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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki pengaruh kepuasan pelanggan (customer satisfaction) dan nilai yang dirasakan
(perceived value) terhadap niat pembelian premium dengan studi kasus pada mahasiswa S1 FISIP Universitas Sumatera Utara.
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Teknik sampling yang
diterapkan adalah purposive sampling, melibatkan 103 responden. Responden penelitian terdiri dari konsumen digital native
yang mayoritas berusia 19-20 tahun dan merupakan pengguna aktif platform Spotify. Data primer dikumpulkan melalui
kuesioner daring yang disebarkan menggunakan Google Form. Teknik analisis data menggunakan Partial Least Square (PLS)
dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian Spotify Premium. Sebaliknya, nilai yang dirasakan tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat pembelian premium.

Kata Kunci: Kepuasan Pelanggan, Nilai yang Dirasakan, Niat Pembelian, Spotify Premium

1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah merevolusi cara masyarakat mengonsumsi musik melalui layanan streaming
berbasis langganan. Spotify memimpin pasar global dengan pangsa pasar 31,7% pada Kuartal III 2023 (MIDiA
Research, 2023) dan menjadi platform streaming musik paling populer di Indonesia, dipilih oleh 1.237 dari 2.086
responden dalam survei Populix (Goodstats, 2024). Pengguna aktif bulanan layanan streaming musik di Indonesia
mencapai sekitar 45 juta orang pada tahun 2023, yang sebagian besar merupakan kelompok usia 18-24 tahun
(Statista, 2024). Meskipun demikian, konversi pengguna gratis ke layanan berbayar Spotify Premium masih
menjadi tantangan utama. Spotify Premium menawarkan keunggulan fitur seperti bebas iklan, kualitas audio
tinggi, dan mode offline, namun pengguna layanan gratis tetap mendominasi (Jasmine, 2024).

Pemahaman atas faktor-faktor yang memengaruhi purchase intention atau minat beli konsumen terhadap layanan
premium menjadi kunci dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. Purchase intention didefinisikan
sebagai kecenderungan konsumen untuk merencanakan pembelian suatu produk atau layanan di masa yang akan
datang (Kotler & Keller, 2016). Dua variabel yang secara konsisten terbukti memengaruhi purchase intention
dalam berbagai penelitian adalah perceived value dan customer satisfaction (Nofiyanti & Wiwoho, 2020;
Khoirunnisa, 2024). Perceived value, yang didefinisikan Zeithaml (1988) sebagai penilaian keseluruhan konsumen
atas kegunaan produk berdasarkan persepsi manfaat yang diterima dan pengorbanan yang dilakukan, terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat berlangganan Spotify Premium (Imanita & Aziz, 2023; Syahlita
et al., 2024). Adapun customer satisfaction sebagai evaluasi afektif pascapembelian yang mencerminkan sejauh
mana layanan memenuhi ekspektasi konsumen (Oliver, 1980) turut mendorong terbentuknya purchase intention,
sebagaimana dibuktikan oleh Safrina et al. (2023) dan Shalbrenda & Saktiana (2024) dalam konteks Spotify
Premium.

Mabhasiswa FISIP USU merupakan segmen strategis penelitian ini karena secara demografis termasuk Generasi Z
usia 18-24 tahun, kelompok pengguna Spotify terbesar di Indonesia. Spotify bahkan menyediakan program
Spotify Premium Student dengan harga khusus yang menyasar segmen mahasiswa, dan terbukti promosi tersebut
berpengaruh sebesar 65,6% terhadap minat beli mahasiswa (Jasmine, 2024). Namun, kajian yang secara spesifik

Pengaruh Perceived Value Dan Customer Satisfaction Terhadap Purchase Intention Spotify Premium Pada
Mahasiswa FISIP USU

1172


https://journal.ilmudata.co.id/index.php/ijmst
elizabethsimanjuntak@students.usu.ac.id
nabilfikri@students.usu.ac.id
shabilaindra@students.usu.ac.id
adestisalwa@students.usu.ac.id
m.radithsyah@students.usu.ac.id
onan@usu.ac.id
ummisalamahsitorus@uinsu.ac.id

Elisabeth Simanjuntak’, Nabil Fikri Hutagalung?, Shabila Indra Putri®, Adestia Salwa Rambe*, M. Radithsyah
Hanafi®, Onan Marakali Siregar®, Ummi Salamah Sitorus’
Indonesian Journal of Multidisciplinary on Social and Technology Vol. 4 No. 2, 2026

menganalisis peran perceived value dan customer satisfaction terhadap purchase intention Spotify Premium di
kalangan mahasiswa FISIP USU masih sangat terbatas, karena sebagian besar penelitian terdahulu berfokus pada
kota-kota besar seperti Jakarta, Bandung, dan Malang (Ahadiin et al., 2024; Imanita & Aziz, 2023). Penelitian ini
hadir untuk mengisi celah tersebut. Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis: (1)
pengaruh perceived value terhadap purchase intention Spotify Premium mahasiswa FISIP USU; (2) pengaruh
customer satisfaction terhadap purchase intention Spotify Premium mahasiswa FISIP USU; dan (3) pengaruh
keduanya secara simultan terhadap purchase intention Spotify Premium mahasiswa FISIP USU.

Tinjauan Pustaka

Customer Satisfaction

Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) merupakan salah satu konstruk paling mendasar dalam literatur
manajemen pemasaran dan perilaku konsumen. Kepuasan dapat bersifat multidimensional, mencakup dimensi
afektif, kognitif, dan hedonis, sehingga pemahaman unidimensional saja tidak cukup untuk menjelaskan kepuasan
pengguna pada platform digital (Li et al., 2025) Dalam konteks layanan digital streaming, kepuasan pelanggan
dimaknai sebagai respon kumulatif pengguna terhadap keseluruhan pengalaman berinteraksi dengan platform,
mulai dari kualitas antarmuka, kelengkapan konten, hingga kualitas rekomendasi algoritmik. Platform yang
menawarkan pengalaman pengguna yang mulus (seamless user experience) akan meningkatkan perceived
usefulness layanan, yang pada gilirannya mendorong kepuasan lebih tinggi dan memperkuat niat untuk terus
menggunakan layanan tersebut (Li et al., 2025)

Dalam konteks Spotify di Indonesia, evaluasi kepuasan pelanggan menggunakan metode Customer Satisfaction
Index (CSI) oleh (Damanik et al., 2024) menemukan bahwa tingkat kepuasan pengguna Spotify di Indonesia
berada pada kategori "sangat puas" dengan skor 87,39%. Faktor-faktor yang secara dominan berkontribusi
terhadap kepuasan ini meliputi kemudahan penggunaan (ease of use), kelengkapan pustaka konten, kualitas
rekomendasi personal, dan antarmuka yang ramah pengguna.

Landasan teoritis yang menopang konstruk kepuasan pelanggan dalam penelitian ini adalah Expectation
Confirmation Theory (ECT), yang dikembangkan oleh Oliver (1980) dan diadaptasi untuk konteks sistem
informasi oleh Bhattacherjee (2001). Teori ini menjelaskan bahwa kepuasan muncul dari proses disconfirmation,
yakni perbedaan antara ekspektasi awal pengguna dan performa aktual yang dirasakan. Ketika performa layanan
memenuhi atau melampaui ekspektasi (positive disconfirmation), kepuasan terbentuk. Sebaliknya, performa yang
lebih rendah dari ekspektasi (negative disconfirmation) menghasilkan ketidakpuasan.

Dalam konteks Spotify, ECT menjadi relevan ketika pengguna free tier mengevaluasi apakah fitur-fitur yang
ditawarkan Spotify Premium sesuai dengan ekspektasi mereka, dan apakah pengalaman tersebut cukup
memuaskan untuk mendorong perpindahan ke paket berbayar. (Carissa et al., 2023) yang mengkaji layanan SVoD
di Indonesia menggunakan ECT sebagai kerangka teoritis utama dan membuktikan bahwa konfirmasi ekspektasi
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan, yang selanjutnya mempengaruhi niat untuk melanjutkan berlangganan.
Dari uraian di atas dapat ditarik hipotesis penelitian, yaitu:

H1 : Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention pada Spotify Premium.

Perceived Value

Zeithaml (1988, hlm. 14) mendefinisikan nilai yang dirasakan (perceived value) sebagai penilaian menyeluruh
konsumen terhadap manfaat suatu produk atau layanan berdasarkan perbandingan antara apa yang diterima dan
apa yang dikorbankan. Dalam konteks layanan berlangganan digital, perceived value tidak semata-mata ditentukan
oleh harga, melainkan juga oleh keseluruhan manfaat fungsional dan pengalaman yang diperoleh pengguna (Blut
et al., 2024). Dalam konteks Spotify Premium, perceived value dapat diwujudkan secara konkret melalui: (1)
pengalaman mendengarkan bebas iklan; (2) kualitas audio yang lebih baik; (3) kemampuan mengunduh lagu untuk
diputar secara offline; (4) fitur unlimited skip; (5) rekomendasi musik yang lebih personal dan akurat; serta (6)
harga berlangganan yang dianggap sepadan dengan manfaat yang diperoleh.

Zeithaml (1988) menekankan bahwa bobot setiap komponen nilai dapat berbeda-beda bagi setiap konsumen;
sebagian merasakan nilai ketika harga rendah, sementara yang lain menekankan keseimbangan antara kualitas dan
harga. Dengan demikian, seorang pengguna Spotify Free akan berpindah ke layanan berbayar apabila ia menilai
keunggulan-keunggulan Premium tersebut secara keseluruhan sebanding atau melampaui pengorbanan finansial
yang dikeluarkan, yakni biaya berlangganan bulanan (Sae-tae & Wang, 2024). Dari uraian di atas dapat ditarik
hipotesis penelitian, yaitu:
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H2 : Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention pada Spotify Premium.

Purchase Intention

Purchase intention atau niat pembelian didefinisikan sebagai kecenderungan perilaku individu untuk membeli atau
menggunakan suatu layanan berbayar di masa mendatang. Dalam penelitian ini, purchase intention dimaknai
secara spesifik sebagai niat konsumen untuk membeli atau membayar akses Spotify Premium. Dalam konteks
layanan digital, keinginan untuk berlangganan dipengaruhi tidak hanya oleh faktor rasional seperti harga dan
kualitas, tetapi juga oleh persepsi personal dan pengalaman pengguna (Rachmatullah, 2025). Pengguna cenderung
melakukan perbandingan antara manfaat layanan premium versus versi gratis sebelum mengambil keputusan
berlangganan.

Studi yang dipublikasikan di Journal of Humanities and Applied Social Sciences (Emerald/Scopus) oleh (Ahmed
& El Sheikh, 2025) secara khusus mengeksplorasi peran karakteristik sistem rekomendasi terhadap customer
purchase intention pada platform streaming musik. Menggunakan pendekatan SEM dengan 400 responden,
penelitian ini menemukan bahwa akurasi rekomendasi (recommendation accuracy) memiliki efek langsung dan
tidak langsung yang substansial terhadap niat berlangganan melalui pengalaman pelanggan.

(Wu et al., 2025) dalam systematic literature review terhadap 35 artikel jurnal Scopus dan Web of Science
mengidentifikasi faktor-faktor kognitif yang mempengaruhi perceived value dan subscription intention pada
platform streaming, antara lain: kualitas konten, personalisasi, kebiasaan penggunaan (habit), pengaruh sosial, dan
keterikatan emosional. Studi ini menegaskan bahwa reward dan kepuasan merupakan elemen integral dalam
membangkitkan emosi konsumen yang berpengaruh terhadap keputusan berlangganan.

Dalam konteks musik digital, (Ahmed & El Sheikh, 2025) menemukan bahwa karakteristik sistem rekomendasi
terutama akurasi rekomendasi memiliki pengaruh langsung dan tidak langsung yang substansial terhadap customer
subscription intention. Hal ini menegaskan bahwa niat berlangganan pada platform musik tidak semata-mata
dipengaruhi oleh faktor harga, tetapi juga oleh kualitas personalisasi pengalaman.

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991) memberikan kerangka yang kuat untuk
memahami purchase intention. Dalam TPB, niat perilaku ditentukan oleh tiga konstruk: (1) sikap terhadap
perilaku, (2) norma subjektif, dan (3) kontrol perilaku yang dirasakan. Dalam konteks Spotify, sikap positif
terhadap penggunaan Spotify Premium yang dibentuk oleh kepuasan terhadap fitur-fitur layanan yang telah
dirasakan akan berkontribusi pada purchase intention yang lebih tinggi.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah
mahasiswa S1 Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sumatera Utara yang pernah dan sedang
menggunakan aplikasi Spotify. Penentuan ukuran sampel mengacu pada Rumus Hair, di mana jumlah sampel
minimum diperoleh dari jumlah indikator dikalikan dengan 10 (Fatma et al., 2021), sehingga jumlah sampel dalam
penelitian ini ditetapkan sebanyak 103 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling. Instrumen penelitian ini disusun berdasarkan pernyataan yang diadopsi dari jurnal internasional yang
telah tervalidasi dan diuji sebelumnya. Pengumpulan data primer dilakukan melalui penyebaran kuesioner, yang
selanjutnya diolah dan dianalisis menggunakan aplikasi Smart PLS 4.

Tabel 1. Konstruk Penelitian
Variable Indicator References

Perceived Value PV1 = Layanan spotify premium sangat berharga bagi Sae-tac & Wang,
saya (2024)

PV2 = Saya menganggap layanan spotify premium
sebagai sesuatu yang bernilai baik

PV3 = Layanan spotify premium dianggap sebagai
sesuatu yang baik
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PV4 = Layanan spotify premium membantu semua orang
menikmati musik dari setiap budaya secara bebas

Customer CS1 = Saya puas dengan keputusan saya untuk
Satisfaction menggunakan layanan spotify premium

CS2 = Pilihan saya untuk menggunakan layanan spotify
premium adalah pilihan yang bijak.

CS3 = Pengalaman saya dalam menggunakan layanan
spotify premium memuaskan

Purchase PI2 = Saya bersedia membayar untuk mengakses layanan
Intention spotify premium berbayar
PI3 = Dalam waktu dekat, saya akan mempertimbangkan
untuk membeli akses ke layanan spotify premium

Hsu et al., (2021)

Fernandes &
Guerra, (2019)

3. Hasil dan Pembahasan

Hasil Demografi

Responden dalam penelitian ini merupakan mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas
Sumatera Utara (FISIP USU) yang menggunakan Spotify, baik versi gratis maupun premium, dan mengetahui
layanan Spotify Premium. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online
menggunakan Google Form dan diperoleh sebanyak 103 responden yang mengisi kuesioner. Karakteristik
responden dalam penelitian ini diklasifikasikan berdasarkan jenis kelamin, usia, program studi, stambuk/angkatan,
jenis akun Spotify yang digunakan. Adapun rincian demografi responden dapat dilihat pada Tabel berikut.

Tabel 2. Demografi Responden

Kriteria Responden Jumlah Responden Persentase
Berdasarkan Jenis Kelamin
Perempuan 67 65,05%
Laki-laki 36 34,95%
Berdasarkan Usia
17-18 tahun 16 15,53%
19-20 tahun 71 68,93%
21-22 tahun 15 14,56%
23-24 tahun 1 0,97%
Berdasarkan Program Studi
Ilmu Administrasi Bisnis 57 55,34%
IImu Politik 13 12,62%
Ilmu Administrasi Publik 8 7.77%
Ilmu Komunikasi 8 7.77%
Kesejahteraan Sosial 7 6,80%
Sosiologi 7 6,80%
Antropologi Sosial 3 2,91%
Berdasarkan Angkatan
2024 46 44,66%
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2025 34 33,01%
2023 13 12,62%
2022 10 9,71%

Berdasarkan Jenis Akun Spotify

Spotify Free 49 47,57%

Pernah menggunakan Premium, 31 30,10%
sekarang tidak

Spotify Premium 23 22,33%

Sumber : Data diolah (2026)

Berdasarkan tabel di atas, sebagian besar responden dalam penelitian ini adalah perempuan dengan jumlah 67
responden (65,05%), sedangkan laki-laki mencakup 36 responden (34,95%). Berdasarkan usia, mayoritas
responden termasuk dalam rentang usia 19-20 tahun dengan total 71 responden (68,93%). Kemudian, untuk
responden berusia 17—18 tahun ada 16 responden (15,53%), berusia 21-22 tahun sebanyak 15 responden (14,56%),
sedangkan berusia 23—24 tahun hanya 1 responden (0,97%).

Menurut program studi, mayoritas partisipan berasal dari Program Studi Ilmu Administrasi Bisnis dengan jumlah
57 responden (55,34%). Selanjutnya, Ilmu Politik diikuti oleh 13 responden (12,62%), diikuti oleh Ilmu
Administrasi Publik dan [lmu Komunikasi masing-masing dengan 8 responden (7,77%), Kesejahteraan Sosial dan
Sosiologi masing-masing dengan 7 responden (6,80%), serta Antropologi Sosial dengan 3 responden (2,91%).
Berdasarkan tahun angkatan, sebagian besar responden berasal dari angkatan 2024 dengan total 46 responden
(44,66%), diikuti oleh angkatan 2025 dengan 34 responden (33,01%), angkatan 2023 sebanyak 13 responden
(12,62%), dan angkatan 2022 sebanyak 10 responden (9,71%).

Berdasarkan jenis akun Spotify yang dipilih, mayoritas responden menggunakan Spotify Free dengan 49
responden (47,57%) yang mengetahui layanan Spotify Premium. Selanjutnya, terdapat 31 responden (30,10%)
yang pernah memakai Spotify Premium namun kini tidak lagi berlangganan, sedangkan pengguna aktif Spotify
Premium berjumlah 23 responden (22,33%).

Hasil Uji Validitas

Uji validitas konvergen dilakukan untuk mengetahui sejauh mana indikator mampu merepresentasikan konstruk
atau variabel laten yang diukur dalam penelitian. Pengujian validitas konvergen umumnya dilihat melalui nilai
outer loading atau factor loading dari setiap indikator. Menurut (Hair et al., 2019), suatu indikator dinyatakan
memenuhi validitas konvergen apabila memiliki nilai loading factor di atas 0,70, sedangkan nilai 0,50—0,60 masih
dapat diterima pada penelitian tahap awal. Nilai yang telah diperoleh berdasarkan hasil dari uji validitas yang telah
diolah tersaji pada tabel 3.

Table 3. Uji Validitas

Variabel Indikator Factor Loading
Customer Satisfaction CSl1 0.921

CS2 0.938

CS3 0.960
Purchase Intention P12 0.942

PI3 0.925
Perceived Value PVI 0.863

PV2 0.903

PV3 0.897

PV4 0.821

Sumber : Data diolah (2026)
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Hasil pengujian validitas pada penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai factor loading
di atas 0,70. Variabel Customer Satisfaction memiliki nilai loading sebesar 0,921 pada indikator CS1, 0,938 pada
CS2, dan 0,960 pada CS3. Variabel Purchase Intention menunjukkan nilai loading sebesar 0,942 pada indikator
PI2 dan 0,925 pada PI3. Selanjutnya, variabel Perceived Value memiliki nilai loading sebesar 0,863 pada indikator
PV1, 0,903 pada PV2, 0,897 pada PV3, dan 0,821 pada PV4.

Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa seluruh indikator pada masing-masing variabel telah memenuhi
kriteria validitas konvergen karena memiliki nilai factor loading lebih besar dari 0,70. Nilai loading tertinggi
terdapat pada indikator CS3 sebesar 0,960 yang menunjukkan bahwa indikator tersebut memiliki kemampuan
paling kuat dalam merepresentasikan variabel Customer Satisfaction. Sementara itu, nilai loading terendah
terdapat pada indikator PV4 sebesar 0,821, namun nilai tersebut masih berada di atas batas minimum yang
disyaratkan sehingga tetap dinyatakan valid.

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat (Hair et al., 2019) yang menyatakan bahwa indikator dengan nilai
outer loading lebih besar dari 0,70 menunjukkan tingkat validitas konvergen yang baik karena mampu menjelaskan
variabel konstruk secara optimal. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian yang digunakan
telah memenubhi syarat validitas konvergen dan dapat digunakan dalam tahap pengujian model berikutnya.

Hasil Uji AVE dan Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi jawaban responden terhadap indikator-indikator
yang digunakan dalam penelitian. Instrumen penelitian dikatakan reliabel apabila mampu memberikan hasil yang
konsisten ketika dilakukan pengukuran berulang pada kondisi yang relatif sama. Pengujian reliabilitas dalam
metode Partial Least Square (PLS) umumnya dilihat melalui nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability.
Menurut (Hair et al., 2021), suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability lebih besar dari 0,70. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) juga digunakan
untuk menilai validitas konvergen dengan batas minimal 0,50, sebagaimana disajikan melalui Tabel 4.

Tabel 4. Uji Reliabilitas dan AVE

Variabel Cronbach's Composite reliability Composite reliability AVE
alpha (tho_a) (tho_c¢)

Customer Satisfaction 0.934 0.937 0.958 0.883

Perceived Value 0.895 0.906 0.927 0.760

Purchase Intention 0.853 0.861 0.931 0.871

Sumber : Data diolah (2026)

Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel 4, seluruh variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai
reliabilitas yang sangat baik. Variabel Customer Satisfaction memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,934,
Composite Reliability (rho_a) sebesar 0,937, dan Composite Reliability (rho_c) sebesar 0,958. Selanjutnya,
variabel Perceived Value memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,895, Composite Reliability (rho_a)
sebesar 0,906, dan Composite Reliability (rho_c) sebesar 0,927. Pada variabel Purchase Intention, nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,853, Composite Reliability (rho_a) sebesar 0,861, dan Composite Reliability (rho_c)
sebesar 0,931. Secara keseluruhan, seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha,
Composite Reliability, dan AVE yang melebihi standar minimum yang disyaratkan. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa instrumen penelitian telah memenubhi kriteria reliabilitas dan validitas konvergen sehingga
layak digunakan dalam tahap analisis selanjutnya.

Hasil Uji Hipotesis

Berdasarkan hasil hipotesis dinyatakan bahwa hasil pengujian hipotesis Customer Satisfaction terhadap
Purchase Intention didukung, sedangkan hipotesis Perceived Value terhadap Purchase Intention ditolak,
seperti yang tersaji pada tabel 5.
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Tabel 5. Uji Hipotesis

Original Sample Standard T statistics P values Hasil
sample (O) mean (M) deviation (|O/STDEV)) Hipotesis
(STDEV)
Customer 0.594 0.602 0.127 4.696 0.000 didukung
Satisfaction ->
Purchase Intention
Perceived Value -> 0.140 0.136 0.137 1.019 0.308 ditolak

Purchase Intention

Sumber : Data diolah (2026)

Mengacu pada tabel 5, berikut adalah pembahasan mengenai hipotesis yang akan dijelaskan secara rinci: Penelitian
menunjukkan bahwa variabel Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur (Original Sample) sebesar 0,594 dengan nilai #-
statistics sebesar 4,696 dan p-values sebesar 0,000. Nilai koefisien jalur yang positif menunjukkan bahwa semakin
tinggi tingkat kepuasan konsumen, maka semakin tinggi pula minat beli konsumen terhadap produk atau layanan
yang ditawarkan. Selain itu, nilai p-values yang lebih kecil dari 0,05 mengindikasikan bahwa pengaruh tersebut
signifikan secara statistik. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Customer Satisfaction
berpengaruh terhadap Purchase Intention dinyatakan didukung. Sementara itu, variabel Perceived Value diketahui
tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini dapat dilihat dari nilai koefisien jalur sebesar
0,140 dengan nilai t-statistics sebesar 1,019 dan p-values sebesar 0,308. Walaupun nilai koefisien jalur
menunjukkan arah hubungan positif, nilai p-values yang lebih besar dari 0,05 menunjukkan bahwa hubungan
tersebut tidak signifikan secara statistik. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Perceived Value
berpengaruh terhadap Purchase Intention dinyatakan ditolak.

Gambar 1. Hasil Pengolahan Data Menggunakan SmartPLS
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Sumber : Data diolah (2026)

Hipotesis pertama menyatakan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif terhadap purchase intention
Spotify Premium. Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai koefisien jalur sebesar 0,594 dengan t-statistik
sebesar 4,696 dan p-value sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga hipotesis ini dinyatakan didukung. Temuan ini
memperkuat hasil Supriatna et al. (2023) yang menunjukkan bahwa customer satisfaction meningkatkan
purchase intention pengguna Spotify di Indonesia, serta sejalan dengan Li et al. (2025) yang menemukan bahwa
customer satisfaction secara signifikan mendorong pengguna untuk terus menggunakan dan membayar platform
musik, dengan kepuasan bertindak sebagai penghubung antara persepsi kualitas dan keputusan berlangganan.
Secara khusus di Indonesia, Damanik et al. (2024) melaporkan skor Customer Satisfaction Index (CSI) sebesar
87,39% bagi pengguna Spotify dalam kategori "sangat puas", menunjukkan bahwa kepuasan tinggi berpotensi
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besar dikonversi menjadi niat berlangganan premium. Dalam sampel penelitian ini yang terdiri dari 103
mahasiswa FISIP USU dan dikumpulkan melalui purposive sampling, mayoritas responden berusia 19-20 tahun
(68,93%), dengan 30,10% pernah menggunakan Spotify Premium namun tidak lagi berlangganan. Hal ini
menunjukkan bahwa kepuasan yang pernah dirasakan sebelumnya menjadi modal penting bagi niat untuk
kembali berlangganan, walaupun kepuasan tersebut belum cukup untuk mempertahankan status berlangganan
secara aktif.

Hipotesis kedua menunjukkan bahwa perceived value tidak berpengaruh terhadap purchase intention Spotify
Premium. Hasil pengujian menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,140 dengan t-statistik sebesar 1,019 dan p-
value sebesar 0,308 (> 0,05), sehingga hipotesis ini dinyatakan ditolak. Hasil ini berbeda dari Pratiwi & Dwiyanto
(2021), yang menemukan pengaruh positif perceived value terhadap niat berlangganan layanan streaming.
Perbedaan ini kemungkinan terkait dengan fenomena yang diidentifikasi Sae-tae & Wang (2024) sebagai "Satisfied
but No Payment", yaitu kondisi di mana pengguna merasakan nilai tinggi dari layanan namun tidak terdorong
untuk membayar karena versi gratis sudah dinilai cukup. Kondisi ini sesuai dengan profil responden penelitian ini,
di mana 47,57% masih menggunakan Spotify Free dan hanya 22,33% yang berlangganan secara aktif. Tingginya
proporsi pengguna free tier mengindikasikan bahwa sebagian besar responden menganggap fitur gratis sudah
memadai untuk kebutuhan mereka, sehingga keunggulan tambahan dari Spotify Premium belum cukup kuat untuk
mendorong niat berlangganan.

Selain itu, karakteristik demografis responden sebagai mahasiswa turut memperlemah hubungan antara perceived
value dan purchase intention. Data menunjukkan mayoritas responden berasal dari angkatan 2024 dan 2025
(77,67%), yang secara demografis merupakan kelompok usia muda dengan keterbatasan finansial sebagai
mahasiswa baru. Mahasiswa secara umum dikenal sebagai kelompok yang sensitif terhadap harga, sehingga
meskipun mereka mengakui nilai yang ditawarkan Spotify Premium, kendala finansial menjadikan harga
berlangganan sebagai pertimbangan utama. Noi & Pradana (2024) mengonfirmasi bahwa usia memoderasi
hubungan perceived value dan purchase intention, dengan kelompok usia muda yang lebih peka terhadap harga
cenderung menunda keputusan berlangganan. Di samping itu, Wu et al. (2025) menyatakan bahwa efek perceived
value terhadap niat berlangganan sangat dimoderasi oleh kebiasaan penggunaan dan ketersediaan alternatif, di
mana pengguna yang terbiasa dengan layanan gratis cenderung menuntut nilai yang jauh lebih tinggi sebelum
bersedia beralih ke layanan berbayar. Dalam hal ini, Spotify Premium mungkin belum dianggap sebagai kebutuhan
utama oleh mahasiswa FISIP USU, melainkan hanya sebagai peningkatan opsional. Faktor-faktor seperti adanya
promo student plan atau paket keluarga berpotensi menjadi insentif yang lebih efektif untuk mengubah niat
berlangganan, karena langsung menjawab kendala harga yang menjadi hambatan terbesar bagi segmen mahasiswa.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian terhadap 103 mahasiswa S1 FISIP Universitas Sumatera Utara, customer satisfaction
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention Spotify Premium. Semakin tinggi tingkat
kepuasan pengguna terhadap kualitas layanan Spotify, seperti kemudahan penggunaan, kelengkapan konten, dan
rekomendasi musik, maka semakin tinggi pula niat pengguna untuk berlangganan layanan premium. Sebaliknya,
perceived value tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention Spotify Premium. Meskipun pengguna
menilai layanan premium memiliki manfaat dan kualitas yang baik, sebagian besar responden masih menganggap
layanan Spotify Free telah cukup memenuhi kebutuhan mereka. Selain itu, sensitivitas harga pada segmen
mahasiswa juga menjadi faktor yang menghambat keputusan untuk berlangganan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan kepuasan pengguna merupakan faktor utama yang perlu
diperhatikan oleh penyedia layanan music streaming dalam meningkatkan purchase intention. Oleh karena itu,
Spotify dapat mempertimbangkan strategi seperti pengembangan fitur eksklusif, penawaran harga khusus pelajar,
maupun program free trial untuk meningkatkan daya tarik layanan premium bagi mahasiswa.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, yaitu responden yang hanya berasal dari FISIP USU, adanya
responden yang bukan pengguna aktif Spotify Premium, penggunaan dua variabel independen saja, serta data yang
diperoleh berdasarkan persepsi subjektif responden melalui kuesioner. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya
disarankan untuk memperluas cakupan responden dan menambahkan variabel lain yang relevan, seperti brand
loyalty, perceived enjoyment, social influence, atau habit penggunaan layanan gratis, agar diperoleh pemahaman
yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi purchase intention Spotify Premium.
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