yang ada, maka akan memudahkan 

seorang opinion leader dalam penyampaian informasi. 

4. Host a conversation (membawa percakapan). Sebagai opinion leader harus 

memperhatikan metode penyampaian komunikasi dengan membawa percakapan 

yang menarik untuk disampaikan yang mendorong keingintahuan penerima pesan 

terhadap topik yang sedang dibicarakan. 

5. Evaluate  and  measure  (mengevaluasi  dan  mengukur).  

Setelah membicarakan informasi yang disampaikan maka seorang opinion leader 

harus mengevaluasi dan mengukur sejauh mana penerima pesan menerima 

informasi yang diberikan dan seberapa besar ketertarikannya terhadap produk yang 

ditawarkan. 

 

Digital Marketing 

Pengertian 

Teknologi digital mungkin sangat baik terbukti menjadi inovasi yang paling mendalam 

dalam sejarah manusia. yang memungkinkan warga semua orang dari seluruh lapisan 

dan penjuru dunia untuk menerbitkan dan menyebarkan ide-ide dan inovasi dalam 

hitungan menit atau bahkan detik. 

Pemasaran digital (Brandonn Carrol, Ira Kaufman, Chris Horton 2015 :20) harus dilihat 

lebih sebagai cara hidup, bukan suatu bentuk pemasaran. "Pola pikir" pemasaran digital 

adalah bagaimana memperlakukan pelanggan dan cara melakukan bisnis. Bisnis dengan 

pola pikir digital secara radikal transparan dengan pelanggan dan sangat responsesif 

kepada pelanggan. Pelanggan merupakan mitra, sebagai pemimpin. Menghadapi 

perubahan yang terjadi pada pasar, praktisi pemasaran kemudian membagi media 

menjadi 3 bagian, yaitu “Paid”, “Earned” dan “Owned”. Ketiga penggolongan ini 

memiliki perbedaan pada keuntungan penggunaan, aplikasi dan tantangan pada masing 

masing bagian (Ira Kaufman, Chris Horton : 2015;90).Paul M.Rand (2014:109) 

mengungkapkan bahwa untuk mengintegrasikan dari paid, earned dan owned media, 
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kita dapat melihat empat strategi dimana setiap bagian merupakan dalam empat strategi 

di bawah ini, masing-masing merupakan bagian integral dari proses rekomendasi karena 

setiap lapisan membangun menuju fase berikutnya. 

1. Awareness. Memastikan sebanyak mungkin orang dengan target yang dituju, atau 

keseluruhan konsumen tahu tentang brand, product, service ataupun keuntungan 

sebuah produk 

2. Enggement. Memastikan bahwa konsumen yang tepat atau market yang dituju 

melakukan interaksi terhadap sebuah brand atau perusahaan.  

3. Action. Mengarahkan market untuk mencoba produk atau menjual dan kemudian 

memberikan pengalaman. 

4. Recomendation. Tahap dimana konsumen menyebarkan dan melakukan advokasi 

secara aktif tentang produk atau brand yang sudah dicoba.                                                                                                                                                                                                                                

 

Brand Awareness  

Pengertian 

Aaker dalam Handayani, dkk (2010: 62), mendefinisikan kesadaran merek (brand 

awareness) adalah kemampuan dari konsumen potensial untuk mengenali atau 

mengingat bahwa suatu merek termasuk ke dalam kategori produk tertentu. Menurut 

Durianto, dkk (2004: 30), brand awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli 

untuk mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori 

produk tertentu. 

Kesadaran merek merupakan elemen ekuitas yang sangat penting bagi perusahaan 

karena kesadaran merek dapat berpengaruh secara langsung terhadap ekuitas merek. 

Apabila kesadaran konsumen terhadap merek rendah, maka dapat dipastikan bahwa 

ekuitas mereknya juga akan rendah. Kemampuan konsumen untuk mengenali atau 

mengingat merek suatu produk berbeda tergantung tingkat komunikasi merek atau 

persepsi konsumen terhadap merek produk yang ditawarkan. Berikut adalah tingkatan 

brand awareness yang dikemukakan oleh Handayani, dkk (2010: 65) : 

1. Unware of brand. Pada tahapan ini, konsumen merasa ragu atau tidak yakin apakah 

sudah mengenal merek yang disebutkan atau belum. Tingkatan ini yang harus 

dihindarkan oleh perusahaan. 

2. Brand recognition. Pada tahapan ini, konsumen mampu mengidentifikasi merek 

yang disebutkan. 

3. Brand recall. Pada tahapan ini, konsumen mampu mengingat merek tanpa diberikan 

stimulus. 

4. Top of mind. Pada tahapan ini konsumen mengingat merek sebagai yang pertama 

kali muncul di pikiran saat berbicara mengenai kategori produk tertentu. 

Tentu saja kesadaran merek akan sangat berpengaruh terhadap ekuitas suatu merek. 

Kesadaran merek akan memengaruhi persepsi dan tingkah laku seorang konsumen , 

oleh karena itu perusahaan sangat memberikan perhatian terhadap ekuitas sebuah merek. 

Durianto, dkk (2004: 57), mengungkapkan bahwa tingkat kesadaran konsumen terhadap 

suatu merek dapat ditingkatkan melalui berbagai upaya sebagai berikut : 

1. Suatu merek harus dapat menyampaikan pesan yang mudah diingat oleh para 

konsumen. Pesan yang disampaikan harus berbeda dibandingkan merek lainnya, 

selain itu pesan yang disampaikan harus memiliki hubungan dengan merek dan 

kategori produknya. 

2. Perusahaan disarankan memakai jingle lagu dan slogan yang menarik agar merek 

lebih mudah diingat oleh konsumen. 
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3. Simbol yang digunakan perusahaan sebaiknya memiliki hubungan dengan mereknya. 

4. Perusahaan dapat menggunakan merek untuk melakukan perluasan produk, 

sehingga merek tersebut akan semakin diingat oleh konsumen. 

5. Perusahaan dapat memperkuat kesadaran merek melalui suatu isyarat yang sesuai 

dengan kategori produk, merek, atau keduanya. 

6. Membentuk ingatan dalam pikiran konsumen akan lebih sulit dibandingkan dengan 

memperkenalkan suatu produk baru, sehingga perusahaan harus selalu melakukan 

pengulangan untuk meningkatkan ingatan konsumen terhadap merek. 

 

Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty) 

Pengertian 

Menurut Charantimath (2011 : 474), “Loyalty is not simply repeated buying. Loyalty 

includes future purchase intentions, price sensitivity, and referral behavior (positive 

word of mouth)”. Dapat diartikan, loyalitas tidak hanya berupa pembelian ulang. 

Loyalitas juga termasuk memiliki niat untuk pembelian di masa depan, sensitivitas 

harga, dan perilaku seperti melakukan pembicaraan positif dari mulut ke mulut. 

Menurut Jasfar (2011 : 48), “Loyalitas adalah sebagai salah satu bentuk dari sikap 

seperti behavioral intention dan propensity, dan ada pula yang menyebutkan sebagai 

repurchase behavior”. 

Menurut Hoffman & Bateson (2008 : 377), “Customer loyalty is the service firm”. 

Diartikan Loyalitaspelanggan mencerminkan   ikatan emosional serta keterikatan pada 

perusahaan jasa. 

 

KERANGKA PEMIKIRAN 

 

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah berusaha mencari hubungan dari 

masing-masing variabel bebas, adalah WOM (X1), Digital Marketing (X2), Brand 

Awareness (X3) terhadap suatu variabel terikat adalah Customer Loyalty (Y). 

Berdasarkan hipotesis yang diajukan, maka terdapat pengaruh,  yaitu antara: 

 

1) Word Of Mouth (X1) terhadap Customer Loyalty (Y),  

2) Digital Marketing (X2) terhadap Customer Loyalty (Y),  

3) Brand Awareness (X3) terhadap Customer Loyalty (Y) 

4) WOM (X1), Digital Marketing (X2) Brand Awareness (X3) secara simultan 

terhadap     Customer Loyalty (Y). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Word of Mouth 

Digital Marketing 

Brand Awareness 

Customer Loyalty 
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METODE PENELITIAN 

 

Model dan Desain Penelitian 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif yaitu metode penelitian 

yang berlandaskan filsafat positifisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, 

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Sugiyono (2015:12). Sedangkan sumber 

data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Responden dalam penelitian ini adalah 

pendengar radio Swaragama Jogjakarta yang mendengarkan program program Zona Persada 

setiap hari Senin - Jumat jam 19.00 - 21.00 pada bulan Oktober – November 2020 yang 

melakukan interaktif (request) lagu. Jumlah responden dalam penelitian ini di tetapkan sebanyak 

186 responden. Adapun pengumpulan data dilakukan melalui distribusi kuesioner kepada semua 

responden pendengar radio tersebut. Dengan menggunakan data primer yang diperoleh langsung dari 

pendengar radio, diharapkan penelitian ini dapat memberikan hasil yang lebih akurat dan representatif. 

 
Populasi dan Sampel Penelitian 
Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas subjek atau objek yang memiliki karakter dan 

kualitas tertentu yang ditetapkan oleh seorang peneliti untuk dipelajari yang kemudian ditarik sebuah 

kesimpulan (Sugiyono, 2018a). Responden dalam penelitian ini adalah pendengar radio 

Swaragama Jogjakarta yang mendengarkan program program Zona Persada setiap hari Senin - 

Jumat jam 19.00 - 21.00 pada bulan Oktober – November 2020 yang melakukan interaktif 

(request) lagu. Jumlah responden dalam penelitian ini di tetapkan sebanyak 186 responden.  

 
Variabel Penelitian 
Penelitian ini menggunakan beberapa variabel yang berperan sebagai variabel independen dan variabel 

dependen. Penelitian ini menggunakan variabel independen diantaranya Word of Mouth, Digital 

Marketing, Brand Awareness serta Customer Loyality sebagai variabel dependen. 
. 

Teknik Analisis Data 

Statistik Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan atau memberi gambaran 

terhadap objek yang diteliti melalui data sampel atau populasi sebagaimana adanya, tanpa melakukan 

analisis dan membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum (Sugiyono, 2018b).   
 
Uji Kualitas Data 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Uji reliabilitas bertujuan 

untuk menguji sejauh mana pengukuran dari suatu tes tetap konsisten setelah dilakukan berulang-ulang 

terhadap subjek dan dalam kondisi yang sama.  
 
Uji Hipotesis 

Uji t dilakukan dalam penelitian ini untuk menguji pengaruh parsial atau individual dari variabel 

independen, yaitu gaya kepemimpinan otokratis, budaya organisasi, pengembangan karir, dan motivasi 

terhadap variabel dependen, yaitu kepuasan kerja. Selain itu, uji t juga digunakan untuk menguji peran 

penting variabel moderasi, yaitu motivasi, dalam hubungan tersebut. 

Uji R² digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana model penelitian mampu menjelaskan variasi yang 

terjadi pada variabel dependen, yaitu kepuasan kerja. Melalui uji R², peneliti dapat memahami seberapa 

besar kontribusi dari variabel independen (gaya kepemimpinan otokratis, budaya organisasi, 

pengembangan karir, dan motivasi) dalam menjelaskan variasi kepuasan kerja. 

Dengan melakukan uji t dan uji R², penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki hubungan antara variabel 

independen dan variabel dependen serta peran variabel moderasi dalam model yang telah dikembangkan. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Tabel 4.1. Deskripsi Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase 

Jenis kelamin Laki-laki 60 32,3% 

Perempuan 126 67,7% 

Pendidikan SMP 63 33,9% 

SMA 123 66,1% 

Pekerjaan Pelajar 66 35,%% 

Mahasiswa 120 64,5% 

Umur < 19 tahun 108  58,1% 

< 20 tahun 78 41,9% 

Durasi mendengarkan 

musik 

2 jam 60 32,3% 

3 jam 92 49,5% 

4 jam 34 18,3% 

Sumber: Data diolah 

 

Pengujian Instrumen Penelitian 

Berdasarkan pengujian validitas menunjukkan bahwa semua item intrumen penelitian 

memiliki nilai Corrected Item–Total Correlation lebih besar dari 0,50. Hal tersebut 

mengindikasikan bahwa semua item valid, dan diperoleh hasil pengujian reliabilitas 

yang menunjukkan bahwa semua instrumen penelitian pada masing-masing variabel 

adalah reliabel karena intrumen pada semua variabel memiliki nilai Alpha > 0,70. 

 

Tabel 4.3. Hasil Pengujian Validitas 

Variabel Item Corrected Item – Total 

Correlation 

Keterangan 

Word of mouth (X1) W1 0,907 Item Valid 

W2 0,906 Item Valid 

W3 0,907 Item Valid 

W4 0,907 Item Valid 

W5 0,907 Item Valid 

W6 0,907 Item Valid 

W7 0,913 Item Valid 

W8 0,909 Item Valid 

W9 0,909 Item Valid 

W10 0,911 Item Valid 

W11 0,911 Item Valid 

W12 0,909 Item Valid 

W13 0,907 Item Valid 

W14 0,910 Item Valid 

W15 0,908 Item Valid 

Digital marketing (X2) D1 0,924 Item Valid 

D2 0,928 Item Valid 

D3 0,925 Item Valid 

D4 0,923 Item Valid 

D5 0,935 Item Valid 
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D6 0,927 Item Valid 

D7 0,930 Item Valid 

D8 0,930 Item Valid 

D9 0,924 Item Valid 

D10 0,926 Item Valid 

D11 0,930 Item Valid 

D12 0,926 Item Valid 

Brand Awareness (X3) B1 0,884 Item Valid 

B2 0,887 Item Valid 

B3 0,888 Item Valid 

B4 0,903 Item Valid 

B5 0,903 Item Valid 

B6 0,900 Item Valid 

B7 0,900 Item Valid 

B8 0,903 Item Valid 

B9 0,886 Item Valid 

B10 0,886 Item Valid 

B11 0,890 Item Valid 

B12 0,904 Item Valid 

Customer Loyalty (Y) C1 0,865 Item Valid 

C2 0,867 Item Valid 

C3 0,865 Item Valid 

C4 0,870 Item Valid 

C5 0,886 Item Valid 

C6 0,881 Item Valid 

C7 0,880 Item Valid 

C8 0,877 Item Valid 

C9 0,870 Item Valid 

C10 0,873 Item Valid 

C11 0,868 Item Valid 

C12 0,870 Item Valid 

Sumber: Lampiran 

 

Tabel 4.4. Hasil Pengujian Reliabilitas 

Variabel Alpha Keterangan 

Word of mouth (X1) 0,914 Reliabel 

Digital Marketing (X2) 0,933 Reliabel 

Brand Awareness (X3) 0,903 Reliabel 

Customer loyalty (Y) 0,882 Reliabel 

Sumber: Lampiran 

 

Pengujian Asumsi Klasik 

Pengujian Normalitas 

Pengujian normalitas bertujuan menguji apakah dalam sebuah model regresi variabel 

bebas dan variabel terikat mempunyai distribusi normal atau tidak. lliefors Significance 

Correlation berdasar atas signifikansi Kolmogorov-Smirnov untuk variabel biaya iklah 

adalah 0,200, biaya wiraniaga adalah 0,194, dan hasil penjualan adalah 0,200. Nilai-
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nilai signifikansi ini adalah lebih besar daripada nilai 0,05 sehingga semua persyaratan 

pengujian normalitas distribusi data terpenuhi.Model regresi yang baik adalah distribusi 

data normal atau mendekati normal. 

 

Tabel 4.5. Pengujian Normalitas Data 

 
Sumber: Data diolah 

 

Pengujian Homogenitas Varian 

Pengujian homogenitas varians antara variabel Y dan variabel X1 menghasilkan nilai 

signifikansi Levene Statistics adalah 0,221 > 0,05sehingga persyaratan pengujian 

homogenitas varians ini memenuhi persyaratan. 

Pengujian homogenitas varians antara variabel Y dan variabel X2 menghasilkan nilai 

signifikansi Levene Statistics adalah 0,137 > 0,05sehingga persyaratan pengujian 

homogenitas varians ini memenuhi persyaratan. 

Pengujian homogenitas varians antara variabel Y dan variabel X3 menghasilkan nilai 

signifikansi Levene Statistics adalah 0, > 0,05 sehingga persyaratan pengujian 

homogenitas varians ini memenuhi persyaratan. 

 

Tabel. 4.6. 

 
Sumber: data diolah 
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Tabel. 4.7. 

 
Sumber: Data diolah 

 

Tabel. 4.8. 

 
Sumber: Data diolah 

 

Pengujian Autokorelasi  

 

Pengujian adanya autokorelasi ini dapat dilakukan dengan uji Durbin Watson dengan 

pegujian Pengujian adanya autokorelasi ini dapat dilakukan dengan uji Durbin Watson. 

Nilai yang dihasilkan dari Durbin Watson sebesar 1,749. Nilai tersebut berada pada 

range 1,55 – 2,46 sehingga dapat disimpulkan tidak ada autokorelasi. 

 

Pengujian Multikolinieritas 

Berdasarkan pengujian semua angka VIF variabel bebas < 5 dan semua angka toleransi 

mendekati 1. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak terdapat 

multikolinieritas. 

 

Tabel 4.9. Hasil Pengujian Multikolinieritas 

Variabel Bebas VIF Toleransi Keterangan 

Word of mouth (X1) 0,521 1,918 Tidak terdapat 

multikolinieritas 

Digital marketing 

(X2) 

0,330 3,035 Tidak terdapat 

multikolinieritas 

Brand awarness (X3) 0,273 3,667 Tidak terdapat 

multikolinieritas 

Sumber: hasil pengolahan data 
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Pengujian Hesterokedastisitas 

Pengujian heterokedastisitas bertujuan mengetahui apakah terjadi ketidaksamaan 

varians dari residual suatu pengamatan kepengamatan lainnya. Dari hasil pengolahan 

data diketahui bahwa titik-titik menyebar dengan pola yang tidak jelas di atas dan di 

bawah angka 0 pada sumbu Y sehingga model regresi pada penelitian ini tidak terjadi 

masalah heteroskedastisitas. 

 

Analisis Regresi Sederhana antara Variabel X1 dan Variabel Y 

Hasil Regresi X1 Terhadap Y 

Nilai koefisien korelasi adalah 0,671. Hal ini berarti bahwa hubungan antara variabel 

X1 dan variabel Y adalah kuat. Koefisien determinasi adalah 0,451 atau 45,1%. Hal ini 

berarti kontribusi atau pengaruh langsung dari variabel X1 terhadap variabel Y adalah 

sebesar 45,1% sedangkan sisanya sebesar 54,9% merupakan pengaruh tidak langsung 

dari faktor-faktor di luar penelitian ini. 

 

Pengujian Linieritas Persamaan Regresi Variabel X1 dan Variabel Y. 

F-hitung adalah 1,185 dengan derajat kebebasan adalah 31 dan 153. F-tabel dengan 

derajat kebebasan 31 dan 153 adalah 1,54. Hal ini berarti bahwa F-hitung sebesar 1,185 

< F tabel sebesar 1,54 sehingga persyaratan linieritas persamaan regresi terpenuhi. 

 

Hasil Regresi X2 Terhadap Y 

Nilai koefisien korelasi adalah 0,651. Hal ini berarti bahwa hubungan antara variabel 

X2 dan variabel Y adalah kuat. Koefisien determinasi adalah 0,424 atau 42,4%. Hal ini 

berarti kontribusi atau pengaruh langsung dari variabel X2 terhadap variabel Y adalah 

sebesar 42,4% sedangkan sisanya sebesar 57,6% merupakan pengaruh tidak langsung 

dari faktor-faktor di luar penelitian ini. 

 

Pengujian Linieritas Persamaan Regresi Variabel X2 dan Variabel Y 

F-hitung adalah 1,130 dengan derajat kebebasan adalah 31 dan 153. F-tabel dengan 

derajat kebebasan 31 dan 153 adalah 1,54. Hal ini berarti bahwa F-hitung sebesar 1,130 

< F tabel sebesar 1,54 sehingga persyaratan linieritas persamaan regresi terpenuhi. 

 

Hasil Regresi X3 Terhadap Y 

Nilai koefisien korelasi adalah 0,711. Hal ini berarti bahwa hubungan antara variabel 

X3 dan variabel Y adalah kuat. Koefisien determinasi adalah 0,505 atau 50,5%. Hal ini 

berarti kontribusi atau pengaruh langsung dari variabel X3 terhadap variabel Y adalah 

sebesar 42,4% sedangkan sisanya sebesar 57,6% merupakan pengaruh tidak langsung 

dari faktor-faktor di luar penelitian ini.  

 

Pengujian Linieritas Persamaan Regresi Variabel X3 dan Variabel Y 

F-hitung adalah 1,239 dengan derajat kebebasan adalah 31 dan 153. F-tabel dengan 

derajat kebebasan 31 dan 153 adalah 1,54. Hal ini berarti bahwa F-hitung sebesar 1,239 

< F tabel sebesar 1,54 sehingga persyaratan linieritas persamaan regresi terpenuhi. 

 

Hasil Analisis Regresi Jamak 

Koefisien Determinasi 

Berdasarkan hasil analisis regresi diperoleh nilai R Square adalah 0,578. Nilai tersebut 

menunjukkan bahwa sumbangan variabel word of mouth (X1), digital marketing (X2), 
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dan brand awareness (X3) terhadap customer loyalty (Y) sebesar 57,8% sedangkan 

sisanya sebesar 42,2% dipengaruhi oleh variabel lain selain variabel yang diteliti dalam 

penelitian ini. Hal tersebut mengindikasikan bahwa word of mouth (X1), digital 

marketing (X2), dan brand awareness (X3) merupakan faktor yang perlu diperhatikan 

untuk menjaga customer loyalty (Y). 

 

Pengujian Hipotesis 

 

Tabel. 4.10 Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Sig t-

statistik 

Keterangan 

H1: Diduga terdapat pengaruh social 

media sebagai media Word of 

Mouth terhadap Costumer Loyalty 

pada artis Seven Music Indonesia. 

0,000 4,989 t-statistik > t-

tabel 

4,989 > 1,960 

maka 

Hipotesis 

diterima 

H2: Diduga terdapat pengaruh Digital 

Marketing terhadap Costumer 

Loyalty pada artis Seven Music 

Indonesia. 

0,043 2,040 t-statistik > t-

tabel 

2,040 > 1,671 

maka 

Hipotesis 

diterima 

H3:  Diduga terdapat pengaruh Brand 

Awareness terhadap Costumer 

Loyalty pada artis Seven Music 

Indonesia 

0,000 3,707 t-statistik > t-

tabel 

3,707 > 1,960 

maka 

Hipotesis 

diterima 

H4:  Diduga terdapat pengaruh Word 

of Mouth, Digital Marketing, dan 

Brand Awareness terhadap 

Costumer Loyalty pada artis Seven 

Music Indonesia 

0,000 83,021 F-statistik > F-

tabel 

83,021 > 2,67 

maka 

Hipotesis 

diterima 

Sumber: Data diolah 

 

Pembahasan 

Pengaruh word of mouth terhadap customer loyalty 

Hipotesis H1 yang menyatakan bahwa diduga terdapat pengaruh social media sebagai 

media Word of Mouth terhadap Costumer Loyalty pada artis Seven Music Indonesia 

diterima. Nilai koefisien variabel word of mouth (X1) sebesar 0,222 menjelaskan bahwa 

22,2% terkait word of mouth berpengaruh positif terhadap  customer loyalty. Hal ini 

mengindikasikan bahwa komunikasi dari mulut ke mulut menjadi sangat efektif karena 

perkembangan teknologi yang begitu pesat membuat, para konsumen dengan mudah 

membicarakan suatu produk. 

Mengacu kepada hasil pengisian kuesioner terhadap 15 item pertanyaan mengenai word 

of mouth menunjukkan bahwa rata-rata responden sangat setuju. Hal ini 
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mengidentifikasikan bahwa komunikasi melalui mulut ke mulut sangat efektif. Hal 

tersebut merupakan sarana yang sangat membantu bagi seorang penyanyi. Persaingan 

antar penyanyi yang semakin ketat tidak bisa hanya mengandalkan pada perusaan 

rekaman dalam memproduksi sebuah lagu atau melalui promosi saja namun peran dari 

pendengar music untuk memasarkan sebuah music melalui word of mouth sangat 

membantu untuk mempromosikan sebuah musik. Konsumen para penikmat music 

memiliki potensi yang besar untuk memasarkan sebuah produk musik yang dipasarkan. 

Dengan demikian, kekuatan pengaruh pemasaran dari mulut ke mulut terhadap sebuah 

musik (lagu) perlu untuk lebih fokus dalam menjalankan Word of mouth. 

 

Pengaruh digital marketing terhadap customer loyalty 

Hipotesis H2 yang menyatakan bahwa diduga terdapat pengaruh Digital Marketing 

terhadap Costumer Loyalty pada artis Seven Music Indonesia diterima. Nilai koefisien 

variabel digital marketing (X2) sebesar 0,118 menjelaskan bahwa 11,8% terkait digital 

marketing berpengaruh positif terhadap  customer loyalty. Hal ini mengindikasikan 

bahwa peran digital yang begitu pesat, banyak dimanfaatkan oleh pihak pihak yang 

ingin terjun di bisnis music.Digital marketing merupakan sebuah jalur yang 

memudahkan pendengar musik untuk mendapatkan sebuah informasi sampai cara 

pembelian lagu. 

Mengacu kepada hasil pengisian kuesioner terhadap 12 item pertanyaan mengenai 

digital marketing menunjukkan bahwa rata-rata responden sangat setuju. Hal ini 

mengidentifikasikan bahwa digital marketing sangat mendukung customer loyalty. 

Digital marketing sebagai suatu pendekatan baru dalam dunia marketing yang 

digunakan pada kegiatan marketing yang memanfaatkan perangkat elektonik seperti 

computer, smartphone dan tablet untuk melibatkan konsumen. 

 

Pengaruh brand awareness terhadap customer loyalty 

Hipotesis H3 yang menyatakan bahwa Diduga terdapat pengaruh Brand Awareness 

terhadap Costumer Loyalty pada artis Seven Music Indonesia diterima. Nilai koefisien 

variabel brand awareness (X3) sebesar 0,280 menjelaskan bahwa 28% terkait brand 

awareness berpengaruh positif terhadap customer loyalty. Hal ini mengindikasikan 

bahwa brand awareness menunjukkan kesanggupan pendengar music untuk mengenali 

atau mengingat kembali sebuah lagu sebagai sebuah bagian dari kategori music yang 

didengar. 

Mengacu kepada hasil pengisian kuesioner terhadap 12 item pertanyaan mengenai brand 

awareness menunjukkan bahwa rata-rata responden sangat setuju. Hal ini 

mengidentifikasikan bahwa brand awareness sangat mendukung customer loyalty. 

Kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek termasuk 

ke dalam kategori produk tertentu sangat mendukung customer loyalty. 

 

Pengaruh word of mouth, digital marketing dan brand awareness  terhadap 

customer loyalty 

Hipotesis H4 yang menyatakan bahwa diduga terdapat pengaruh word of mouth, digital 

marketing, dan brand awareness terhadap custumer loyalty pada artis seven music 

Indonesia diterima. Nilai koefisien determinasi sebesar 0,578 menjelaskan bahwa word 

of mouth, digital marketing, dan brand awareness berpengaruh secara simultan terhadap 

customer loyalty. Hal ini mengindikasikan bahwa ketiga variabel bebas yang digunakan 

daalam penelitian ini memberikan kontribusi sebesar 57,8% terhadap customer loyalty. 
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SIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil analisis data dan uji statistik dengan menggunakan regresi berganda, 

maka ditarik kesimpulan diantaranya terdapat pengaruh social media sebagai media 

word of mouth sebesar 22,2%terhadap Costumer Loyalty pada artis Seven Music 

Indonesia. Word of mouth berpengaruh positif positif terhadap customer loyalty. Hal ini 

mengindikasikan bahwa komunikasi dari mulut ke mulut menjadi sangat efektif karena 

perkembangan teknologi yang begitu pesat membuat, para konsumen dengan mudah 

membicarakan suatu produk. Kemudian terdapat pengaruh Digital Marketing sebesar 

11,8% terhadap Costumer Loyalty pada artis Seven Music Indonesia. Digital marketing 

berpengaruh positif terhadap customer loyalty. Hal ini mengindikasikan bahwa peran 

digital yang begitu pesat, banyak dimanfaatkan oleh pihak pihak yang ingin terjun di 

bisnis music. Digital marketing merupakan sebuah jalur yang memudahkan pendengar 

musik untuk mendapatkan sebuah informasi sampai cara pembelian lagu. Selanjutnya, 

terdapat pengaruh Brand Awareness sebesar 28% terhadap Costumer Loyalty pada artis 

Seven Music Indonesia. Brand awareness berpengaruh positif terhadap customer loyalty. 

Hal ini mengindikasikan bahwa brand awareness menunjukkan kesanggupan pendengar 

music untuk mengenali atau mengingat kembali sebuah lagu sebagai sebuah bagian dari 

kategori music yang didengar. Terakhir, secara simultan variabel word of mouth, digital 

marketing, dan brand awareness berpengaruh signifikan sebesar 57,8% terhadap 

customer loyalty. 

Saran yang dapat diberikan oleh peneliti setelah menganalisis data tersebut antara lain, 

penelitian tentang model konseptual word of mouth, digital marketing, dan brand 

awareness terhadap customer loyalty dilakukan pada populasi pendengar music yang 

respodennya adalah mahasiswa dan pelajar. Sampel dalam penelitian ini kurang 

representative karena kurang mewakili penikmat musik pada berbagai kalangan. 

Diharapkan pada model penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan menggunakan 

sampel yang lebih luas.  Produsen musik hendaknya memprioritaskan faktor kesadaran 

konsumen terhadap merek dalam membangun persepsi terhadap merek (musik) terbaik. 

Selain itu, hasil penelitian memperoleh bahwa brand awareness memiliki kontribusi 

terbesar terhadap customer loyalty, maka kesadaran konsumen terhadap merek 

sangatlah penting dalam membantu merek bertahan di tengah persaingan industri musik. 
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