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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Emotional Brand Attachment 

dan Perceived Value terhadap Customer Retention pada pengguna Spotify dari 

kalangan Generasi Z di Jakarta Timur. Latar belakang penelitian ini didasarkan pada 

meningkatnya tingkat churn rate pengguna Spotify dari generasi Z, yang 

menandakan bahwa kemajuan teknologi dan fitur personalisasi belum tentu 

menjamin loyalitas jangka panjang. Fenomena ini menuntut pendekatan yang lebih 

mendalam terkait faktor-faktor emosional dan fungsional yang memengaruhi 

keputusan pengguna untuk tetap berlangganan. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif. Sampel sebanyak 110 responden 

diperoleh melalui teknik purposive sampling dengan kriteria pengguna Spotify 

Premium berusia 15–28 tahun dan berdomisili di Jakarta Timur. Instrumen 

penelitian berupa kuesioner, dan data dianalisis menggunakan regresi linier 

berganda melalui perangkat lunak SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel Emotional Brand Attachment tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Retention. Sebaliknya, Perceived Value memiliki pengaruh signifikan 

dan positif terhadap Customer Retention. Secara simultan, Emotional Brand 

Attachment dan Perceived Value berpengaruh secara signifikan terhadap Customer 

Retention. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi nilai yang tinggi memainkan 

peran penting dalam membentuk loyalitas pengguna, sementara keterikatan 

emosional perlu dikembangkan lebih lanjut agar berdampak nyata terhadap retensi. 

Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi Spotify untuk menekankan 

peningkatan nilai yang dirasakan pengguna melalui kualitas layanan, harga yang 

sesuai, serta pengalaman yang relevan dengan karakteristik generasi Z. 

Kata Kunci: Emotional Brand Attachment, Perceived Value, Customer Retention, 

Spotify, Generasi Z 
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ABSTRAK 

This study aims to analyze the influence of Emotional Brand Attachment and 

Perceived Value on Customer Retention among Generation Z users of Spotify in 

East Jakarta. The background of this research is based on the increasing churn rate 

among Generation Z Spotify users, indicating that technological advancements and 

personalized features alone are not sufficient to ensure long-term loyalty. This 

phenomenon highlights the need for a deeper understanding of the emotional and 

functional factors that influence users’ decisions to maintain subscriptions. A 

quantitative approach with an associative method was applied in this study. A total 

of 110 respondents were selected through purposive sampling, based on the criteria 

of being Spotify Premium users aged 15–28 years and residing in East Jakarta. 

Data were collected using a structured questionnaire and analyzed using multiple 

linear regression with SPSS software. The results show that Emotional Brand 

Attachment does not have a significant effect on Customer Retention. Conversely, 

Perceived Value has a positive and significant effect on Customer Retention. 

Simultaneously, both Emotional Brand Attachment and Perceived Value have a 

significant influence on retention. These findings suggest that a high perceived 

value plays a crucial role in fostering user loyalty, while emotional attachment 

requires further development to create a measurable impact. This study provides 

practical implications for Spotify to enhance perceived user value through service 

quality, pricing strategies, and personalized experiences tailored to the 

characteristics of Generation Z. 

Keywords: Emotional Brand Attachment, Perceived Value, Customer Retention, 

Spotify, Generation Z 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pengembangan teknologi digital di Indonesia merupakan faktor pengungkit 

yang krusial dalam mendorong transformasi lintas sektor (Wartiningsih & 

Sugianingsih, 2023). Selama kurun waktu tiga puluh tahun terakhir, industri musik 

mengalami perubahan besar yang dipengaruhi oleh perkembangan teknologi yang 

pesat, terutama dalam hal digitalisasi distribusi musik. Revolusi besar terjadi seiring 

dengan munculnya internet, yang menyebabkan hilangnya bentuk fisik musik, 

sehingga pola konsumsi masyarakat pun bergeser dari media fisik tradisional 

menuju format digital yang disediakan melalui layanan streaming (Ruddin dkk., 

2022). Transisi ke format digital yang dipelopori oleh platform seperti iTunes mulai 

menggantikan media fisik dengan menawarkan unduhan musik sebagai solusi yang 

lebih praktis. Perubahan signifikan berikutnya datang dengan kemunculan layanan 

streaming, yang kini menjadi tulang punggung industri musik global. Layanan 

streaming menyumbang 75% dari total pendapatan industri musik pada tahun 2024, 

menjadikannya format dominan dalam konsumsi musik modern (IFPI, 2024). 

 

Gambar 1. 1 Frekuensi Penggunaan Platform Streaming Musik 

Sumber: GoodStats, 2024 

Gambar 1.1, sebesar 81%, menunjukkan kebiasaan mendengarkan musik 

melalui platform streaming setidaknya satu kali setiap hari, menandakan bahwa 
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aktivitas ini sudah menjadi bagian dari rutinitas harian mereka. Sementara itu, 

sebanyak 15% responden memilih untuk menggunakan platform streaming musik 

hanya beberapa kali dalam seminggu. Di sisi lain, terdapat 4% responden yang 

jarang menggunakan platform tersebut dalam kurun waktu satu bulan, yang 

disebabkan oleh kurangnya minat, akses terbatas, atau pilihan hiburan lain yang 

lebih disukai. 

 

Gambar 1. 2 Platform Musik Terpopuler di Dunia 

Sumber:  GoodsStats, 2023 

Gambar 1.2 menunjukkan bahwa spotify menempati posisi sebagai platform 

streaming musik paling populer di dunia, berkat inovasi teknologi, strategi bisnis 

yang efektif, dan fokus pada pengalaman pengguna. Spotify pertama kali 

diluncurkan di Swedia pada tahun 2008, telah merevolusi cara masyarakat 

mengakses dan menikmati musik. Melalui penerapan model bisnis freemium (gratis 

dan premium/berbayar), Spotify menawarkan layanan streaming musik secara 

gratis dengan iklan, serta opsi berlangganan Premium tanpa iklan seperti pada tabel 

1.1 yang menunjukkan perbedaan antara spotify premium dan gratis. Pendekatan 

ini tidak hanya menarik minat pengguna dari berbagai segmen, tetapi juga 

membuka jalan bagi transformasi industri musik digital secara global. Model ini 

memberikan fleksibilitas bagi pengguna untuk memilih pengalaman sesuai 
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kebutuhan mereka, sekaligus menciptakan sumber pendapatan yang berkelanjutan 

bagi perusahaan.  

Tabel 1. 1 Perbedaan Spotify Gratis dan Premium 

Yang akan di dapatkan Paket Free Paket Premium 

Mendengarkan musik bebas 

iklan 
- V 

Download untuk 

mendengarkan offline 
- V 

Putar lagu dalam urutan apa 

pun 
- V 

Kualitas audio tinggi - V 

Mendengarkan bersama 

teman secara real-time 
- V 

Mengelola antrean lagu - V 

Wawasan mendengarkan 

(tidak ada dalam Mini) 
- V 

Lsitening parties K-Pop 

(tidak ada dalam Mini) 
- V 

Sumber:  Spotify,(2025b) 

Hingga kuartal IV tahun 2024, Spotify melaporkan 675 juta pengguna aktif 

bulanan (Monthly Active Users/MAU), termasuk 263 juta pelanggan berbayar, 

menjadikannya platform streaming musik terbesar di dunia (Spotify, 2025c). Angka 

ini jauh melampaui pesaing seperti Apple Music, Amazon Music, dan YouTube 

Music. Spotify juga dikenal karena jangkauannya yang global, tersedia di lebih dari 

180 negara, dan kemampuannya dalam mendukung berbagai bahasa, sehingga 

dapat melayani audiens yang beragam di seluruh dunia. 

Merujuk pada gambar 1.3 terdapat keunggulan utama Spotify yang terletak 

pada kemampuannya dalam mempersonalisasi daftar putar musik berdasarkan 

kebiasaan dan preferensi streaming individu pengguna. Spotify menggunakan 

teknologi algoritmik tingkat lanjut melalui fitur seperti discover weekly, release 

radar dan daily mix untuk mengkaji pola pendengaran pengguna secara detail, 

sehingga dapat menyajikan rekomendasi musik yang sesuai dengan minat masing-

masing pengguna (Sepnandito & Suharyati, 2024). Pendekatan ini tidak hanya 
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meningkatkan pengalaman mendengarkan yang lebih personal, tetapi juga 

mendorong pengguna untuk mengeksplorasi musik baru yang sesuai dengan 

preferensi mereka, sehingga memperkuat loyalitas dan keterlibatan pengguna 

terhadap platform (dialoguecomms.id, 2025). 

 

Gambar 1. 3 Keunggulan Utama Spotify 

Sumber:  data diolah penulis, 2025 

Shalbrenda & Saktiana (2024) menyatakan, Spotify merupakan sebuah 

platform digital yang menawarkan layanan streaming untuk musik, podcast, dan 

video, serta memungkinkan pengguna menikmati jutaan lagu dan berbagai konten 

dari kreator di seluruh dunia. Di samping musik, Spotify turut mengembangkan 

layanannya melalui lebih dari 5 juta podcast, sehingga menjadikannya sebagai salah 

satu pusat utama bagi konsumsi konten audio. Upaya ini didukung oleh akuisisi 

perusahaan seperti Anchor dan Gimlet Media guna memperkuat posisi di ranah 

podcast. Meskipun menghadapi persaingan ketat dan isu pembagian pendapatan, 

Spotify tetap menjadi platform streaming musik terpopuler di dunia berkat inovasi, 

strategi pemasaran yang kuat, dan kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan 

pengguna. 
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Gambar 1. 4 Chrun Rate Spotify per Quarter 2018-2022 

Sumber:  medium, 2023 

Spotify mendominasi pasar streaming musik dengan strategi inovatif, 

persoalan retensi pelanggan masih menjadi tantangan kritis, khususnya pada 

generasi Z. Laporan keuangan Spotify (2024) mengungkapkan bahwa meskipun 

Monthly Active Users (MAU) meningkat 19% secara tahunan, tingkat churn rate  

pada pengguna berbayar di segmen generasi Z mencapai 8–10%, lebih tinggi 

dibandingkan generasi lain. Angka ini melebihi nilai ideal untuk suatu Perusahaan 

yang seharusnya 5–7%. Menurut Wardhana (2024:214), churn rate merupakan 

pelanggan yang tidak memperbarui langganan mereka setelah periode 

berlangganan berakhir. Fenomena ini mengindikasikan bahwa keunggulan 

teknologi dan kelengkapan konten tidak selalu menjamin loyalitas jangka panjang. 

Sejalan dengan penelitian Zou dkk., (2023) yang menjelaskan bahwa generasi Z, 

sebagai generasi yang tumbuh dalam lingkungan digital yang hiper-kompetitif, 

memiliki ekspektasi tinggi terhadap nilai emosional dan fungsional dari sebuah 

layanan. Merujuk pada gambar 1.4, dapat diketahui bahwa terdapat penurunan pada 

churn rate Spotify dari tahun 2018 sampai 2022 untuk setiap quarter. Namun jika 

memperhatikan jumlah pengguna yang terus meningkat, maka tingkat churn rate 

pengguna layanan berbayar memiliki persentase yang sama meskipun jumlah 

penggunanya terus meningkat. 
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Gambar 1. 5 Komposisi Penduduk Indonesia Berdasarkan Kelompok Umur 

Sumber:  GoodStats, 2023 

Generasi Z (kelahiran 1997–2012) dipilih sebagai fokus penelitian ini 

karena peran strategis mereka sebagai konsumen utama layanan digital, termasuk 

streaming musik. Data demografis menunjukkan bahwa generasi Z mencakup 32% 

populasi global (World Economic Forum, 2024) dan 27% populasi Indonesia (BPS, 

2023) menjadikan mereka segmen pengguna terbesar dan paling berpengaruh 

dalam pertumbuhan industri digital. Di Indonesia, generasi Z (usia 12–27 tahun 

pada 2024) mencapai 74,9 juta jiwa (gambar 1.5), dengan 89% di antaranya aktif 

menggunakan internet setiap hari (APJII, 2023). Karakteristik unik mereka sebagai 

digital natives yang lahir dan tumbuh di era teknologi membentuk pola konsumsi 

yang berbeda dari generasi sebelumnya, termasuk preferensi mereka terhadap 

layanan yang tidak hanya menawarkan fitur canggih, tetapi juga mampu 

membangun ikatan emosional dan memberikan nilai personal yang relevan dengan  

identitas mereka. 

Tabel 1. 2 Jumlah Penduduk DKI Jakarta 

Kota 
Gen 

Alpha 
Generasi Z Milenial Gen X 

Pra & Baby 

Bomer 
Total 

Kep Seribu 5.301 9.838 6.503 4.683 2.198 28.523 

Jakarta Selatan 308.112 687.916 525.690 465.945 247.943 2.235.606 

Jakarta Timur 458.053 963.751 733.408 604.337 320.069 3.079.618 

Jakarta Pusat 136.925 318.752 245.332 216.337 131.968 1.049.314 
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Kota 
Gen 

Alpha 
Generasi Z Milenial Gen X 

Pra & Baby 

Bomer 
Total 

Jakarta Barat 362.021 758.837 611.553 478.710 258.933 2.470.054 

Jakart Utara 278.233 560.050 447.394 341.313 181.995 1.808.985 

DKI Jakarta 1.548.645 3.299.144 2.569.880 2.111.325 1.143.106 10.672.100 

Sumber:  data diolah penulis, 2025  

Penelitian berfokus pada generasi Z di Jakarta Timur karena berdasarkan 

data demografi pada tabel 1.2, Jakarta Timur tercatat memiliki jumlah populasi 

generasi Z tertinggi di DKI Jakarta, yaitu mencapai 963.751 jiwa. Angka ini lebih 

besar dibandingkan wilayah lain seperti Jakarta Barat dan Jakarta Selatan. Besarnya 

populasi generasi Z di Jakarta Timur menunjukkan bahwa wilayah ini memiliki 

potensi yang sangat kuat untuk dijadikan lokasi penelitian yang berfokus pada 

generasi tersebut. Proporsi yang besar ini memungkinkan peneliti untuk 

memperoleh gambaran yang lebih menyeluruh mengenai perilaku, preferensi, dan 

tren yang berkembang di kalangan generasi Z. 

Penelitian terkait customer retention di industri streaming musik telah 

banyak dilakukan, tetapi masih terfragmentasi, terutama dalam memahami interaksi 

antara dimensi emosional dan rasional. Febriani & Tiorida (2019) menunjukkan 

bahwa Perceived Value (PV) berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengguna 

Spotify. Namun, penelitian ini hanya berfokus pada dimensi fungsional dan sosial 

Perceived Value (PV), tanpa mengeksplorasi peran dimensi emosional seperti rasa 

bangga sebagai pengguna Spotify atau keterikatan dengan fitur personalisasi. Di 

sisi lain, studi Mayo dkk. (2024) di Indonesia menemukan bahwa meskipun harga 

menjadi faktor utama dalam retensi pelanggan, pengguna generasi Z cenderung 

lebih mudah beralih platform jika tidak ada diferensiasi emosional yang kuat. Hal 

ini mengindikasikan adanya kesenjangan literatur, di mana interaksi antara 

Perceived Value (PV) dan Emotional Brand Attachment (EBA) dalam 

memengaruhi customer retention belum terintegrasi secara komprehensif dalam 

konteks industri streaming musik. 

Kesenjangan dalam literatur ini menunjukkan perlunya penelitian yang 

lebih mendalam tentang bagaimana Emotional Brand Attachment (EBA) dan 

Perceived Value (PV) secara bersama-sama memengaruhi retensi pelanggan di 
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kalangan generasi Z, khususnya dalam konteks platform streaming musik Spotify. 

Dengan mengintegrasikan dua variabel ini, penelitian diharapkan dapat 

memberikan wawasan baru tentang pendekatan retensi pelanggan yang lebih 

relevan bagi segmen generasi Z di pasar yang berkembang seperti Indonesia.  

Berdasarkan identifikasi kesenjangan dalam penelitian terdahulu, peneliti 

menetapkan judul penelitian "Pengaruh Emotional Brand Attachment dan 

Perceived Value terhadap Customer Retention Pengguna Spotify Generasi Z di 

Jakarta Timur". Judul ini dipilih untuk menjawab keterbatasan studi terdahulu 

dengan mengintegrasikan Emotional Brand Attachment (EBA) dan Perceived 

Value (PV) sebagai variabel kunci dalam memprediksi retensi pelanggan generasi 

Z di Spotify. Melalui pendekatan ini, penelitian ini tidak hanya mengatasi 

fragmentasi literatur tentang faktor-faktor psikologis dan rasional yang 

memengaruhi retensi, tetapi juga memberikan perspektif baru tentang bagaimana 

kombinasi Emotional Brand Attachment (EBA) dan Perceived Value (PV) dapat 

dimanfaatkan untuk mengurangi churn rate  di kalangan generasi Z. Dengan fokus 

pada pasar emerging seperti Indonesia, penelitian ini diharapkan mampu 

menyajikan rekomendasi strategis yang tepat guna bagi Spotify dalam upaya 

mempertahankan loyalitas pengguna dari kalangan generasi muda di tengah 

persaingan pasar yang semakin ketat. 

Penelitian ini tidak hanya mendesak untuk mengatasi tantangan retensi 

pelanggan di industri streaming musik, tetapi juga memberikan kontribusi teoretis 

dan praktis yang signifikan. Hasilnya diharapkan dapat dimanfaatkan oleh Spotify 

dan entitas industri kreatif lainnya dalam merancang strategi retensi yang relevan 

bagi generasi muda di pasar-pasar berkembang seperti Indonesia.. 

1.2 Identifikasi Masalah  

Merujuk pada uraian latar belakang yang telah dipaparkan, perumusan masalah 

yang dapat diidentifikasi adalah sebagai berikut: 

a. Spotify sedang menghadapi masalah terkait tingginya jumlah pengguna 

generasi Z yang memutuskan untuk berhenti berlangganan. generasi Z 

memiliki tingkat churn rate lebih besar dibandingkan generasi lain. 
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Meskipun Spotify menawarkan teknologi canggih dan konten yang 

lengkap, hal tersebut ternyata tidak cukup untuk mempertahankan  

b. Pasar Indonesia memiliki ciri khas yang unik dan perlu mendapat perhatian 

khusus. Pengguna di Indonesia cenderung sangat memperhatikan faktor 

harga dan memiliki ketertarikan tinggi terhadap konten lokal. Namun, 

hingga saat ini, belum ada penelitian yang mendalam mengenai bagaimana 

keunikan ini memengaruhi keterikatan emosional pengguna serta persepsi 

mereka terhadap nilai manfaat yang ditawarkan oleh Spotify. 

c. Industri musik digital tengah mengalami persaingan yang semakin ketat. 

YouTube Music, Apple Music, dan Joox terus berinovasi dan memperluas 

layanan mereka di Indonesia. Kondisi ini menuntut Spotify untuk berusaha 

lebih keras dalam mempertahankan penggunanya, khususnya kalangan 

muda yang cenderung mudah beralih ke platform lain jika merasa ada 

alternatif yang lebih menarik. 

d. Metode tradisional untuk mempertahankan pelanggan kini tidak lagi 

efektif. Strategi seperti membuat proses perpindahan pelanggan menjadi 

rumit atau hanya sekadar memberikan layanan yang memuaskan sudah 

tidak cukup untuk menarik perhatian generasi Z. Generasi ini 

menginginkan pengalaman yang lebih personal dan terhubung secara 

emosional dengan platform yang mereka pilih. 

1.3 Perumusan Masalah 

 Mengacu pada penjelasan telah dipaparkan sebelumnya, permasalahan 

dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

a. Bagaimana pengaruh Emotional Brand Attachment (EBA) terhadap 

Customer Retention pada Generasi Z yang menggunakan layanan 

streaming musik Spotify di Jakarta Timur? 

b. Bagaimana pengaruh Perceived Value (PV) terhadap Customer Retention 

pada Generasi Z yang menggunakan layanan streaming musik Spotify di 

Jakarta Timur? 
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c. Bagaimana pengaruh Emotional Brand Attachment (EBA) dan Perceived 

Value (PV) terhadap Customer Retention pada Generasi Z yang 

menggunakan layanan streaming musik Spotify di Jakarta Timur? 

1.4 Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah 

untuk: 

a. Menganalisis pengaruh Emotional Brand Attachment (EBA) terhadap 

Customer Retention pada Generasi Z yang menggunakan layanan 

streaming musik Spotify di Jakarta Timur. 

b. Menganalisis pengaruh Perceived Value (PV) terhadap Customer Retention 

pada Generasi Z yang menggunakan layanan streaming musik Spotify di 

Jakarta Timur. 

c. Menganalisis pengaruh Emotional Brand Attachment (EBA) dan Perceived 

Value (PV) secara simultan terhadap Customer Retention pada Generasi Z 

yang menggunakan layanan streaming musik Spotify di Jakarta Timur. 

1.5 Manfaat Penelitian 

 Adapaun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Bagi Peneliti, penelitian ini memberikan wawasan yang lebih komprehensif 

mengenai keterkaitan antara Emotional Brand Attachment (EBA), 

Perceived Value (PV), dan retensi pelanggan dalam konteks layanan digital, 

khususnya pada platform streaming musik. Selain itu, penelitian ini juga 

berkontribusi dalam meningkatkan kapabilitas peneliti dalam melakukan 

analisis data kuantitatif terkait perilaku konsumen Generasi Z serta 

membuka ruang eksplorasi untuk penelitian lanjutan di sektor industri 

kreatif lainnya. 

b. Bagi Perusahaan, penelitian ini memberikan rekomendasi kepada Spotify 

untuk mengurangi tingkat churn dengan pendekatan yang lebih emosional, 

seperti melalui kampanye Spotify Wrapped atau penyediaan konten 

eksklusif lokal. Selain itu, penelitian ini membantu perusahaan 

mengidentifikasi fitur yang paling berpengaruh terhadap retensi pengguna 
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serta memahami preferensi pasar Indonesia guna merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif. 

c. Bagi Akademis, penelitian ini berkontribusi pada literatur akademis dengan 

mengeksplorasi hubungan antara Emotional Brand Attachment (EBA) dan 

Perceived Value (PV) dalam layanan streaming, khususnya untuk Generasi 

Z di pasar berkembang. Hasil penelitian ini juga dapat memperkaya 

pemahaman tentang perilaku konsumen dan teori pemasaran relasional 

dalam konteks digital. 
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BAB V 

KESIMPULAN & SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 Kesimpulan berikut dicapai berdasarkan temuan studi tentang dampak Nilai 

yang dirasakan (Perceived Value) dan Ikatan Merek Emosional (Emotional Brand 

Attachment) terhadap Retensi Pelanggan (Customer Retention) di antara pengguna 

Spotify Generasi Z di Jakarta Timur: 

a. Emotional Brand Attachment tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Retention.  

Hasil uji parsial menunjukkan bahwa Emotional Brand Attachment tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap retensi pelanggan Spotify. Meskipun 

responden menunjukkan afeksi dan koneksi emosional terhadap merek, hal tersebut 

belum cukup kuat untuk memengaruhi keputusan pengguna dalam 

mempertahankan langganan mereka. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan 

emosional semata belum mampu mendorong loyalitas pengguna secara statistik. 

b. Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap Customer Retention. 

Berdasarkan hasil uji T, variabel Perceived Value memiliki pengaruh cukup 

kuat signifikan terhadap retensi pelanggan, yang menunjukkan bahwa nilai yang 

dipersepsikan pelanggan dalam hal kualitas, harga, serta keuntungan emosional dan 

sosial secara langsung memengaruhi keputusan mereka untuk terus berlangganan 

Spotify. Pengguna lebih mungkin untuk loyal terhadap suatu layanan jika mereka 

melihat nilai layanan tersebut tinggi. 

c. Emotional Brand Attachment dan Perceived Value secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Customer Retention. 

Uji F menunjukkan bahwa kedua variabel independen memiliki pengaruh 

secara simultan terhadap retensi pelanggan. Meskipun secara individu Emotional 

Brand Attachment tidak signifikan, kolaborasinya dengan Perceived Value mampu 

memberikan kontribusi terhadap peningkatan loyalitas pengguna. Hal ini 

menandakan bahwa pendekatan retensi pelanggan yang menggabungkan aspek 
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emosional dan fungsional dapat memberikan dampak yang lebih kuat terhadap 

perilaku konsumen. 

5.2 Saran 

Mengacu pada kesimpulan yang telah diuraikan, penulis menyampaikan 

sejumlah saran sebagai berikut. 

a. Untuk Spotify sebagai perusahaan penyedia layanan 

Disarankan agar tidak hanya mengandalkan hubungan emosional dalam 

menjaga loyalitas pelanggan, tetapi lebih menekankan pada peningkatan Perceived 

Value. Hal ini didasarkan pada hasil penelitian yang menunjukkan bahwa Perceived 

Value berpengaruh positif signifikan dan cukup kuat terhadap Customer Retention 

pengguna Spotify di kalangan generasi Z di Jakarta Timur.  Oleh karena itu, 

peningkatan nilai yang dirasakan oleh pengguna dapat dilakukan melalui kualitas 

layanan, harga yang kompetitif, serta fitur-fitur yang sesuai dengan kebutuhan dan 

ekspektasi generasi Z. Kombinasi antara pendekatan rasional dan emosional perlu 

diintegrasikan secara seimbang untuk memaksimalkan loyalitas pelanggan.. 

b. Untuk penelitian selanjutnya 

Penelitian lanjutan dapat mempertimbangkan variabel lain di luar 

Emotional Brand Attachment dan Perceived Value yang juga dapat memengaruhi 

Customer Retention, seperti kualitas layanan, user experience, inovasi fitur, serta 

faktor eksternal seperti pengaruh media sosial atau komunitas pengguna. Selain itu, 

cakupan wilayah dan segmen usia juga dapat diperluas agar menghasilkan 

generalisasi yang lebih menyeluruh. 

c. Untuk Akademisi 

Sehubungan penelitian ini terhadap pengembangan literatur akademis, 

disarankan bagi kalangan akademisi untuk menjadikan hasil penelitian ini sebagai 

dasar dalam memperluas kajian teoritis mengenai pengaruh Emotional Brand 

Attachment dan Perceived Value terhadap Customer Retention, khususnya dalam 

konteks layanan digital yang berkembang pesat di era transformasi industri. Hasil 



75 
 

 
 

temuan ini dapat digunakan untuk mendukung pengembangan konsep pemasaran 

relasional yang lebih relevan dengan perilaku konsumen generasi Z di pasar negara 

berkembang.
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