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ABSTRACT 
Technological developments have changed the music industry, music consumption preferences 

have changed from purchasing  physical albums to downloading digitally released music. The shift 

from a proprietary to a streaming-based business model  is underway in various industries such as 
movies, games, and books. The digital music industry  has already experienced a shift due to 
technological advances. One of  the famous digital music services is Spotify. This study is to examine 
the effect of customer experience and customer  value on repurchase intention with customer 
satisfaction variables as intervening variables. This type of research is quantitative research with 
causal relationships. Primary data was collected using the survey method by distributing 
questionnaires to respondents who used Spotify and then the data was processed by the path analysis 
method. Based on the results of research analysis, there is  a direct influence between customer 
experience and customer value on customer satisfaction, a direct influence between customer 
experience and customer value on repurchase intention, a direct influence of      customer satisfaction 
on repurchase intention, However, customer  satisfaction has not been shown to be an intervening  
variable between customer  experience and customer value to repurchase intention.  
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ABSTRAK  
Perkembangan teknologi telah mengubah industri musik, preferensi konsumsi musik 

telah berubah dari pembelian album fisik menjadi mengunduh musik yang dirilis secara 

digital. Pergeseran dari model bisnis berbasis kepemilikan menjadi berbasis streaming 

sedang berlangsung di berbagai industri seperti film, game, dan buku. Industri musik digital 

sudah terlebih dahulu mengalami pergeseran akibat kemajuan teknologi. Salah satu 
layanan musik digital yang terkenal adalah Spotify. Penelitian ini untuk menguji pengaruh 

customer experience dan customer value terhadap repurchase intention dengan variabel customer 

satisfaction sebagai variabel intervening. Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif 

dengan hubungan kausal. Data primer dikumpulkan menggunakan metode survei dengan 
cara menyebarkan kuesioner kepada responden yang menggunakan Spotify dan kemudian 

data diolah dengan metode path analysis. Berdasarkan hasil analisis penelitian, terdapat 

pengaruh langsung antara customer experience dan customer value terhadap customer 

satisfaction, pengaruh langsung antara customer experience dan customer value terhadap 

repurchase intention, pengaruh langsung customer satisfaction terhadap repurchase intention, 

namun customer satisfaction tidak terbukti menjadi variabel intervening antara customer 

experience dan customer value terhadap repurchase intention.  

 

Kata Kunci: minat beli ulang, pengalaman pelanggan, nilai pelanggan, kepuasan 
pelanggan, perilaku konsumen 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi telah mengubah industri musik, preferensi konsumsi musik 

telah berubah dari pembelian album fisik menjadi mengunduh musik yang dirilis secara 

digital (Lee et al., 2020). Pergeseran dari model bisnis berbasis kepemilikan menjadi 

berbasis streaming sedang berlangsung di berbagai industri seperti film, game, dan buku. 

Industri musik digital sudah terlebih dahulu mengalami pergeseran akibat kemajuan 

teknologi (Takaya et al., 2019; Ghazmahadi et al., 2020; Mariam & Ramli, 2022). 
Streaming memungkinkan konsumen untuk mengakses konten secara tak terbatas dengan 

melakukan pembayaran setiap bulan. Karena akses musik yang tidak terbatas, layanan 
streaming diharapkan dapat menyediakan lebih banyak peluang untuk menghasilkan 

keuntungan (Im et al., 2020). Berdasarkan data dari Data Indonesia, Indonesia menjadi 

negara dengan pengguna streaming musik paling banyak di dunia. Tercatat sebanyak 

50,3% pengguna internet dalam negeri mendengarkan musik melalui platform streaming 

musik setiap minggunya pada kuartal III/2022 (Sadya, 2023). Terdapat beberapa layanan 

musik digital yang tersedia di Indonesia seperti Joox, Youtube Music, Apple Music dan lain 

sebagainya. 
Salah satu layanan yang popular untuk streaming musik digital adalah Spotify. Spotify 

menyediakan akses ke jutaan lagu, podcast, dan konten lain yang dibuat oleh kreator di 

seluruh dunia. Spotify secara khusus berinvestasi dalam pengembangan layanan playlist 

yang digerakkan secara komersial. Spotify menjadi layanan streaming musik digital terbesar 

di dunia dengan menarik lebih dari 108 juta pengguna yang berlangganan premium 

(Eriksson, 2020). Di penghujung tahun 2019, Spotify menghadirkan kampanye Spotify 

Wrapped. Hadirnya kampanye ini membuat jumlah pengguna Spotify meningkat dan 

masyarakat disibukkan dengan aktivitas baru tersebut. Spotify Wrapped menampilkan 

kepada pengguna dalam bentuk laporan detail yang mencantumkan lagu yang paling 

banyak didengarkan oleh pengguna dalam periode 2019, genre favorit, dan statistik 

lainnya (Yoga et al., 2022). Selain Spotify Wrapped, Spotify juga menarik pelanggan dengan 

menyediakan berbagai fitur menarik seperti rekomendasi playlist dan playlist gabungan 

dengan teman (Amelia et al., 2023). 

Spotify telah mengambil beberapa langkah tegas dengan mendorong pengguna untuk 

membuat playlist daripada menjelajahi track agar pengguna merasakan pengalaman yang 

baik (Eriksson, 2020). Menurut Keni & Sandra (2021), perusahaan berpeluang untuk 
meningkatkan customer experience dengan terus melakukan upgrade pada produk yang 

ditawarkan. Dengan memberikan customer experience yang baik kepada pengguna berarti 

memperbesar kemungkinan pengguna untuk kembali menggunakan suatu produk atau 
jasa. Kesuksesan jangka panjang perusahaan ditentukan oleh kemampuan perusahaan 
dalam mempertahankan dan mengembankan kualitas dengan memberikan value yang 

bermanfaat bagi penggunanya. Perusahaan juga akan merasakan dampak positif apabila 
pengguna merasakan value yang positif. Apabila customer value yang dirasakan pengguna 

sangat baik, maka diharapkan customer satisfaction mengalami peningkatan (Nurahman, 

2021). Apabila pengguna merasa puas dan kebutuhannya terpenuhi ketika menggunakan 

sebuah layanan, maka akan muncul keinginan untuk memakai kembali layanan tersebut. 
Dengan kata lain, apabila customer satisfaction meningkat maka repurchase intention juga 

meningkat (Fausta et al., 2023).  

Dilansir dari Dailysocial.id (2018), diketahui bahwa Spotify kalah bersaing dengan 

kompetitornya, Joox di Indonesia. Spotify menduduki peringkat dua sebagai aplikasi 

musik streaming yang mendominasi di Indonesia, dengan pengguna yang berlangganan 

premium hanya sebesar 47.70% pada tahun 2018. Menurut Karyono et al (2019), untuk 

mempengaruhi minat pengguna agar tetap menggunakan Spotify, perlu untuk 

memberikan customer experience yang baik agar loyalitas pengguna meningkat. Selain itu, 

menurut Nurahman (2021), dalam membentuk customer satisfaction perlu adanya customer 

experience yang baik. Pengguna akan merasa puas jika pengalaman sebelumnya 

melampaui harapan (Mariam et al., 2022; Takaya et al., 2019; Rumaidlany et al., 2022). 
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Ketika pengguna merasa bahwa value yang didapatkan sebanding dengan harapannya, 

maka mereka akan merasa puas dan akan membeli kembali (Imran & Ramli, 2019; 
Mariam & Ramli, 2019; Chandra et al., 2019). 

Berdasarkan hasil penelitian yang diteliti oleh Septian & Handaruwati (2021) dan 
Safitri et al (2022), customer experience secara positif mempengaruhi customer satisfaction. 

Penelitian diteliti oleh Indra et al (2019) dan Rompas et al (2020) membuktikan adanya 

dampak positif customer value terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian dari Amelina et al 

(2020) dan Hasniati et al (2021) menghasilkan adanya pengaruh positif pengalaman 

pelanggan dan kepuasan pelanggan terhadap minat membeli kembali. Hasil penelitian 
Safrina et al (2023) menunjukkan ada dampak positif pengalaman pelanggan dan nilai 

pelanggan terhadap minat beli ulang. Penelitian lain yang diteliti Shantika & Setiawan 
(2019) juga menunjukkan minat beli ulang dipengaruhi positif oleh pengalaman 
pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Namun temuan ini tidak selaras dengan 
penelitian Indriati & Fitriana (2022), bahwa kepuasan pelanggan tidak dipengaruhi oleh 
pengalaman pelanggan. Temuan lain dari penelitian Isfiandi et al (2019) dan Kartika & 

Prasetio (2022) menunjukkan bahwa customer experience tidak mempengaruhi repurchase 

intention. Temuan dari penelitian Milo (2019) dan Fitria & Mu’adzah (2021) juga 

menunjukkan bahwa minat beli ulang tidak dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan.  
Berdasarkan perbedaan hasil temuan terdahulu, menarik untuk dilakukan penelitian 

lebih lanjut. Penelitian ini betujuan untuk mengetahui pengaruh langsung customer 

experience dan customer value terhadap customer satisfaction, pengaruh langsung customer 

experience, customer value, dan customer satisfaction terhadap repurchase intention dan 

pengaruh tidak langsung customer experience dan customer value terhadap repurchase intention 

melalui customer satisfaction. Diharapkan hasil penelitian ini dapat membantu berbagai 

perusahaan untuk mengetahui bagaimana repurchase intention dapat ditingkatkan melalui 

pengalaman, nilai, dan kepuasan yang dirasakan pelanggan. 

Pengaruh Customer Experience terhadap Customer Satisfaction  

Berdasarkan penelitian Dewi & Nugroho (2020) dan Simanjuntak & Purba (2020), 

bahwa adanya pengaruh positif pengalaman pelanggan terhadap kepuasan pelanggan. 
Pelanggan merasa puas apabila memiliki pengalaman yang positif akan suatu layanan 
yang pernah digunakan sebelumnya. Hasil ini sejalan dengan penelitian Septian & 
Handaruwati (2021), bahwa customer satisfaction secara positif dipengaruhi oleh customer 

experience. Sensory experience yang positif dan berkesan yang diberikan kepada pelanggan 

akan membuat pelanggan merasa puas. Hasil ini diperkuat oleh Hasniati et al (2021), yaitu 

customer satisfaction dipengaruhi secara positif oleh customer experience. Temuan ini 

menandakan bahwa pengalaman membeli berarti akan memberikan pengetahuan 
mengenai baik buruknya produk beserta layanannya. Oleh karena itu, semakin 
meningkatnya pengalaman dalam melakukan pembelian, tingkat kepuasan pelanggan 
terhadap hasil pembelian juga meningkat. Penelitian serupa juga dilakukan oleh Safitri et 

al (2022) dan Rahayu & Faulina (2022), yaitu customer experience mempengaruhi customer 

satisfaction. Ini membuktikan pelanggan mendapatkan pengalaman yang baik ketika puas 

dengan hasil pembelian yang melampaui ekspektasinya. Dengan demikian, hipotesis 
yang dikembangkan: H1 : Customer experience berpengaruh positif terhadap customer 
satisfaction 

Pengaruh Customer Value terhadap Customer Satisfaction  

Berdasarkan penelitian Indra et al (2019) dan Pramesti & Waloejo (2019), customer 

value berdampak positif pada customer satisfaction. Konsumen akan puas jika kelebihan 

sebanding dengan biaya yang dikeluarkan. Konklusi ini selaras dengan penelitian 
Rompas et al (2020), bahwa nilai pelanggan secara positif mempengaruhi kepuasan 

pelanggan. Penelitian ini membuktikan bahwa semakin bernilai layanan yang diberikan, 
semakin puas pelanggan terhadap layanan tersebut. Penelitian serupa juga dilakukan oleh 
Qomariah (2021) dan Mustaan & Hamdi (2021), bahwa customer value secara positif 

mempengaruhi customer satisfaction. Penelitian tersebut mengungkapkan, pelanggan 

merasa puas apabila nilai yang dirasakan pelanggan setara atau bahkan melampaui 
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harapannya. Hasil ini diperkuat oleh Sabrina et al (2023), bahwa customer value secara 

positif mempengaruhi customer satisfaction. Customer satisfaction dapat diperoleh dari 

keunggulan yang ditawarkan secara terus menerus, yang dicerminkan pada nilai 
pelanggan. Dengan demikian, hipotesis yang dikembangkan: H2 : Customer value 

berpengaruh positif terhadap customer satisfaction 

Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention  

Berdasarkan penelitian Amelina et al (2020), pengalaman pelanggan berdampak positif 

terhadap minat beli ulang. Pelanggan akan berminat untuk melakukan pembelian 
kembali apabila merasakan pengalaman yang positif pada pembelian sebelumnya. 
Temuan ini selaras dengan penelitian Hasniati et al (2021), bahwa adanya customer 

experience secara positif mempengaruhi repurchase intention. Temuan ini menyimpulkan 

bahwa pengalaman membeli sangat berkontribusi terhadap kecenderungan konsumen 
untuk membeli kembali. Hasil ini diperkuat oleh penelitian Wijaya & Sanusi (2021), 
bahwa customer experience secara positif mempengaruhi repurchase intention. Hasil ini 

mengungkapkan bahwa semakin positif dan meningkatnya customer experience, maka 

repurchase intention juga meningkat. Penelitian serupa juga dilakukan oleh Safrina et al 

(2023), bahwa customer experience mempengaruhi repurchase intention. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa customer experience berkontribusi secara nyata terhadap keinginan 

untuk kembali membeli dan memakai suatu produk atau jasa. Sehingga, dikembangkan 
hipotesis: H3 : Customer experience berpengaruh positif terhadap repurchase intention 

Pengaruh Customer Value terhadap Repurchase Intention 

Hasil temuan Qurananda & Giantari (2020), customer value secara positif 

mempengaruhi repurchase intention. Temuan ini selaras dengan penelitian Pura & Farida 

(2021), bahwa customer value secara positif mempengaruhi repurchase intention. Artinya, 

minat membeli kembali pelanggan bergantung pada nilai yang diperoleh dari transaksi 
pembelian yang dilakukan sebelumnya. Semakin unggul nilai yang diperoleh pelanggan, 
semakin besar pula keinginan mereka untuk membeli ulang. Penelitian serupa juga diteliti 
oleh Safrina et al (2023), bahwa customer value secara positif mempengaruhi repurchase 

intention. Temuan ini membuktikan bahwa Ketika perusahaan menawarkan value dan 

mutu yang yang lebih unggul dari rival, maka hal ini akan berdampak positif pada tingkat 
kesetiaan pelanggan. Semakin unggul value yang diperoleh pelanggan, semakin tinggi 

pula peluang terjadinya pembelian kembali. Sehingga, dikembangkan hipotesis berupa: 
H4 : Customer value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 

Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention  

Menurut Amelina et al (2020), customer satisfaction secara positif mempengaruhi 

repurchase intention. Pelanggan yang puas terhadap pelayanan pembelian sebelumnya 

akan tertarik membeli kembali. Hasil ini selaras dengan penelitian Firdaus (2020), bahwa 
customer satisfaction secara positif memengaruhi repurchase intention. Semakin puas pembeli 

pada ekspektasi produk, semakin tinggi juga keinginan untuk membeli kembali suatu 
barang. Hasil ini diperkuat oleh penelitian Hasniati et al (2021), bahwa kepuasan 

pelanggan secara positif mempengaruhi minat membeli kembali. Kepuasan yang tinggi 
akan membuat pelanggan ingin membeli kembali di masa mendatang. Penelitian serupa 
juga dilakukan oleh Kim (2021), bahwa minat membeli kembali secara positif 
dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan. Konsumen dapat merasa puas dan melakukan 
pembelian kembali jika distributor membuat sistem pembelian yang nyaman dan mudah. 
Hasil ini seusai dengan penelitian Marwanto et al (2022), bahwa minat membeli kembali 

secara positif mempengaruhi minat membeli kembali. Apabila pelanggan merasa puas, 
maka kemauan untuk membeli kembali akan meningkat. Dengan demikian, 
dikembangkan hipotesis: H5 : Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase 
intention 

Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Satisfaction 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Shantika & Setiawan (2019), bahwa 
repurchase intention secara positif dipengaruhi oleh customer experience melalui customer 
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satisfaction. Semakin baik kepuasan pengalaman pembeli, semakin besar juga minat untuk 

membeli kembali. Temuan ini selaras dengan penelitian Shidqi et al (2022), bahwa minat 

membeli kembali secara positif dipengaruhi oleh pengalaman pelanggan melalui 
kepuasan pelanggan. Sehingga entitas bisnis wajib bisa menyediakan pengalaman positif 
dan memuaskan agar keinginan untuk membeli kembali meningkat. Hasil ini diperkuat 
oleh Safrina et al (2023), bahwa minat beli ulang secara positif dipengaruhi oleh 

pengalaman pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Penelitian ini membuktikan bahwa 
pengalaman pembelian yang dirasakan sebelumnya sangat mempengaruhi minat beli 
ulang, pengalaman menyenangkan dan positif yang diterima pada ketika memakai suatu 
produk akan meningkatkan minat pelanggan untuk membeli kembali. Sehingga, 
dikembangkan hipotesis berupa: H6 : Customer experience berpengaruh positif terhadap 

repurchase intention melalui customer satisfaction 

Pengaruh Customer Value terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Pura & Farida (2021), minat membeli 
kembali melalui kepuasan pelanggan secara positif dipengaruhi oleh nilai pelanggan 

melalui kepuasan pelanggan. Dengan menyediakan kelebihan yang dapat 
menguntungkan pembeli, disitulah kepuasan pelanggan akan tercipta. Manfaat ini yang 
nantinya akan menjadi dasar terciptanya minat pembelian ulang. Hasil ini selaras dengan 
penelitian Safrina et al (2023), bahwa adanya dampak positif antara nilai pelanggan 

terhadap keinginan membeli ulang melalui kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini 
mengindikasikan bahwa keinginan membeli kembali erat kaitannya dengan kepuasan 
yang dirasakan pelanggan serta value yang diperoleh pada saat melakukan pembelian, 

sehingga hal ini akan membentuk ikatan positif antar pelanggan dengan entitas bisnis 
serta memupuk harapan menguntungkan di masa depan. Dengan demikian, hipotesis 
yang dikembangkan: H7 : Nilai pelanggan berpengaruh positif terhadap minat membeli 
kembali melalui kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan hasil temuan sebelumnya, penelitian ini ditingkatkan dengan 
memanfaatkan variabel pengalaman pelanggan dan nilai pelanggan terhadap minat 
membeli kembali melalui kepuasan pelanggan. Sehingga konseptual dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

 
Gambar 1 Model Penelitian 

 

METODOLOGI PENELITIAN 
Digunakan jenis penelitian kuantitatif dengan hubungan kausal (sebab-akibat) untuk 

memeriksa adanya kausalitas antar variabel atau bagaimana suatu variable dapat saling 
mempengaruhi. Pedoman pengajuan pernyataan menggunakan 4 skala likert, diawali dari 

sangat tidak setuju dengan skor 1, tidak setuju dengan skor 2, setuju dengan skor 3, dan 
sangat setuju dengan skor 4. Empat variabel yang diteliti terdiri dari variabel minat beli 
ulang, pengalaman pelanggan, nilai pelanggan, dan kepuasan pelanggan. Untuk 
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pengukuran repurchase intention, peneliti menggunakan dimensi dari Zullaihah & 

Setyawati (2021) yang terdiri dari desire to purchase, tendency to repeat purchase, further 

repurchase, dan repeat purchase the identical product. Sedangkan untuk variabel customer 

experience, peneliti mengadopsi dimensi dari Damayanti & Nurhadi (2022) yang terdiri 

dari sensory experience, affective experience, cognitive experience, action-based experience, dan relate 

experience. Selain itu, untuk variabel customer value, peneliti menggunakan dimensi dari 

Nurahman (2021) yang terdiri dari affective value, societal value, capability value, dan expense 

value. Terakhir variabel customer satisfaction, peneliti menggunakan dimensi dari Zaerofi 

(2023) yang terdiri dari dealing satisfaction, positive perceptions, product assumption, positive 

experience, dan product satisfaction. 

Populasi pada penelitian ini meliputi individu yang pernah memakai Spotify dan 

pernah membeli Spotify Premium yang jumlahnya tidak diketahui. Jumlah sampel 

minimum yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah lima kali dari jumlah pernyataan 
yang diteliti (Hair Jr et al., 2015). Ada 32 item pada kuesioner sehingga dibutuhkan jumlah 

minimum sampel sebanyak 160 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan 
metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. Kriteria responden pada 

penelitian ini adalah pernah membeli Spotify Premium minimal dua kali dalam tiga bulan 

terakhir, rutin menggunakan Spotify dalam tiga bulan terakhir, tinggal di Jabodetabek, 

dan minimal berumur 17 tahun.  
Penelitian ini menggunakan metode analisis jalur (Path Analysis), yang mana dalam 

menganalisis data terdapat lima tahap. Tahap yang pertama adalah menguji validitas dan 
reliabilitas. Digunakan metode validitas corrected item total correlation pada uji validitas 

menggunakan. Pengujian validitas corrected item total correlation menggunakan kriteria alat 

ukur dianggap valid apabila r hitung > r tabel (Santoso, 2009). Pengukuran reliabilitas 

dengan memanfaatkan nilai cronbach’s alpha, kuesioner dianggap reliabel jika memiliki 

nilai cronbach alpha > 0,6 (Ghozali, 2011). Tahap yang kedua adalah melakukan uji 

asumsi klasik yang mencakup empat pengujian, yaitu uji normalitas untuk memastikan 
apakah data dalam variabel mengikuti distribusi normal (Ghozali, 2011). Uji 

multikolinearitas bertujuan untuk menemukan apakah ada kaitan antar variabel 
independen. Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk memeriksa bahwa dalam variansi 
residual tidak ada pola non-konstan. Uji autokorelasi yang dilakukan dengan uji Durbin-
Watson bertujuan untuk memeriksa apakah terdapat korelasi pada interval waktu tertentu 
antar residual. Tahap selanjutnya adalah menguji hipotesis, uji t digunakan untuk 
mengidentifikasi adakah dampak parsial variabel independen kepada variabel dependen, 
digunakan derajat signifikansi 0,05. Uji F dimanfaatkan untuk mencari tahu adakah 
pengaruh simultan dari variabel independen terhadap variabel dependen, derajat 
kepercayaan yang dipakai adalah 0,05. Tahap keempat dilakukan koefisien determinasi 
digunakan untuk mengevaluasi seberapa jauh variabel independen yang terkait dapat 
memahami variasi dalam variabel dependen. Tahap terakhir adalah uji path untuk 

membuktikan apakah jalur-jalur yang dihipotesiskan benar berdasarkan data yang ada 
atau perlu dilakukan perubahan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 
Berdasarkan hasil kuesioner yang disebar secara online, diperoleh 160 responden yang 

sesuai dengan kriteria. Sebanyak 124 orang atau 77.5% responden adalah perempuan dan 
36 orang atau 22.5% responden adalah laki-laki; 150 orang atau 93.8% responden berusia 
17-25 tahun dan 10 orang atau 6.3% berusia 26-34 tahun; 78 orang atau 48.8% responden 
berada di wilayah Jakarta, 22 orang atau 13.8% responden berada di wilayah Bogor, 18 
orang atau 11.3% responden berada di wilayah Depok, 18 orang atau 11.3% responden 
berada di wilayah Tangerang, dan 24 orang atau 15% responden berada di wilayah 
Bekasi; sebanyak 142 orang atau 88.8% responden adalah mahasiswa, 1 orang atau 0.6% 
adalah PNS, 14 orang atau 8.8% adalah karyawan swasta, 2 orang atau 1.2% merupakan 
wiraswasta, dan 1 orang atau 0.6% merupakan pelajar; selanjutnya terdapat sebanyak 90 
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orang atau 56.3% responden merupakan pelanggan tetap Spotify dan sebanyak 70 orang 

atau 43.8% responden pernah berlanggan Spotify setidaknya dua kali; dan terdapat 

sebanyak 84 orang atau 52.5% responden menggunakan Spotify ≥ 6 kali dalam seminggu, 

63 orang atau 39.4% responden menggunakan Spotify ≥ 3-5 kali dalam seminggu, dan 13 

orang atau 8.1% responden menggunakan Spotify 2 kali dalam seminggu.  

Hasil Uji Kualitas Data 
Dilakukan uji validitas dan reliabilitas pre-test dengan jumlah pernyataan dalam 

kuesioner sebanyak 36 item terhadap 30 responden pertama. Teknik corrected item total 

correlation diterapkan dalam uji validitas terhadap variabel minat membeli kembali, 

pengalaman pelanggan, nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan. Hasilnya 

mengindikasikan bahwa semua pernyataan pada repurchase intention dan customer value 

dalam kuesioner dinyatakan valid dengan rhitung > 0,361. Namun, pada pernyataan ke 
10 pada variabel customer experience dan pernyataan ke 8 pada variabel customer satisfaction 

dinyatakan tidak valid dengan rhitung < 0,361. Semua variabel dalam penelitian ini 

dinyatakan reliabel karena memenuhi syarat dengan nilai cronbach’s alpha > 0,60.  

Hasik uji normalitas menunjukkan bahwa data customer satisfaction dan repurchase 

intention terdistribusi normal, dengan nilai Asymp. Sig (2-tailed)  pada data customer 

satisfaction 0.200 > 0.05 dan nilai Asymp. Sig (2-tailed) pada data repurchase intention 0.052 

> 0.05. Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa semua variabel terbebas dari uji 
asumsi klasik multikolinearitas dengan nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10. Hasil Uji 

heteroskedastisitas dengan menggunakan metode glejser mencapai kesimpulan tidak ada 

masalah heterokedastisitas karena nilai signifikansi antara variabel independent dengan 
absolut residual > 0,05. Kemudian dilakukan Uji Durbin-Watson untuk mendeteksi 
autokorelasi. Kriteria yang digunakan adalah: 1) Jika DW < DL atau DW > 4-DL maka 
Ho diterima, artinya terjadi autokorelasi 2) Jika DU < DW < 4-DU maka Ho ditolak, 
artinya tidak terjadi autokorelasi 3) Jika DL < DW < DU atau 4-DU < DW < 4-DL, 
artinya tidak ada kesimpulan yang pasti. Dari hasil tersebut, dapat diambil kesimpulan 
bahwa tidak ada autokorelasi yang terjadi baik pada tahap I maupun pada tahap II, 
karena DU < DW < 4-DU. 

Hasil Analisis Jalur (Path Analysis) 

Analisis jalur digunakan untuk mengetahui pengaruh langsung pengalaman pelanggan 
terhadap kepuasan pelanggan, nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan, 
pengalaman pelanggan terhadap minat beli ulang, nilai pelanggan terhadap minat beli 
ulang, kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang, dan pengaruh tidak langsung 

pengalaman pelanggan dan nilai pelanggan terhadap minat beli ulang melalui kepuasan 
pelanggan. 

Analisis Path Tahap I 

Uji Signifikansi Parsial (Uji T) pada tahap ini menggunakan pendekatan dua arah 
dengan hipotesis berikut: 1) Jika nilai sig. > 0,05 atau t hitung < t tabel, maka H0 ditolak 
dan Ha diterima, menunjukkan tidak ada pengaruh dari variabel independen terhadap 
variabel dependen. 2) Jika nilai sig. < 0,05 atau t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan 
Ha diterima, menunjukkan adanya pengaruh dari variabel independen terhadap variabel 

dependen. Rumus untuk menghitung t tabel untuk model pertama adalah: T tabel = t 
(0,05; n-k-1) = t (0,05; 160-2-1) = 1,654, sehingga t tabel untuk uji hipotesis model pertama 
adalah 1,654.  
Berdasarkan tabel 1, nilai sig. pengaruh customer experience terhadap customer satisfaction 

adalah 0,001 < 0,05 dan nilai t hitung 5,626 > t tabel 1,654, sehingga dapat diambil 
kesimpulan bahwa H1 diterima yang artinya terdapat pengaruh positif antara customer 

experience terhadap customer satisfaction. 

Berdasarkan tabel 1, nilai sig. pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan 
adalah 0,001 < 0,05 dan nilai t hitung 4,776 > t tabel 1,654, sehingga dapat diambil 
kesimpulan bahwa H2 diterima yang artinya terdapat pengaruh positif antara customer 

value terhadap customer satisfaction. 
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Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis Tahap I 

 
Uji Simultan (Uji F) digunakan Kriteria pengujian ini adalah: 1) H0 ditolak dan 

variabel dependen dipengaruhi signifikan secara simultan oleh variabel independen jika 
nilai sig < 0,05 atau F hitung > nilai F tabel. 2) H0 diterima dan variabel dependen tidak 
dipengaruhi signifikan secara simultan oleh variabel independent jika nilai sig > 0,05 atau 
F hitung < F tabel. Rumus untuk menghitung t tabel adalah F tabel = f (k; n-k) = f (2; 
158) = 3,05. Sehingga nilai F tabel adalah 3,05. 

Tabel 2. Hasil Uji F Tahap I 

 
Berdasarkan tabel 2, nilai F hitung 66.564 > F tabel (3.05) dan nilai sig. 0,001 < 0,05. 
Maka dapat diambil kesimpulan pengalaman pelanggan dan kepuasan pelanggan secara 
simultan mempengaruhi repurchase intention. 

Dari hasil analisis tahap pertama, keragaman kepuasan pelanggan dijelaskan secara 

simultan oleh pengalaman pelanggan dan nilai pelanggan dengan nilai 𝑅2 sebesar 0.509. 

Yang artinya, 50.9% dari variabilitas kepuasan pelanggan dijelaskan oleh pengalaman 
pelanggan dan nilai pelanggan. Sementara sisanya 49.1% dijelaskan oleh variabel yang 
tidak ada dalam penelitian ini.  

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi Tahap I 

 
Analisis Path Tahap II 

Rumus untuk menghitung t tabel untuk model kedua adalah: T tabel = t (0,05; n-k-1) 
= t (0,05; 160-3-1) = 1,654, sehingga t tabel untuk uji hipotesis model kedua adalah 1,654. 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis Tahap II 
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Berdasarkan tabel 4, nilai sig. pengaruh customer experience terhadap repurchase intention 

adalah 0,001 < 0,05 dan nilai t hitung 3,838 > t tabel 1,654, sehingga dapat diambil 
kesimpulan H3 diterima, yang artinya ada pengaruh positif customer experience terhadap 

repurchase intention. Berdasarkan tabel 4, nilai sig. pengaruh customer value terhadap 

repurchase intention adalah 0,001 < 0,05 dan nilai t hitung 3,756 > t tabel 1,654 sehingga 

dapat diambil kesimpulan H4 diterima, yang artinya ada pengaruh positif customer value 

terhadap repurchase intention. Berdasarkan tabel 4, nilai sig. pengaruh customer satisfaction 

terhadap repurchase intention adalah 0,035 < 0,05 dan nilai t hitung 2,124 > t tabel 1,654, 

sehingga dapat diambil kesimpulan H5 diterima, yang artinya ada pengaruh positif 
customer satisfaction terhadap repurchase intention.  

Untuk Uji Simultan (Uji F) perlu diketahui terlebih dahulu nilai F-Tabel. Diperoleh 
nilai F tabel = f (k; n-k) = f (2; 158) = 3,05. Sehingga nilai F tabel adalah 3,05. 

Tabel 5. Hasil Uji F Tahap II 

 
Berdasarkan tabel 5, nilai F hitung 66.034 > F tabel (3.05) dan nilai sig. 0,001 < 0,05. 
Maka dapat diambil kesimpulan bahwa nilai pelanggan dan kepuasan pelanggan secara 
simultan mempengaruhi repurchase intention. 

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis  

 
Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi Tahap II 

 
Hasil analisis koefisien determinasi tahap kedua yaitu, keragaman repurchase intention 

dijelaskan secara simultan oleh customer experience dan customer value dengan nilai 𝑅2 

sebesar 0.483. Yang artinya, 48.3% dari variabilitas repurchase intention dapat dijelaskan 

oleh customer experience dan customer value. Sementara sisanya 51.7% dipengaruhi oleh 

variabel yang tidak ada dalam penelitian ini.  
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ρYZ= 0.172 (0,035) 

H1 

e2 = 0,714 

ρYX1= 0.322 (0,001) 

ρYX2= 0.307 (0,001) 

 

H6 

H7 

Analisis Jalur Tahap III 

Pengaruh yang sebenarnya dapat dilihat pada tabel 14 dengan membandingkan 
koefisien pengaruh langsung dengan tidak langsung. Pengaruh tidak langsung dihitung 
melalui perkalian koefisien tidak langsungnya. Pengaruh yang sebenarnya adalah 
pengaruh langsung jika koefisien pengaruh langsung lebih besar dari pengaruh tidak 
langsung, sebaliknya pengaruh yang sebenarnya adalah pengaruh tidak langsung jika 
pengaruh tidak langsung lebih besar dari pengaruh langsung (Hair Jr et al., 2015). 

Tabel 8. Penentuan Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 

 
Berdasarkan analisis tahap kedua pada tabel 8, variabel X1 yaitu pengalaman 

pelanggan tidak berpengaruh terhadap variabel minat membeli kembali (Y) melalui 
variabel mediasi kepuasan pelanggan (Z) dikarenakan besarnya nilai path pengaruh 

langsung lebih besar dari pengaruh tidak langsung, yaitu 0.322 > 0.034. Sehingga dapat 
diambil kesimpulan bahwa kepuasan pelanggan tidak terbukti menjadi variabel intervening 

antara variabel pengalaman pelanggan dan minat membeli kembali (H6 ditolak).  
Selain itu, variabel X2 yaitu nilai pelanggan tidak berpengaruh terhadap variabel minat 

membeli kembali (Y) melalui variabel mediasi kepuasan pelanggan (Z) dikarenakan 
besarnya nilai path pengaruh langsung lebih besar dari pengaruh tidak langsung, yaitu 

0.307 > 0.029. Sehingga dapat diambil kesimpulan kepuasan pelanggan tidak terbukti 
menjadi variabel intervening antara variabel nilai pelanggan dan membeli kembali (H7 

ditolak).   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 

          

Tahap Variabel 
Besarnya Pengaruh 

Pengaruh 
Langsung Tidak Langsung 

I X1 → Z 0.424 - Langsung 
 X2 → Z 0.360 - Langsung 

II X1 → Y 0.322 - Langsung 
 X2 → Y 0.307 - Langsung 
 Z → Y 0.082 - Langsung 

 X1 → Z → Y - 
0.424 x 0.082 = 

0.034 

Langsung > Tidak 

Langsung 

  X2 → Z → Y - 
0.360 x 0.082 = 

0.029 

Langsung > Tidak 

Langsung 

 

H2 

H5 

H4 

Customer 

Experience 

(X1) 

Customer 

Value (X2) 

Customer 

Satisfaction (Z) 

Repurchase 

Intention (Y) 

e1 = 0,696 

H3 

ρYX1·Z= 0.034  

ρYX2·Z= 0.029  
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Hasil penelitian ini membuktikan bahwa customer experience yang diberikan Spotify 

Premium berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Mayoritas responden setuju 

pada indikator saya merasa senang setelah menggunakan Spotify serta indikator Spotify 

mudah digunakan, yang artinya perasaan senang yang dirasakan setelah menggunakan 
Spotify dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan. Selanjutnya dapat dilihat juga dari 

karakteristik responden yang mayoritas penggunanya menggunakan Spotify lebih dari 6 

kali dalam seminggu, ini berarti bahwa penggunanya merasa puas dengan pengalaman 
saat dan setelah menggunakan Spotify sehingga mereka terus menerus menggunakan 

layanan Spotify untuk mendengarkan musik. Oleh sebab itu, penting bagi Spotify untuk 

terus memberikan pengalaman menyenangkan agar dapat mempengaruhi kepuasan 
pengguna. Temuan ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dewi & 
Nugroho (2020), Simanjuntak & Purba (2020), Septian & Handaruwati (2021), Hasniati 
et al (2021),  Safitri et al., (2022) dan Rahayu & Faulina (2022), bahwa pengalaman 

pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 
Hasil berikutnya membuktikan bahwa customer value secara positif mempengaruhi 

customer satisfaction. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik customer value yang 

dirasakan pelanggan, semakin tinggi pula customer satisfaction. Mayoritas responden setuju 

bahwa indikator penggunaan Spotify memberikan kepuasan secara emosional, yang 

artinya kepuasan emosional yang dirasakan pengguna saat dan setelah menggunakan 
Spotify dapat mempengaruhi kepuasan terhadap layanan tersebut. Berdasarkan data dari 

karakteristik responden, mayoritas pengguna Spotify merupakan pelanggan tetap Spotify. 

Ini berarti mayoritas pengguna Spotify merasa bahwa hal yang mereka korbankan untuk 

menggunakan layanan Spotify sebanding dengan apa yang mereka dapatkan sehingga 

mereka merasa puas. Oleh karena itu, nilai yang diberikan Spotify sangat berpengaruh 

terhadap kepuasan yang dirasakan pengguna. Temuan ini selaras dengan penelitian 
terdahulu Indra et al (2019), Pramesti & Waloejo (2019), Rompas et al (2020), Qomariah 

(2021), Mustaan & Hamdi (2021), dan Sabrina et al (2023), bahwa kepuasan pelanggan 

dipengaruhi secara positif oleh nilai pelanggan. 

Hasil selanjutnya membuktikan bahwa customer experience secara positif mempengaruhi 

repurchase intention. Hasil ini dibuktikan melalui data dari karakteristik responden, yang 

dimana sebagian besar pengguna merupakan pelanggan tetap Spotify. Mayoritas 

responden setuju dengan indikator saya merasa senang setelah menggunakan Spotify dan 

indikator saya memiliki kesan yang baik terhadap Spotify dibanding produk lain. Yang 

artinya pengguna yang memiliki pengalaman positif menggunakan Spotify cenderung 

lebih berpotensi menganggap Spotify lebih baik dibandingkan layanan sejenis lainnya, 

sehingga dapat mempengaruhi minat membeli kembali. Temuan ini selaras dengan 
penelitian terdahulu Amelina et al (2020), Hasniati et al (2021), Wijaya & Sanusi (2021), 

Safrina et al (2023), bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap minat 

membeli kembali. 
Hasil selanjutnya juga membuktikan bahwa nilai pelanggan secara positif 

mempengaruhi minat membeli kembali. Mayoritas responden setuju bahwa indikator 

penggunaan Spotify memberikan kepuasan secara emosional dan indikator saya memiliki 

kesan yang baik terhadap Spotify dibanding produk lain. Yang artinya, kepuasan 

emosional yang dialami pengguna berkontribusi pada kesan positif yang mereka miliki 
terhadap layanan Spotify. Kesan baik terhadap Spotify menyebabkan munculnya minat 

beli ulang yang tinggi, pengguna cenderung ingin terus menggunakan Spotify di masa 

depan karena memiliki kesan positif dan merasakan koneksi emosional saat 
menggunakan Spotify. Temuan penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Qurananda & Giantari (2020), Pura & Farida (2021), dan Safrina et al (2023), bahwa 

nilai pelanggan berpengaruh positif terhadap minat membeli kembali. 
Hasil selanjutnya menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif kepuasan pelanggan 

terhadap minat beli ulang. Mayoritas responden setuju dengan indikator spotify mudah 

digunakan dan indikator saya memiliki kesan yang baik terhadap Spotify dibanding 

produk lain. Yang artinya, kemudahan penggunaan Spotify berkontribusi pada kepuasan 
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pelanggan, kemudian kepuasan pelanggan berdampak pada minat beli ulang. Pengguna 
yang puas terhadap layanan Spotify akan percaya bahwa Spotify lebih baik dari pesaing 

dan akan terus berlangganan kembali di masa depan. Temuan penelitian ini sesuai 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Amelina et al (2020), Firdaus (2020), Hasniati et 

al (2021), Kim (2021), dan Marwanto et al (2022), yaitu adanya pengaruh positif kepuasan 

pelanggan terhadap minat membeli kembali.  
Hasil berikutnya membuktikan bahwa pengalaman pelanggan terhadap minat 

membeli kembali tidak terbukti dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan 
ternyata tidak mampu mempengaruhi pengalaman pelanggan dan minat membeli 
kembali di masa depan. Mayoritas responden tidak setuju pada indikator Spotify 

mempunyai daftar lagu yang lengkap, yang artinya mayoritas pengguna merasa tidak 
puas dengan keberagaman dan ketersediaan lagu dalam layanan Spotify. Hal ini 

berdampak pada customer experience dan repurchase intention. Hal ini juga dapat dilihat pada 

hasil kuesioner yang diisi oleh responden pada pertanyaan mengenai keluhan selama 
menjadi pelanggan Spotify, dimana banyak responden mengeluh tentang daftar lagu pada 

Spotify yang tidak lengkap. Oleh karena itu, ketidakpuasan yang terkait dengan tidak 

lengkapnya daftar lagu pada Spotify menjadi penghambat dalam memediasi customer 

experience dan repurchase intention. Temuan ini berbeda dengan penelitian-penelitian 

terdahulu yang diteliti oleh Shantika & Setiawan (2019),  Shidqi et al (2022), dan Safrina 

et al (2023), yang membuktikan pengalaman pelanggan terhadap minat membeli kembali 

terbukti dimediasi oleh kepuasan pelanggan. 
Hasil penelitian terakhir menunjukkan bahwa nilai pelanggan terhadap minat 

membeli kembali tidak terbukti dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan 
ternyata tidak mampu mempengaruhi nilai pelanggan dan minat membeli kembali di 
masa depan. Mayoritas responden tidak setuju pada indikator Spotify mempunyai daftar 

lagu yang lengkap, ini menunjukkan bahwa mayoritas pengguna merasa tidak puas 
dengan variasi musik, kurangnya artis atau genre tertentu dan pembaruan koleksi lagu 

yang memenuhi harapan pengguna. Hal tersebut berdampak pada customer value dan 

repurchase intention. Ketidakpuasan terhadap daftar lagu pada Spotify mengurangi persepsi 

pengguna tentang nilai yang mereka dapatkan, pelanggan mungkin merasa dengan 
kurangnya variasi musik membuat langganan menjadi kurang bernilai dan kurang 
memuaskan. Pengguna yang tidak puas dengan nilai yang didapatkan menyebabkan 
turunnya minat untuk membeli kembali dan akan mencari alternatif layanan musik yang 
lebih memenuhi preferensi mereka.  Hal ini juga dapat dilihat pada hasil kuesioner yang 
diisi oleh responden pada pertanyaan mengenai keluhan selama menjadi pelanggan 
Spotify, dimana beberapa responden mengeluh tentang adanya beberapa judul lagu yang 

tidak tersedia dan beberapa lagu tidak bisa diputar meski sudah berlangganan premium. 

Oleh karena itu, ketidakpuasan yang terkait dengan kurangnya variasi musik pada Spotify 

menjadi penghambat dalam memediasi customer value dan repurchase intention. Temuan ini 

berbeda dengan penelitian-penelitian terdahulu yang diteliti oleh Pura & Farida (2021),  
dan Safrina et al (2023), yang menunjukkan nilai pelanggan terhadap minat membeli 

kembali terbukti dimediasi oleh kepuasan pelanggan. 

 

PENUTUP 
Melalui penelitian yang telah dilakukan, diambil kesimpulan bahwa kepuasan 

pelanggan dipengaruhi secara positif oleh pengalaman pelanggan, yang artinya semakin 
positif pengalaman yang dirasakan maka semakin tinggi pula kepuasan pelanggan. Nilai 
pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, yang artinya semakin baik 
nilai yang dirasakan pelanggan, semakin tinggi pula kepuasan yang dirasakan. 
pengalaman pelanggan berpengaruh positif terhadap minat membeli kembali, yang 
artinya semakin baik dan menyenangkan pengalaman yang dirasakan pelanggan, maka 
semakin tinggi pula peluang untuk membeli kembali. Nilai pelanggan berpengaruh positif 
terhadap minat membeli kembali, yang artinya semakin baik nilai pelanggan yang 
dirasakan, maka semakin tinggi pula minat untuk membeli kembali. Customer satisfaction 
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memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention, yang artinya semakin tinggi 

kepuasan pelanggan maka semakin tinggi pula minat beli ulang pada Spotify Premium. 

Selanjutnya nilai pelanggan dan pengalaman pelanggan terhadap minat membeli kembali 
tidak terbukti dimediasi oleh kepuasan pelanggan, yang artinya semakin kecil pengaruh 
kepuasan pelanggan pada pengalaman pelanggan dan nilai pelanggan maka minat 
membeli kembali akan semakin menurun. 

Limitasi atau keterbatasan pada penelitian ini yaitu penelitian ini mengandalkan 
variabel perilaku konsumen untuk mengukur minat pembelian ulang terhadap Spotify 

Premium, karena perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti 

kualitas jaringan internet dan kualitas perangkat audio yang digunakan. Sehingga perilaku 

konsumen tidak sepenuhnya mampu mencerminkan minat pembelian ulang Spotify 

Premium, melainkan adanya berbagai faktor eksternal yang mempengaruhi perilaku 

tersebut.  
Pada penelitian ini terdapat beberapa implikasi manajerial yaitu untuk meningkatkan 

customer experience, Spotify harus memperbaiki cara mereka dalam mengelola konten 

karena berdasarkan tanggapan responden ada lagu yang tiba-tiba menghilang dan jumlah 
lagu yang bisa di skip dibatasi oleh Spotify. Oleh karena itu, Spotify perlu memberikan 

penjelasan kepada pelanggan mengenai perubahan konten dan memberikan alternatif jika 
memungkinkan dan Spotify perlu mengurangi jumlah batasan lagu yang bisa di skip untuk 

meningkatkan pengalaman pengguna. Untuk meningkatkan cutomer value, Spotify harus 

meningkatkan layanan premium karena berdasarkan tanggapan responden masih ada 

iklan yang muncul meskipun telah berlangganan premium dan tidak lengkapnya lagu di 

Spotify.  
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