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ABSTRACT

This study aims to analyze the factors that affect the brand performance of Langit Musik service with brand
awareness as an exogenous variable. Brand awareness is hypothesized to affect brand performance either directly or
indirectly. The entire hypothesis proposed forms a research framework in the structural equations (SEM) model.
Empirical data was obtained through an online survey of 238 respondents who answered 24 questionnaire questions
in full. The selection of respondents was determined by a non-probability sampling approach from users who have
used and are using Langit Musik service in Indonesia. The software used to perform a series of statistical tests
informs that all indicators used meet the criteria of validity and reliability, the research model meets the match
criteria, the seven hypotheses submitted, the whole is accepted based on the t-significance test, and produces strong
factors. The three variables and their expansion have a positive and significant effect on brand performance. The
biggest influence of variables on consecutive brand performance is brand awareness, brand reputation, brand trust.
To improve performance, Langit Musik can increase its promotion so that people can get to know langit musik
service. The next study is expected to expand the variables one of which is purchase decisions placed after the brand
performance variable in order to improve the hypothesis of the model.

Keywords: Brand awareness, brand trust, brand reputation, brand performance, structural equation modeling.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi brand performance dari
layanan Langit Musik dengan brand awareness sebagai variabel eksogen. Brand awareness dihipotesiskan
mempengaruhi brand performance baik secara langsung maupun tidak langsung. Keseluruhan hipotesis yang diajukan
membentuk sebuah kerangka penelitian dalam model persamaan struktural (SEM). Data empirik didapatkan melalui
survey online terhadap 238 responden yang menjawab 24 butir pertanyaan kuesioner secara lengkap. Pemilihan
responden ditentukan dengaan pendekatan non-probability sampling dari pengguna yang pernah menggunakan dan
sedang menggunkan layanan Langit Musik di Indonesia. perangkat lunak yang digunakan untuk melakukan
serangkaian pengujian statistik menginformasikan bahwa seluruh indikator yang digunakan memenuhi kriteria
validitas dan reliabilitas, model penelitian memenuhi kriteria kecocokan, tujuh hipotesis yang diajukan,
keseluruhannya diterima berdasarkan uji signifikansi-t, serta menghasilkan faktor yang kuat. Ketiga variabel dan
perluasannya berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand performance. Pengaruh terbesar variabel pada brand
performance berturut turut adalah brand awareness, brand reputation, brand trust. Untuk meningkatkan performa,
Langit Musik dapat meningkatkan promosi nya agar masyarakat dapat lebih mengenal layanan Langit Musik ini.
Penelitian berikutnya diharapkan memperluas variabel salah satunya purchase decision yang ditempatkan setelah
variabel brand performance agar dapat menyempurnakan hipotesis model tersebut.

Kata kunci: Brand awareness, brand trust, brand reputation, brand performance, structural equation modeling.
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PENDAHULUAN

Pengguna internet Indonesia tahun 2019 sebanyak 196,71 juta jiwa yang menggunakan
internet dimana populasi dari penduduk Indonesia sebanyak 266,91 juta jiwa, kenaikan pengguna
internet dari tahun sebelumnya sebesar 8,9 persen atau setara dengan 25,5 juta pengguna internet
yangbertambah pengguna (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet, 2020). Over The Top (OTT)
merupakan jenis layanan berbentuk platform yang menyediakan sebuah konten melalui internet
dan membutuhkan jaringan bagi pelanggan yang akan mengaksesnya. Dalam pelayanannya, OTT
akan menyediakan berbagai jenis layanan dimulai dari perencanaan, penjualan, penyediaan atau
servis. Selain itu, penyedia OTT juga dapat dikatakan sebagai penyedia layanan internet dengan
konten melalui internet tanpa pengawasan langsung dari perusahaan telekomunikasi yang
merupakan penyedia layanan komunikasi (Limbach, 2014; Putuhena, 2019).

Salah satu contoh OTT adalah layanan streaming music, dengan adanya layanan tersebut
dan memiliki kemudahan pengaksesan akan memberikan banyak keuntungan, memajukan
penjualan, memberikan inovasi dan kemudahan, hingga berpotensi mengurangi musik bajakan
(Aguiar, 2017; Putuhena, 2019). Sebanyak 15 persen pengguna internet yang mengunjungi
konten musik online, streaming music online berada di posisi ketiga dalam kategori konten
hiburan yangpaling banyak diakses. Music streaming market semakin meningkat setiap tahunnya
hingga 2025 grafiknya terus meningkat dimana hal tersebut mengungkapkan bahwa industri
musik akan terus berkembang (Statista, 2020). Indonesia memilki juga memiliki streaming
platform bernama Langit Musik yang dikelola oleh PT. Melon Indonesia. Langit Musik berdiri
sejak 2010, sudah beropraasi selama kurang lebih 1 tahun. Langit Musik menyediakan lebih dari
7 juta lagu, 30 persen dari banyak musisi Indonesia serta 70 persen dari lagu internasional. Serta
terdapat banyak genre yangdi kategorikan oleh Langit Musik beberapa diantaranya: religius,
dangdut, rock, tradisional, indie,dll.

Dilakukannya perbandingan menggunakan data yang diakses dari SimilarWeb
terdapatnya total visit Langit Musik selama 6 bulan terakhir dimana terdapat kenaikan pada
bulan Agustus sebanyak 1,4 juta pengunjung, kemudian pada bulan Oktober terjadi penurunan
total pengunjungmenjadi 640 ribu dan pada bulan Desember terjadi kenaikan total pengunjung
menjadi 740 ribu. Selain itu, rata rata pengunjung mengunjungi layanan Langit Musik sekitar 1
menit 9 detik. Jugaterdapat page per visit dari Langit Musik yaitu 2,23, dan dapat dilihat bounce
rate pada Langit Musik sebesar 67,30 persen dimana angka tersebut untuk bounce rate Langit
Musik cukup tinggi. Disamping itu, total visit pada Joox dan Spotify pada 6 bulan terakhir
dimana Joox untuk bulan Agustus memiliki total visit sebanyak 5,6 juta pengunjung dan pada
bulan Oktober total pengunjung mengalami penurunan menjadi 4,8 juta, kemudian pada bulan
Desember mengalamikenaikan menjadi 6,6 juta total pengunjung. Dimana rata-rata pengunjung
mengungjungi Joox selama 4 menit 25 detik, Juga page per visit dari Joox yaitu 2,82 dan
bounce rate pada Joox sebesar 49,07 persen. Disamping itu, pada Spotify untuk bulan Agusts
total pengunjungnya sebanyak 305 juta pengunjung lalu pada bulan November mengalami
kenaikan menjadi 320 juta total pengunjung dan pada bulan Desember terjadi kenaikan lagi
menjadi 379,5 juta pengunjung yang mengunjungi Spotify, kemudian dapat dilihat rata-rata
pengunjung mengunjungi Spotify sebanyak 4 menit 8 detik lalu pada page per visit pada Spotify
yaitu 5,33. Juga terdapat bounce rate pada Spotify sebesar 40,05 persen.

Di samping itu, Langit Musik sendiri sudah berdiri selama lebih dari 10 tahun akan tetapi
masyarakat sendiri masih kurang mengetahui mengenai Langit Musik. Kemudian terdapatnya
beberapa keluhan pada kolom ulasan Langit Musik pada media App Store. Beberapa keluhan
yang terdapat dikolom komentar tersebutjuga memiliki indikasi terhadap variabel-variabel yang
akan digunakan. Selain itu juga ditemukannya research gap (celah penelitian) terdahulu yang
memiliki hasil yang saling bertentangan. Dimana pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Foroudi (2019) ditemukannya celah penelitian antara brand awareness terhadap brand
reputation, sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Han et al. (2015) dan Thakshak (2018)
dimana ditemukan pengaruh positif antara brand awareness terhadap brand reputation.
Sehingga, peneliti mengusulkan menambahkan brand trust sebagai variabel mediasi yang
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diletakkan antara variabel brand awareness dan brand reputation guna untuk memperkuat
hubungan variabel tersebut. Berdasarkan fenomena bisnis dan research gap diatas, menunjukkan
bahwa rendahnya brand performance pengguna layanan Langit Musik yang dipengaruhi oleh
brand awareness, brand trust, brand reputation. Perlu dilakukannya pengujian ulang secara
empirik pengaruh antara variabel-variabel tersebut terhadap brand performance, serta
bagaimana peran variabel-variabel mediasi tersebut dalam memperkuat pengaruh brand
awareness terhadap brand performance. Oleh karena itu, peneliti terdorong untuk melakukan
sebuah penelitian dengan judul “Peran Brand Trust Dan Brand Reputation Dalam Menguatkan
Pengaruh Brand Awareness Terhadap Brand PerformanceKasus Pada Langit Musik”.

Tinjauan Pustaka
1. Brand Awareness dan Brand Trust

Brand awareness adalah persepsi pelanggan potensial untuk mengenali atau mengingat
bahwa suatu merek merupakan komponen dari kategori produk tertentu (Liu et al., 2020; Aaker,
1991). Kemudian, dia juga menegaskan bahwa kesadaran secara umum dapat ditingkatkan dari
tidak adanya kesadaran menjadi tahap pengenalan untuk mengingat ke top-of-mind. Dalam
Penelitian terdahulu menyatakan bahwa brand awareness dapat menempatkan sebuah merek
dalam perangkat pertimbangan dan meningkatkan keunggulan pilihan (Liu et al., 2020; Aaker,
1991; Keller, 2003). Dalam studi empiris menunjukkan bahwa brand awareness dapat
mempengaruhi pilihan merek dan pangsa pasar di masa mendatang (Liu et al., 2020; Srinivasan.,
2005). Keuntungan dari memiliki nama merek dalam suatu bisnis akan mengurangi risiko
kehilangan pendapatan dan pelanggan membeli jasa pesaing (Thakshak, 2018; Bharadwaj,
Varadarajan, & Fahy, 1993 etal.). Disamping itu, brand awareness harus dikaitkan dengan
"loyalitas perilaku™ ketika keterlibatan rendah dengan internalisasi yang kuat (Liu et al., 2020;
Dick & Basu,1994).

H1: Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust

2. Brand Trust dan Brand Reputation

Brand trust adalah elemen keberhasilan utama untuk sebagian besar hubungan profesional,
bisnis, dan pemangku kepentingan (Rezvani et al., 2018; Pinto et al., 2009). Brand trust juga
merupakan keyakinan dan kepercayaan terutama berasal dari psikologi sosial, yang menyatakan
bahwa interaksi antara orang-orang dan reaksi kognitif-emosional terhadap interaksi akan
menentukan perilaku kepercayaan dan merupakan keyakinan bahwa jika janji orang lain dapat
dipercaya, sebuah keyakinan juga dapat disamakan dengan arti keamanan (Kusumawati &
Widodo, 2018; Suh & Han, 2002). Adanya sikap Trust tersebut hadir melalui pengalaman dan
kegiatan bersama dan merupakan konsep yang diperlukan untuk hubungan yang sukses antara
perusahaan dan pelanggannya (Chae et al., 2020; Anderson & Narus, 1990). Brand trust sebagai
kepercayaan di mana toko yang dipilih oleh konsumen akan membawa manfaat terbaik bagi
mereka (Chae et al., 2020; Choi, 2012). Munculnya sikap kepercayan terhadap sesuatu dapat
meningkatkan kemungkinan dalam konsumen akan memilih produk mereka (Chae et al., 2020;
Erdem & Swait, 2004).

H2 : Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand reputation

3. Brand awareness, brand trust, brand reputation and brand performance

Kebutuhan untuk menghasilkan kredibilitas merek dan meningkatkan intensitas loyalitas di
antara pelanggan berasal dari kesadaran merek (Thakshak, 2018). Brand awareness dianggap
sebagai komponen utama reputasi (Han et al., 2015; Davies & Miles, 1998), dan investasi dalam
brand awareness dapat mengarah pada keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan nilai merek
jangka panjang (Macdonald & Sharp, 2003). Memiliki brand reputation yang kuat sangat penting
bagi perusahaan yang ingin menciptakan keunggulan berkelanjutan atas pesaing mereka (Ryan,
2018; De Chernatony, 1999). Tingkat kesadaran yang lebih tinggi, asosiasi citra positif, dan
Persepsi risiko yang lebih rendah adalah keuntungan utama bagi perusahaan dengan brand
reputation yang baik (Ryan, 2018; Delgado-Ballester & Luis Munuera-Alemén, 2001).
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Kepercayaan konsumen terhadap merek khusus sehingga meningkatkan reputasi merek. Brand
image dan brand reputation berfungsi sebagai isyarat eksternal yang kritis, karena dapat memandu
konsumen ketika mengevaluasi suatu produk, yang pada gilirannya dapat memengaruhi niat beli
(Ryan, 2018; Boulding & Kirmani, 1993). Brand performance adalah ukuran relatif dari
kesuksesan merek (Molinillo et al., 2019; Ehrenberg, Uncles, & Goodhardt, 2004). Selain itu,
langkah-langkah brand performance memungkinkan brand managers untuk memahami nilai
merek dan membandingkan kesuksesan merek di berbagai pasar (Molinillo et al., 2019; Chapman,
1993). Brand reputation adalah aset strategis yang mengarah pada performance yang baik (Wu,
2015; Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986). Brand reputation yang bersifat abadi akan
menguntungkan juga hal tersebut dapat memastikan brand performance yang menguntungkan
juga, serta dapat mengembangkan sikap positif dalam organisasi (Foroudi, 2019; Van Riel, 1995;
Van Riel & Balmer, 1997). Brand reputation tidak selalu menjadi katalisator untuk penjualan
dan peningkatan laba. Hal tersebut dapat menjadi konsekuensi dari peningkatan brand
performance saat ini atau pada masa depan dimana hal tersebut dapat meningkatkan brand loyalty,
brand re-purchase, dan brand recommendation (Foroudi, 2019; Van Riel, 1995; Van Riel &
Balmer, 1997).

H3 : Brand reputation berpengaruh positif dan signifikan terhada brand performanceH4 : Brand
trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand performance

H5 : Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand performance

H6 : Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand performance secaratidak
langsung.

H7 : Brand awareness berpengrauh positif dan signifikan terhadap brand reputation secaratidak
langsung

4. Kerangka Penelitian

,,,,,,,,,,, Brand Awareness
H5
H4
H7 Brand Trust > Brand
Performance

H2 A
v 1
; H3 !
— =P Brand Reputation 1
1
1
1
1
1

Gambar 1. Kerangka Penelitian

5. Operasionalisasi Variabel
Berikut tabel operasional variabel yang menggambarkan dari masing-masing variabel:
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Tabel 1. Variabel dan Indikator Penelitian

Variabel

Indikator/Item Pertanyaan

Brand awareness
(BAW)

BAWL. Layanan Langit Musik familiar bagi saya(Ha & Perks, 2005), (Foroudi, 2019)
BAW?2. Layanan Langit Musik memberikan kesan baik bagi saya (Foroudi,
2019)

BAWS3. Saya menggunakan beberapa fitur yang disediakan oleh layananLangit Musik
(Foroudi, 2019)

BAW4. Saya memiliki cukup informasi untuk memberikan penilaian

tentang layanan Langit Musik (Foroudi, 2019)

BAWS. Brand Langit Musik mudah dikenali.

(Baker & Balmer, 1997), (Dowling, 1994), (Hatch & Schultz, 2001), (Kotler,
2000), (Omar & Williams, 2006), (Van Riel & Van den Ban,

2001), (Foroudi, 2019)

BAWSG. Brand Langit Musik mudah diingat (Foroudi, 2019)

BAW?Y. Fitur layanan Langit Musik mempengaruhi keputusan saya dalam memilih
(Foroudi et al., 2014), (Foroudi, 2019)

Brand Trust
(TR)

TR1. Saya dapat mengandalkan Langit Musik untuk memenuhiketidakpuasan saya
(Han et al., 2015), (Thakshak, 2018)

TR2. saya percaya Langit Musik dapat menjamin kepuasan saya (Han etal., 2015),
(Thakshak, 2018)

TR3. Saya memiliki kepercayaan pada Langit Musik (Han et al., 2015),

(Thakshak, 2018)

Brand Reputation
(BRP)

BRP1. Berdasarkan pengalaman saya, saya percaya dengan Langit Musik(DelVecchio,
2000), (Foroudi, 2019)

BRP2. Layanan serta produk yang disediakan Langit Musik dapat

diandalkan (Foroudi, 2019)

BRP3. Langit Musik terus berusaha meningkatkan layanan untuk lebihmemuaskan
konsumen (Lombart & Louis, 2016), (Spears & Singh, 2004),

(Foroudi, 2019)

BRP4. Berdasarkan tanggapan Langit Musik, saya yakin apabilapengguna memiliki
masalah, Langit Musik akan merespon dengan hati-

hati (Sirdeshmukh et al., 2002), (Xie & Peng, 2009), (Zhao & Roper, 2011),
(Foroudi, 2019)

BRP5. Langit Musik memperlakukan pelanggan dengan hormat dalam

menanggapi tanggapan negative (Low & Ang, 2013), (Foroudi, 2019)

Brand Performance

BPF1. Saya menganggap diri saya setia pada Langit Musik

(Pappu et al., 2005), (Washburn & Plank, 2002), (Mohd Yasin et al., 2007),
(Foroudi, 2019)

BPF2. Saya percaya, Langit Musik memiliki kredibilitas (Sweeny & Swait, 2008),
(Foroudi, 2019)

BPF3. Saya menikmati layanan Langit Musik

(Melewar et al., 2017), (Ponsonby-Mccabe & Boyle, 2006), (Foroudi,2019)

BPF4. Langit Musik akan menjadi pilihan pertama saya

(Boo et al., 2009), (Keller, 2003), (Odin et al., 2001), (Pappu et al., 2005),(Washburn &
Plank, 2002), (Yoo & Donthu, 2001), (Yoo & Donthu, 2002) (Yoo et al., 2000),
(Foroudi, 2019)

BPF51. Saya menganggap Langit Musik sebagai pilihan pertama sayadibanding
dengan merek lain

(BPF) (Mattila, 2001), (Maxham 111 & Netemeyer, 2002), (Foroudi, 2019)
BPF6. Saya memiliki keinginan yang tinggi untuk menggunakan Kembalilayanan dari
langit musik pada kesempatan mendatang
(Foroudi, 2019)
BPF7. Saya akan mengatakan hal-hal positif tentang Langit Musik kepadaorang lain
(Lee et al., 2012), (Byon & Zhang, 2010), (Mattila, 2001), (Wong & Sohal,
2002), (Foroudi, 2019)
BPF8. Saya akan merekomendasikan orang untuk menggunakan Langit
Musik (Foroudi, 2019)
BPF9. Saya akan mendorong teman dan kerabat untuk menggunakan Langit
Musik
(Boo et al., 2009), (Lee et al., 2012), (Byon & Zhang, 2010), (Mattila, 2001),
é“”‘a' Manajemen (Wong & Sohal, 2002), (Foroudi, 2019)
Ja'\r;lg)rganlsaa
gglgfb?fz'gz’l Penelitian ini menggunakan non-probability sampling, dan menggunakan metode
Hal. 189201 convenience sampling yaitu dengan mengambil sampel yang tersedia dan memungkinkan
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untuk memberikan sebuah informasi bagi peneliti (Bryman & Bell, 2011:190). Populasi yang
dipilih dalam penelitian ini adalah orang-orang yang menggunakan atau sudah pernah
menggunakan layanan Langit Musik. Skala likert yang digunakan untuk mengukur penelitian ini
memiliki 5 indikator adri mulai “sangat tudak setuju” hingga “sangat setuju” serta model
penelitian yang digunakan menggunakan structural equation modeling (SEM). Penelitian ini
menggunakan teknik analisis structural equation modeling (SEM), SEM paling cocok digunakan
ketika peneliti memiliki banyak variabel yang dipresentasikan dengan beberapa indikator dan
variabel-variabel tersebut dapat dibedakan menjadi variabel eksogen dan endogen (Hair et al,
2010:641) dan diolah menggunakan software LISREL 8.8 dimana program LISREL 8.80 tersebut
yang paling sering digunakan dalam melakukan metode SEM (Hair et al., 2010 p.632).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas dan Reliabilitas

Pada penelitian kali ini dilakukannya uji validitas dimana untuk memastikan bahwa
pengujian validitas dilakukan menggunakan Confirmator Factor Analysis (CFA), yaitu untuk
mengamati loading factor pada setiap indikator. Apabila loading factor dihasilkan lebih besar
dari 0.5, maka dapat dikatan valid dan sesuai (Hair et al., 2010). Kemudian menggunakan
Average Variance Extracted (AVE) untuk melakukan uji validitas di penelitian ini, dengan nilai
AVE diatas adalah 0.5 yang menunjukkan indikator-indikator pada suatu variabel yang sudah
menyatu dan mewakili variabel tersebut (Ramadhani & Widodo, 2019). Nilai CR pada variabel
yang lebih besar sama dengan 0.7 menunjukkan nilai reliabilitas yang baik, tetapi nilai CR
diantara 0.6 sampai 0.7 dapat diterima jika memiliki nilai construct validity yang tinggi. Nilai CR
yang tinggi menunjukkan indikator-indikator pada suatu variabel yang secara konsisten untuk
mempresentasikan variabel tersebut (Hair et al., 2010).

Tabel 2. Valid dan Reliabel

Std. Error Construct Avg. Variance
Variabel Indikator LoadingFactors Variance Reliability Ectracted
BAW1 0,70 0,51
BAW?2 0,78 0,39
BAW3 0,81 0,34 0.92 0.61
BAW BAW4 0,79 0,37 " e
BAWS 081 035 (Reliabel) (Valid)
BAWG6 0,75 0,44
BAW7 0,83 0,31
TR1 0,92 0,16
' ' 0,90 0,76
TR iig ggf ggj (Reliabel) (Valid)
BRP1 0,60 0,64
BRP2 0,71 0,49 0.84 052
BRP BRP3 0,77 0,40 " e
BRP4 078 0.40 (Reliabel) (Valid)
BRP5 0,74 0,46
BPF1 0,69 0,51
BPF2 0,73 0,44
BPF3 0,66 0,54
BPF4 0,77 0,40 0.93 0.59
BPF BPF5 0,83 0,31 " "~
BPE6 086 0.26 (Reliabel) (Valid)
BPF7 0,84 0,30
BPF8 0,75 0,43
BPF9 0,74 0,45

Berdasarkan Tabel 1 yang tertera diatas uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini dapat umal Manajemen

1 - g . d o H :

dilakukan dengan menggunakan rumus Construct Reliability (CR) dan Average Variance awo)
Vol. 12 No. 3,
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Extracted (AVE). Dari tabel yang tertera di atas dapat dilihat bahwa loading factor yang tertera
pada setiap indikator memiliki nilai diatas 0,5, dimana seluruh indikator tersebut telah sesuai
untuk mengukur setiap variabelnya masing-masing. Setelah itu, dilakukannya uji reliabilatas
dengan menggunakan rumus dari CR dimana nilai CR dari setiap variabel dinyatakan reliabel.
Kemudian, peneliti melakukan uji validitas dengan menggunakan rumus dari AVE yang dimana
nilai AVE dari setiap variabel dinyatakan valid.

Tabel 3. Goodness of Fit pada Model Struktural

Goodness of Fit Indices Cut-Off Value Hasil Penelitian Tingkat Kecocokan
Absolute Fit Indices
X2 Significance Probability >0,05 P =0,00 Poor Fit
GFI >0,90 0,83 Marginal Fit

RMSEA <0,08 0,068 Goof Fit

RMR <0,08 0,050 Good Fit

SRMR <0,08 0,050 Good Fit

Nor. Chi-Square (y2/DF) <3 1,92 Good Fit
Incremental Fit Indices

NFI >0,90 0,96 Good Fit

TLI (NNFI) >0,90 0,97 Good Fit

CFI (RNI) >0,90 0,98 Good Fit

RFI >0,90 0,95 Good Fit

IFI >0,90 0,98 Good Fit
Parsimony Fit Indices

AGFI >0,90 0,80 Poor Fit

PNFI >0,50 0,86 Good Fit

PGFI >0,50 0,69 Good Fit

Berdasarkan Tabel 2 dan penjelasan yang tertera diatas, dapat kita ketahui bahwa model
penelitian menghasilkan 2 ukuran GOF yang termasuk dalam kategori poor fit yang berari
kecocokan kurang baik. Selain itu, terdapat 1 ukuran GOF yang termasuk dalam kategori
marginal fit dan sisanya 11 ukuran GOF termasuk kedalam ukuran good fit yang berarti memiliki
tingkat kecocokan yang baik. Sehingga dapat dikatakan tingkat kecocokan model pada penelitian
ini sudah dalam keadaan good fit (Hair et al., 2010).

Uji Hipotesis Persamaan Struktural

Hubungan antar variabel yang terdapat pada suatu model penelitian akan membentuk
suatu persamaan struktural (Widodo & Octaviany, 2019). Penelitian ini menghasilkan tiga
persamaan struktural, sebagai berikut:

[ TR = 0,64*BAW, Errorvar = 0,59, R>= 0,41 ]

Persamaan diatas menunjukkan bahwa variabel brand trust dipengaruhi oleh brand
awareness. Brand awareness (BAW) berpengaruh signifikan dan positif terhadap brand trust
(TR), T-Value pada hubungan ini sebesar 9,01 yang berarti lebih besar dari 1,96 (T-tabel). Selain

itu, seperti yang dapat dilihat bahwa koefisien regresinya sebesar 0,64. Nilai R2 yang terdapat
diatas sebesar 0,41, hal tersebut mengartikan bahwa 41 persen dari TR sudah dapat dijelaskan
melalui variabel brand awareness, sedangkan untuk 59 persen sisanya dijelaskan dengan error
variance, dimana hal tersebut terdapatnya kemungkinan bahwa variabel lain yang dapat
menjelaskan TR. Semakin tinggi tingkat kesadaran pengguna langit musik maka semakin tinggi
trust.

[ BRP = 0,69*TR, Errorvar = 0,53, R2= 0,47 ]
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Pada persamaan diatas menunjukkan bahwa variabel brand reputation (BRP) dipengaruhi
oleh brand trust (TR). Brand trust (TR) berpengrauh signifikan dan positif terhadap brand
reputation (BRP), T-Value pada hubungan ini sebesar 7,25 yang berarti lebih besar dari 1,96 (T-

tabel). Selain itu, dapat dilihat bahwa koefisien regresinya sebesar 0,69 Nilai R2 yang terdapat
sebesar 0,47, hal tersebut mengartikan bahwa 47 persen dari brand reputation (BRP) sudah
dapat dijelaskan melalui brand trust (TR), sedangkan untuk 53 persen sisanya dijelaskan dengan
error variance, dimana hal tersebut terdapatnya kemungkinan bahwa variabel lain dapat
mempengaruhi.

{ BPF = 0,25*TR + 0,27*BRP + 0,46*BAW, Errorvar = 0,30, R = 0,70 }

Pada persamaan struktural diatas dapat dilihat bahwa variabel brand performance (BPF)
dipengaruhi oleh brand trust (TR), brand reputation (BRP) dan brand awareness (BAW).
Hubungan antar variabel signifikan dan positif dengan koefisien regresi pada masing-masing
variabel yang tertera sebelum nama variabel. Terdapatnya pengaruh variabel brand trust (TR)
terhadap brand performance (BPF) yang positif dan signifikan dengan T-Value pada hubungan
ini sebesar 2,80 yang berarti leih dari 1,96 (T-tabel) selain itu, dapat dilihat dari nilai koefisien
regresinya yaitu sebesar 0,25.

Pada variabel brand reputation (BRP) terhadap brand performance (BPF) yang positif
dan signifikan memiliki T-Value pada hubungan ini sebesar 3,30 yang berarti lebih besar dari
1,96 (T- tabel) serta terdapatnya nilai koefisien regsinya sebesar 0,27. Kemudian, terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan pada variabel brand awareness (BAW) terhadap brand
performance (BPF)dimana memiliki T-Value sebesar 5,98 yang berarti lebih dari 1,96 (T-tabel)

dan nilai koefisien regresi yang didapat sebesar 0,46 Selain itu terdapat R’ yang tertera bernilai
0,70 bermakna bahwa 70 persen dari BPF sudah dijelaskan melalui variabel-varaibel yang
mempengaruhi BPF. Dalampenelitian ini juga terdapat error variance yang bernilai 0,30 yang
berarti bahwa varaibel lain yang dapat mempengaruhi brand performance (BPF) yaitu sebesar
30 persen. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, hipotesis yang di dapat sebagai berikut:

Pengujian Hipotesis Hubungan Langsung

Penelitian ini mengajukan tujuh hipotesis, lima diantaranya berupa hipotesis hubungan
langsung yang telah diuji dengan menggunakan uji-T yaitu membandingkan nilai-T dari hasil
pengolahan data dengan nilai-T dari tabel yaitu sebesar 1,96 sebagai kriterianya. Jika nilai-T hasil
perhitungan lebih besar dari 1,96 maka hipotesis diterima. Kelima uji hipotesis hubungan
langsung tersebut disajikan pada Tabel 3 berikut ini:

Tabel 4. Uji Hipotesis Hubungan Langsung

Hipotesis Koefisien Regresi T-Value Hasil
H1:BAW+ — TR 0,64 9,01 H1 Diterima
H2 :TR+ — BRP 0,69 7,25 H2 Diterima

H3 :BRP+ — BPF 0,27 3,30 H3 Diterima
H4 :TR+ — BPF 0,25 2,80 H4 Diterima
H5 :BAW+ —BPF 0,46 5,98 H5 Diterima

Hasil pengujian hipotesis hubungan langsung menunjukkan bahwa seluruh hipotesis
diterima. Brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand trust,
dengan kata lain H1 diterima. Hal tersebut mengartikan bahwa apabila layanan Langit Musik
dapat dikenal dengan baik oleh masyarakat maka kepercayaan yang muncul dari masyarakat
pun semakin baik pula. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian pada penelitian terdahulu yang
menyatakan bahwa Brand Awareness berpengaruh posisitf dan signifikan terhadap Brand Trust
olen (Thakshak, 2018). Selanjutnya, variabel brand trust memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel brand reputation dengan begitu dapat dikatakan bahwa penelitian
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H2 ini diterima. Hal tersebut mengartikan bahwa dengan adanya kepercayaan yang diciptakan
oleh para pengguna terhadap Langit Musik hal tersebut dapat meningkatkan reputasi dari Langit
Musik itu sendiri. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa
brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand reputation oleh (Singh et al.,
2020).

Hasil penelitian selanjutnya menunjukkan bahwa brand reputation berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap brand performance dapat dikatakan bahwa H3 dalam penelitian
ini diterima. mengartikan bahwa apabila reputasi dari Langit Musik baik, maka hal tersebut
dapat mempengaruhi performa dari layanan Langit Musik itu sendiri. Hal ini sesuai dengan hasil
penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa brand reputation berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand performance oleh (Foroudi, 2019).

Selanjutnya brand trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
performance dengan begitu dapat dikatakan bahwa H4 dalam penelitian ini dapat diterima. Hal
ini bermakna apabila kepercayaan yang telah dibangun oleh para pengguna layanan Langit
Musik itu baik, maka hal tersebut dapat mempengaruhi seberapa baik performa dari layanan
Langit Musik itu sendiri. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang menyatakan
bahwa brand trust berpengrauh positif dan signifikan terhadap brand performance (Fan et al.,
2021).

Brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand performance,
sehingga dapat dikatakan bahwa H5 dalam penelitian ini dapat diterima. Hal tersebut
mengartikan bahwa apabila layanan Langit Musik dapat diketahui serta dikenal dengan baik
oleh masyarakat maka hal tersebut dapat berpengaruh pada performanya yang baik. Hal ini
sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand performance (Kilei et al., 2016).

Pengujian Hipotesis Hubungan Tidak Langsung
Besarnya nilai-T dan koefisien regresi yang membentuk efek dekomposisi, digunakan untuk
mengukur dan menampilkan efek langsung, efek tidak langsung dan efek total (Shara & Widodo,

2018).
Tabel 5. Uji Hipotesis Hubungan Tidak Langsung
Hipotesis Koefisien Regresi Nilai T Keterangan
H6: BAW+ —-TR— BRP 0,44 5,88 Diterima
H7: BAW+ — TR —BRP 0,28 5,08 Diterima
—BPF

Hasil pengujian hipotesis hubungan tidak langsung menunjukkan bahwa hipotesis
diterima.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variable brand awareness memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap variable brand performance secara tidak langsung dengan
melewati brand trust dan brand reputation sebagai variabel mediasinya, yang mengartikan
apabila layanan Langit Musik dapat dikenal dan diketahui dengan baik oleh masyarakat dapat
berpengaruh terhadap performa dari Langit Musik. Selain itu, dalam meningkatkan performanya
dapat didukung oleh kepercayaan dari para pengguna serta reputasi dari layanan Langit Musik
itu sendiri. Hal tersebut sesuai dengan penelitian (Kilei et al., 2016), dimana pada penelitian
tersebut hubungan brand awareness terhadap brand performance menunjukkan indikasi yang
berpengaruh positif dan signifikan dengan kata lain H6 dapat diterima.

Selanjutnya brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
reputation secara tidak langsung dengan melewati brand trust sebagai variabel mediasinya
dengan begitu dapat dikatakan bahwa H7 dalam penelitian ini dapat diterima. Yang apabila
layanan Langit Musik ini dapat dikenal dengan baik oleh masyarakat, maka dapat berpengaruh
dengan peningkatan reputasi dari layanan Langit Musik tersebut. Selain itu, Langit Musik juga
harus meningkatkan kepercayaan pada pengguna agar performa dari layanan Langit Musik ini
dapat turut meningkat. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa
brand awareness berpengaruh positif dan signifikanterhadap brand reputation oleh (Thakshak,
2018).
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KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis, kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian ini adalah
sebagai berikut: Variabel brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
brand trust dengan T-Value yang didapat sebesar 9,01 dan koefisien regresinya yang didapat
sebesar 0,64. Variabel brand trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
reputation dengan T-Value yang didapat sebesar 7,25 dan koefisien regresinya yang didapat
sebesar 0,69. Variabel brand reputation berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
brand performance dengan T-Value yang didapat sebesar 3,30 dan koefisien regresinya sebesar
0,27. Variabel brand trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
performance dengan T-Value yang diperoleh sebesar 2,80 dan koefisien regresi yang didapat
sebesar 0,25. Variabel brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
performance dengan T-Value yang diperoleh sebesar 5,98 dan koefisien regresi yang didapat
sebesar 0.46. Variabel brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
performance secara tidak langsung dengan melewati brand trust dan brand reputation,
diperolehnnya nilai-T yang sebesar 5,08 dan koefisien regresi yang didapat sebesar 0,28.
Variabel brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand reputation
secara tidak langsung dengan melewati brand trust sebagai variabel usulan pada penelitian ini,
nilai-T yang diperoleh sebesar 5,88 dan koefisien regresinya sebesar 0,44.
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