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diselenggarakan oleh Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin bekerja sama
dengan Forum Pengelola Jurnal Manajemen (FPJM). Tema seminar “Penguatan
Manajemen UMKM sebagai Motor Penggerak Pemulihan Ekonomi Nasional”. Konferensi
ini bertujuan untuk menghimpun berbagai pandangan dan pengalaman empiris dari para
praktisi dan akademisi ekonomi mengenai penguatan UMKM sebagai pilar ekonomi utama
serta memberikan solusi untuk tujuan ketahanan keberlanjutan (SDGs) Indonesia. Para
akademisi, praktisi, peneliti telah berkontribusi dalam pengembangan penelitian manajemen
dengan berpartisipasi dalam MADIC 8.
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Sambutan Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin

Selamat datang di Management Dynamics Conference (MADIC) ke-8 diadakan pada
tanggal 16 – 17 maret 20223 di Makassar, Indonesia. Konferensi ini diselenggarakan untuk
mempromosikan diskusi antara berbagai pemangku kepentingan tentang, manajemen dan
bidang ekonomi. Kali ini, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Hasanuddin menjadi
tuan rumah bekerja sama dengan Forum Pengelola Jurnal Manajemen (FPJM). Melanjutkan
tradisi menyatukan penelitian, pembuat kebijakan, akademisi dan berbagai pemangku
kepentingan untuk mempresentasikan dan mendiskusikan isu terkini terkait perkembangan
ekonomi nasional. Untuk memperkuat pembahasan tentang manajemen, ekonomi dan
bidang akuntansi, kami sepakat mengangkat topik konferensi tahun ini berjudul “Penguatan
Manajemen UMKM sebagai Motor Penggerak Pemulihan Ekonomi Nasional”. Untuk
memberikan informasi terbaru mengenai topik kepada pembaca dan peserta, kami ingin
menyampaikan apresiasi dan terima kasih kepada 3 narasumber dihadirkan dalam acara ini
yaitu M. Fankar Umran CEO BRI Insurane, Causa Iman Karana Kepala Perwakilan Bank
Indonesia Provinsi Sulawesi Selatan, dan Darwisman Kepala OJK Regional Sulampapua
atas wawasan dan dukungan mereka selama konferensi. Kami berharap acara ini sangat
mendorong diskusi tentang peningkatan kualitas UMKM di Indonesia. Selain itu kami ingin
menyampaikan terima kasih dan dukungan kami kepada
Terakhir, kami ingin mengucapkan terima kasih sekali lagi atas kontribusi dan kerja sama
yang sangat baik di antara kami para peserta konferensi. Selain itu, kami mengucapkan
terima kasih atas kerjasama semua pihak panitia dalam menyelenggarakan konferensi. Kami
berharap dapat bekerja sama dengan semua pemangku kepentingan yang terlibat dalam
acara ini. Kami berharap proses ini akan menyediakan berbagai manuskrip unggulan yang
dapat memberikan kontribusi besar dalam bidang ekonomi, manajemen dan akuntansi.

Prof.Dr.Abd. Rahman Kadir, M.Si., CIPM
Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Hasanudin
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Sambutan Ketua panitia Management Dynamic Conference ke - 8

Saya sangat senang bahwa acara Management Dynamic Conference ke-8 dengan tema
"Penguatan Manajemen UMKM sebagai Motor Penggerak Pemulihan Ekonomi Nasional"
telah terlaksana dengan sukses. Semoga acara ini memberikan banyak manfaat dan inspirasi
bagi semua peserta yang hadir.
Saya ingin mengucapkan selamat dan mengapresiasi seluruh panitia yang telah bekerja keras
dan dedikasi tinggi dalam menyelenggarakan acara ini. Tanpa upaya mereka, acara ini tidak
akan mungkin terwujud. Terima kasih atas kerja keras dan komitmen yang telah diberikan.
Selain itu, saya juga ingin mengucapkan terima kasih kepada narasumber yang telah berbagi
pengetahuan dan pengalaman mereka dalam mendukung penguatan manajemen UMKM.
Kontribusi mereka sangat berharga dan saya berharap peserta dapat mengambil manfaat
yang besar dari presentasi dan diskusi yang telah dilakukan.
Saya berharap bahwa acara ini menjadi awal dari langkah-langkah konkret dalam
memperkuat sektor UMKM sebagai motor penggerak pemulihan ekonomi nasional. Mari
kita terus bekerja sama, berinovasi, dan berkolaborasi dalam mendukung pertumbuhan
UMKM dan memajukan ekonomi kita.
Terima kasih kepada semua yang telah berpartisipasi dalam acara ini, termasuk peserta,
narasumber, dan semua pihak yang telah memberikan dukungan. Semoga kita dapat
melanjutkan semangat dan energi positif ini untuk memperkuat sektor UMKM dan
membangun ekonomi yang lebih kuat.
Sekali lagi, selamat atas kesuksesan acara Management Dynamic Conference ke-8. Semoga
langkah-langkah yang dihasilkan dari acara ini dapat memberikan dampak yang positif bagi
penguatan manajemen UMKM dan pemulihan ekonomi nasional.

Insany Fitri Nurqamar, S.E.,M.M.
Ketua panitia Management Dynamic Conference ke - 8
Universitas Hasanudin
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The purpose of this study was to determine the impact of Marketing Mix and Brand
Experience on Repurchase Intention through Customer Satisfaction. The research used a
quantitative research method with a case study approach to Spotify Premium users in Makassar
city. Data collection was done by distributing questionnaires to Spotify Premium users in
Makassar city. The sample for this survey consisted of 100 respondents. The data analysis method
was path analysis using the SPSS version 25 application. The results showed that Marketing Mix
and Brand Experience have a significant impact on Customer Satisfaction, Customer Satisfaction
and Brand Experience have a significant impact on Repurchase Intention, and Marketing Mix has
a significant impact on Repurchase Intention. The better brand experience, marketing mix, and
customer satisfaction, the higher Repurchase Intention.

Keywords: Marketing Mix, Brand Experience, Customer Satisfaction, Repurchase Intention.

Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran dan
pengalaman merek terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan. Penelitian ini
menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan studi kasus pada pengguna Spotify
Premium di Kota Makassar. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada
pengguna Spotify Premium di Kota Makassar. Sampel dalam penelitian ini terdiri dari 100
responden. Metode analisis data adalah analisis jalur dengan menggunakan aplikasi SPSS versi
25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa bauran pemasaran dan pengalaman merek berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, kepuasan pelanggan dan pengalaman merek
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang, serta bauran pemasaran berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang. Semakin baik bauran pemasaran, pengalaman merek, dan
kepuasan pelanggan maka semakin tinggi minat beli ulang.

Kata Kunci: Bauran Pemasaran, Pengalaman Merek, Kepuasan Pelanggan, Minat Beli
Ulang

1. Pendahuluan

Internet merupakan teknologi yang sangat penting untuk memenuhi dan membantu
kebutuhan hidup manusia. Internet dapat memberikan kemudahan kepada manusia seperti
mencari informasi, bersosialisasi, belanja sandang pangan, menambah wawasan, sebagai
media hiburan, dan juga bisa digunakan untuk mencapai tujuan bisnis (Wiratama, 2017).
Seiring berjalannya waktu, internet akan terus berkembang. Adanya perkembangan ini,
memaksa semua orang khususnya pelaku usaha untuk dapat beradaptasi dan
memanfaatkan internet untuk mencapai tujuan bisnis agar dapat bersaing dengan pesaing
lainnya.
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Gambar 1. Data Perkembangan Pengguna Internet di Indonesia (2018-2022)

Riset Hootsuite (2022) menyatakan bahwa penggunaan internet di Indonesia dalam
kurun waktu lima tahun telah mengalami peningkatan yang pesat dibuktikan dengan
pengguna internet pada tahun 2018 yang sebesar 132.7 juta menjadi 204,7 juta pada tahun
2022 atau sebesar 73,7% dari total populasi. Dapat disimpulkan bahwa lebih dari
setengah penduduk Indonesia menggunakan internet. Rata-rata masyarakat di Indonesia
mengakses internet per-hari sebanyak 8 jam 36 menit atau sebesar 37,5% dalam 24 jam
sehari (Hootsuite, 2022).

Tabel 1. Data Rata-Rata Aktivitas Mengakses Internet Per Hari

Aktivitas Waktu Per-Hari
Mendengarkan Broadcast Radio 37 Menit
Mendengarkan Podcast 44 Menit
Konsol Game 1 Jam 16 Menit
Streaming Musik 1 Jam 30 Menit
Media Sosial 3 Jam 14 Menit

Berdasarkan Tabel 1, salah satu aktivitas yang paling sering dilakukan oleh
pengguna internet di Indonesia adalah streaming musik yang rata-rata sebanyak 1 jam 30
menit diikuti dengan aktivitas mendengarkan podcast dan konsol game. Streaming musik
menjadi salah satu hiburan favorit yang paling sering diakses oleh pengguna internet
(APJII, 2017).

Menurut Harris (2021) streaming music, or more accurately, streaming audio, is a
method of feeding audio content to your device directly, without requiring you to
download files from the internet. Dapat disimpulkan bahwa streaming musik merupakan
cara menikmati musik tanpa perlu mengunduh file lebih dulu, selain itu aplikasi
streaming juga menyediakan perpustakaan lagu, album, dan daftar putar yang sangat
beragam. Dalam beberapa tahun terakhir, layanan streaming musik telah menjadi segmen
yang semakin penting dari industri musik (Aguiar, 2017).
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Gambar 2. Data Market Share Streaming Musik Secara Global

Data Midia Research (2022) mengungkapkan bahwa layanan streaming musik
dengan market share terbesar adalah Spotify yang total market share-nya sebesar 31%
diikuti dengan Apple Music, Amazon Music, serta layanan streaming musik lainnya yang
berarti Spotify menguasai persaingan pasar streaming musik secara global. Pernyataan ini
didukung dengan hasil pra-survey pada 48 responden khusus di Kota Makassar
menyatakan bahwa mereka mengetahui Spotify dan 38 responden menyatakan bahwa
mereka menggunakan Spotify Premium dibandingkan dengan streaming musik lainnya.
Ini memperkuat bahwa Spotify merupakan streaming musik dengan pangsa pasar
tertinggi salah satunya di Kota Makassar.

Spotify menyediakan dua layanan untuk penggunanya yaitu Spotify Free dan
Spotify Premium (Spotify, 2022). Pada pengguna Spotify Free, mereka dapat
mendengarkan musik namun terbatas karena terdapat banyak iklan. Pada pengguna
Spotify Premium, mereka dapat mendengarkan musik bebas iklan dengan kualitas audio
yang lebih jernih. Meskipun perlu mengeluarkan biaya namun jumlah pengguna Spotify
Premium justru meningkat tiap tahunnya.

Gambar 3. Data Jumlah Pengguna Spotify Premium (2018-2021)

Berdasarkan Gambar 3, pada tahun 2021 jumlah pengguna layanan streaming
musik Spotify Premium mencapai 180 juta pelanggan. Dalam kurun waktu empat tahun,
pengguna Spotify Premium berkembang lebih dari 80%. Menurut Annur (2022) layanan
Spotify Premium berhasil menyumbang pendapatan kepada Spotify sebesar 87,5% dan
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sisanya berasal dari iklan layanan Spotify Free. Meskipun Spotify telah berdiri lama,
Spotify belum banyak mendapatkan keuntungan.

Gambar 4. Kerugian Spotify (2018-2021)

Berdasarkan Gambar 4 menyatakan bahwa dari tahun 2018-2021 Spotify berturut-
turut mengalami kerugian. Dapat disimpulkan bahwa meskipun jumlah pengguna Spotify
bertambah besar namun Spotify terus mengalami kerugian. Kerugian yang dialami
Spotify ini salah satunya karena pengguna streaming free lebih besar dari pengguna
berbayar. Pernyataan ini diperkuat oleh pendapat Rizaty (2022), dimana jumlah pengguna
layanan Spotify Free sebesar 256 juta atau sebesar 58% dari total pengguna Spotify.
Maka dari itu, jika Spotify tidak dapat membuat pengguna beralih dari pengguna free ke
pengguna premium, maka Spotify akan terus mengalami penurunan keuntungan dari
layanan streaming musiknya. Untuk dapat membuat pengguna beralih, pengguna
dipengaruhi oleh tingkat kepuasan terhadap layanan tersebut. Kepuasan yang dirasakan
ketika menggunakan Spotify ini tidak terlepas dari bagaimana perusahaan mengelola
bauran pemasaran pada layanan streaming musiknya.

Spotify memiliki unsur-unsur 4P pada bauran pemasaran yang menjadi
kelebihannya di mana pada unsur product, Spotify memiliki sekitar lebih dari 82 juta lagu
dengan berbagai bahasa dan genre untuk mencakup konsumen seluruh dunia dan
memiliki 3,6 juta judul podcast Pada unsur price, Spotify memiliki tipe-tipe premium
seperti Standard plan, Family Plan, Duo Plan, dan Student Plan kepada konsumen di
seluruh dunia. Spotify juga menyediakan tipe free sebagai strategi agar menarik
konsumen untuk berlangganan karena fitur yang terbatas. Pada unsur place, Spotify
dengan mudah di akses atau di dapatkan di App Store atau Play Store dan dapat
digunakan di HP ataupun Desktop. Pada unsur promotion, Spotify melakukan kampanye
marketing salah satunya kampanye EQUAL Time Square serta memberikan promo-
promo untuk pengguna Spotify seperti gratis tiga bulan premium.

Unsur-unsur bauran pemasaran yang dimiliki oleh Spotify ini dapat memberikan
experience baru dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Jika perusahaan ingin
meningkatkan kepuasan pelanggan, perusahaan harus mengelola bauran pemasaran mulai
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dari product, price, place, dan promotion dengan baik sehingga konsumen memiliki minat
beli ulang (Irawan, 2015; Kusuma dan Suryani,2017; Fahrurrazi dkk, 2019; Nawawi,
2021).

Kepuasan pelanggan juga dapat dipengaruhi oleh pengalaman merek (Yardha, 2015;
Putra,2019). Menurut Brakus (2009), pengalaman merek didefinisikan sebagai
pengalaman konsumen setelah menggunakan suatu merek. Jika perusahaan mampu
menciptakan pengalaman merek maka hal ini dapat meningkatkan kepuasan pelanggan.
Dengan meningkatnya kepuasan pelanggan maka konsumen akan memiliki minat beli
ulang (Rahayu, 2016; Widari, 2021; Julitriarsa, 2021).

Dengan demikian, variabel yang dipilih dalam penelitian ini antara lain adalah
bauran pemasaran, pengalaman merek, kepuasan pelanggan, dan minat beli ulang pada
Layanan Spotify Premium. Variabel ini dipilih berdasarkan dari penelitian terdahulu yang
menunjukkan bahwa adanya hubungan antar variabel. Selain itu, belum pernah ada yang
meneliti terkait variabel tersebut pada layanan Spotify Premium sehingga bisa menjadi
novelty dalam penelitian. Objek pada penelitian ini adalah Spotify yang merupakan
layanan streaming musik dengan market share tertinggi diantara streaming musik lainnya
dan memiliki pengguna yang berjumlah cukup besar didukung juga dengan hasil pra-
survey di Kota Makassar.

2. Metode

Pendekatan Penelitian

Rancangan dari penelitian ini yaitu peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan mengumpulkan data primer melalui penyebaran kuesioner dimana dalam hal ini
kuesioner dibagikan pada penggun Spotify Premium selaku populasi dan sampel dalam
penelitian ini.

Definisi Operasional Variabel

Tabel 2. Definisi Operasional Variabel
No Nama Variabel Definisi Operasional Variabel Indikator Sumber
1 Bauran

pemasaran (X1)
Bauran pemasaran adalah
strategi pemasaran 4P (Product,
Price, Place, Promotion) yang
dimiliki Spotify untuk
memberikan value pada
penggunanya.

1.Product
2.Price
3.Place
4.Promotion

(Kotler,
2016)

2 Pengalaman
merek (X2)

Pengalaman merek adalah
pengalaman terhadap merek
yang dirasakan oleh konsumen
setelah menggunakan Spotify
Premium.

1.Sensorial
Experience

2.Emotional
Experience

3.Intellectual
Experience

(Brakus,
2009)
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4.Behavioral
Experience

3 Kepuasan
pelanggan (Z)

Kepuasan pelanggan adalah
perasaan senang atau kecewa
yang terjadi pada pengguna
Spotify Premium karena
membandingkan ekspektasi dan
realita kinerja pada layanan
Spotify Premium.

1.Senang
menggunakan
produk/jasa

2.Harapan yang
terpenuhi

(Prastiwi,
2012)

4 Minat beli ulang
(Y)

Minat beli ulang adalah
tindakan dari konsumen untuk
mau membeli kembali layanan
Spotify Premium

1.Niat
transaksional

2.Niat
referensial

3.Niat
preferensial

4.Niat
eksploratif

(Kotler,
2016)

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini antara lain variabel bebas yaitu
bauran pemasaran (X1) dan pengalaman merek (X2), variabel mediasi yaitu kepuasan
Pelanggan (Z) dan variabel terikat yaitu minat beli ulang (Y). Rangkuman variabel
beserta indikator yang digunakan dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 2.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Spotify Premium di Kota Makassar
yang tidak diketahui jumlahnya. Metode purposive sampling dilakukan peneliti dengan
mengambil sampel berdasarkan atas kriteria atau pertimbangan tertentu yaitu pengguna
Spotify Premium di Kota Makassar yang berusia minimal berusia 18 tahun.

Penentutan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan Rumus Cochran
karena populasi anggota tidak diketahui secara pasti jumlahnya (Sugiyono, 2017). Pada
penelitian ini, jumlah penentuan sampel (�) dapat dilakukan dengan perhitungan sebagai
berikut:

n =
1,96 2(0,5)(0,5)

(0,10)2
= 96, 04

Hasil perhitungan di atas sebesar 96,04 yang sebaiknya dibulatkan sehingga jumlah
sampel dalam penelitian ini adalah 100 orang responden.

Metode Analisis

Analisis deskriptif Analisis deskriptif merupakan statistik yang digunakan untuk
menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah
terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku
untuk generalisasi umum (uji asumsi klasik, analisis jalur, dan uji hipotesis.
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Uji Asumsi Klasik adalah persyaratan statistik yang harus dipenuhi pada analisis
regresi linear berganda dengan menguji normalitas, kolinearitas, dan heterokedastisitas.

Analisis Jalur (Path Analysis) merupakan bagian dari analisis regresi yang
digunakan untuk menganalisis hubungan kausal antara variabel independen dengan
variabel dependen baik secara langsung maupun tidak langsung. Hubungan kausalitas
antara variabel-variabel tersebut dibentuk berlandaskan teori.

Uji T (Uji Hipotesis) adalah uji yang digunakan untuk mengetahui pengaruh
variabel independen secara individual terhadap variabel dependen secara parsial.
Pengujian dilakukan dengan membandingkan antara nilai t hitung masing-masing
variabel independen dengan nilai t tabel dengan peluang kesalahan (α = 0,05).

3. Hasil

Karakteristik Responden

Karakteristik dari responden dalam penelitian yang dilakukan ini ditinjau dari
beberapa variabel seperti variabel demografi yang digambarkan melalui variabel jenis
kelamin, usia, pekerjaan dan frekuensi berlangganan.

Tabel 3. Karakteristik Responden

No Variabel Klasifikasi Jumlai (Presentase)
1 Jenis Kelamin Laki-Laki

Perempuan
Jumlah

49
51
100

2 Usia 18-22 Tahun
23-27 Tahun
28-32 Tahun
33-37 Tahun
38-42 Tahun
43-47 Tahun
48-52 Tahun
>52 Tahun

Jumlah

37
32
23
4
2
1
1
-

100
3 Pekerjaan Pelajar

Mahasiswa
Karyawan Swasta

PNS
Wirausaha
Lainnya

Tidak Bekerja
Jumlah

-
40
20
11
26
3
-

100
4 Frekuensi Berlangganan 1 Kali

2 Kali
3 Kali
4 Kali

30
30
20
12
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>5 Kali
Jumlah

8
100

Tabel 3 menunjukkan bahwa sebagian besar responden dari penelitian ini adalah
laki-laki sebesar 49%% sedangkan perempuan 51%. Dilihat dari segi usia responden
mayoritas yaitu pada rentang umur 18-32 tahun (Gen Z dan Milennial). Berdasarkan
pekerjaan responden, mayoritas adalah mahasiswa, wirausaha, dan juga kayawan swasta.
Kemudian pada frekuensi berlangganan responden menunjukkan bahwa rata-rata 1-3 kali
langganan per tahun.

Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur validitas instrumen peneliti dengan
membandingkan koefisiensi korelasi product moment dengan rtabel. Pada penelitian ini
sampel sebesar 100 responden dengan signifikan 0.05 ditemukan dari rtabel, jika rhitung >
rtabel dan nilai r positif, maka dari setiap butir pertanyaan tersebut telah dinyatakan valid.

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Variabel Penelitian
Variabel Item Pearson Item

Correlation (R-
Hitung)

R-Tabel (N=100)
Taraf signifikan 5%

Ket.

Bauran
pemasaran (X1)

X1
X2
X3
X4
X5
X6
X7
X8

0.854
0.897
0.876
0.878
0.565
0.665
0.871
0.866

0.195
0.195
0.195
0.195
0.195
0.195
0.195
0.195

Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid

Pengalaman
Merek
(X2)

X9
X10
X11
X12
X13
X14
X15
X16

0.884
0.894
0.879
0.880
0.879
0.895
0.853
0.906

0.195
0.195
0.195
0.195
0.195
0.195
0.195
0.195

Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid

Kepuasan
pelanggan (Z)

Z1
Z2

0.904
0.905

0.195
0.195

Valid
Valid

Minat beli ulang
(Y)

Y1
Y2
Y3
Y4
Y5
Y6
Y7
Y8

0.896
0.878
0.884
0.884
0.916
0.903
0.860
0.748

0.195
0.195
0.195
0.195
0.195
0.195
0.195
0.195

Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
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Tabel 4 menjelaskan bahwa variabel Bauran Pemasaran, Pengalaman merek,
Kepuasan pelanggan, dan Minat beli ulang memperoleh nilai koefisien korelasi rhitung >
rtabel = 0.195 standar validitas artinya semua item pernyataan mampu mengukur
keseluruhan variabel dengan baik maka dapat dikatakan seluruh item pernyataan valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas ialah pengujian data untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator keseluruhan variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal
jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten dan stabil dari waktu ke
waktu. Suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha > 0.60. Maka hasil
dari pengujiannya sebagai berikut:

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Penelitian
Variabel Cronbach’s

Standar Alpha
Standar Reliabilitas Keterangan

Bauran pemasaran (X1) 0.947 0.60 Reliabel
Pengalaman Merek (X2) 0.968 0.60 Reliabel
Kepuasan pelanggan (Z) 0.952 0.60 Reliabel
Minat beli ulang (Y) 0.962 0.60 Reliabel

Tabel 5 menjelaskan bahwa variabel bauran pemasaran, pengalaman merek,
kepuasan pelanggan, dan minat beli ulang memperoleh nilai Cronbach’s Alpha > 0.60
standar reliabilitas artinya seluruh variabel dapat dikategorikan reliable.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Tabel 6. Hasil Uji Kolmogorov Smirnov
Model Signifikansi
1 0.200
2 0.200

Hasil uji Kolmogorov Smirnov yang menunjukkan nilai signifikansi > alpha yaitu
0.200 > 0.05 yang artinya data berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Tabel 7. Hasil Uji Multikolinearitas Model 1
Variabel Toleransi

Kolinearitas
Nilai VIF

Bauran pemasaran 0.194 5.154
Pengalaman Merek 0.194 5.154

Tabel 7 menunjukkan nilai VIF sebesar 5,154 tidak lebih besar dari 10 atau nilai
VIF < 10 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas pada model 1.

Tabel 8. Hasil Uji Multikolinearitas Model 2



Prosiding 8th Management Dynamic Conference
Makassar, 16-17 Maret 2023 68

Variabel Toleransi
Kolinearitas

Nilai VIF

Bauran pemasaran 0.139 9.189
Pengalaman Merek 0.178 5.619
Kepuasan Pelanggan 0.191 5.247

Tabel 8 menunjukkan nilai VIF pada variabel pengalaman merek sebesar 7,189,
variabel bauran pemasaran sebesar 5,619, dan variabel kepuasan pelanggan sebesar 5,247
yang nilainya tidak lebih besar dari 10 atau nilai VIF < 10 maka dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi multikolinearitas pada model 2.

Uji Heterokedastisitas

Tabel 9. Hasil Uji Multikolinearitas Model 1
Variabel Signifikansi
Bauran pemasaran 0.292
Pengalaman Merek 0.753

Tabel 9 menunjukkan nilai siginifikansi sebesar 0,292 dan 0,753 atau nilai
signifikansinya > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas
pada model 1.

Tabel 10. Hasil Uji Multikolinearitas Model 2
Variabel Signifikansi
Bauran pemasaran 0.946
Pengalaman Merek 0.454
Kepuasan Pelanggan 0.832

Tabel 10 menunjukkan nilai siginifikansi sebesar 0,946, 0,454, dan 0,832 atau nilai
siginifikansinya > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas
pada model 2.

Koefisien Determinasi

Kemudian untuk menentukan nilai error pada model dilakukan perhitungan sebagai
berikut.

e1 = 1 − R12 = 1− 0,809 = 0,437

e2 = 1 − R22 = 1− 0,898 = 0,319

Keterangan:
R_1^2=Koefisien Determinasi Model 1
R_2^2=Koefisien Determinasi Model 2

PathAnalysis (Analisis Jalur)
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Analisis jalur terdiri atas pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung. Untuk
mendapatkan nilai pengaruh langsung dan tidak langsung digunakan analisis regresi
dengan variabel intervening. Variabel intervening merupakan variabel antara atau mediasi,
yang berfungsi memediasi hubungan antara variabel independen dengan variabel
dependen.

Gambar 5. Path Analysis (Analisis Jalur)
Berdasarkan Gambar 5 diperoleh persamaan sebagai berikut:

Z = 0,298 X1 + 0,623 X2 + e1
Y = 0,241 X1 + 0,459 X2 + 0,284 Z+ ��

Dari persamaan yang diperoleh dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. �1 = 0,298 artinya jika bauran pemasaran mengalami kenaikan sebesar 1% maka

kepuasan pelanggan meningkat sebesar 0,298.
2. �2 = 0,623 artinya jika pengalaman merek mengalami kenaikan 1% maka

kepuasan pelanggan meningkat sebesar 0,623.
3. �3 = 0,241 artinya jika bauran pemasaran mengalami kenaikan 1% maka minat

beli ulang meningkat sebesar 0,241.
4. �4 = 0,459 artinya jika pengalaman merek mengalami kenaikan 1% maka minat

beli ulang meningkat sebesar 0,459.
5. �5 = 0,284 artinya jika kepuasan pelanggan mengalami kenaikan 1% maka minat

beli ulang meningkat sebesar 0,284

Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Tabel 11. Hasil Uji Pengaruh Langsung
Pengaruh Langsung Koefisien

Jalur
p-value R2 (Koefisien

Determinasi
Bauran Pemasaran terhadap Kepuasan
Pelanggan

0.298 0.004
0.809

Pengalaman merek terhadap Kepuasan 0.623 0.000
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Pelanggan
Kepuasan Pelanggan terhadap Minat
Beli Ulang

0.284 0.000

Bauran Pemasaran terhadap Minat Beli
Ulang

0.241 0.002 0.898

Pengalaman merek terhadap Minat Beli
Ulang

0.459 0.000

Tabel 11 menunjukkan hasil sebagai berikut:
1. Variabel Bauran Pemasaran terhadap Kepuasan Pelanggan mempunyai nilai p-

value 0.004 < 0.05 artinya variabel Bauran Pemasaran berpengaruh positif
signifikan terhadap variabel Kepuasan Pelanggan dengan nilai koefisien jalur
(�1→ Z) = 0.298.

2. Variabel Pengalaman Merek terhadap Kepuasan Pelanggan mempunyai nilai p-
value 0.000 > 0.05 artinya variabel Pengalaman Merek berpengaruh signifikan
terhadap variabel Kepuasan Pelanggan dengan nilai koefisien jalur (X2 → Z) =
0,623

3. Variabel Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang mempunyai nilai p-
value 0.000 > 0.05 artinya variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan
terhadap variabel Minat Beli Ulang dengan nilai koefisien jalur (Z → �) = 0,284.

4. Variabel Bauran Pemasaran terhadap Minat Beli Ulang mempunyai nilai p-value
0.002 > 0.05 artinya variabel Bauran Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap
variabel Minat Beli Ulang dengan nilai koefisien jalur (X1 → �) = 0,241.

5. Variabel Pengalaman Merek terhadap Minat Beli Ulang mempunyai nilai p-value
0.000 > 0.05 artinya variabel Pengalaman Merek berpengaruh signifikan terhadap
variabel Minat Beli Ulang dengan nilai koefisien jalur (X1 → �) = 0,459.

Dapat dilihat juga nilai �2 bauran pemasaran dan pengalaman merek terhadap
kepuasan pelanggan pada tabel yaitu sebesar 0.809 artinya variabel bauran pemasaran dan
pengalaman merek mampu menggambarkan variabel kepuasan pelanggan sebesar 80,9%
sedangkan sisanya 19,1% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian
ini.

Begitu juga dengan nilai �2 bauran pemasaran, pengalaman merek, dan kepuasan
pelanggan terhadap minat beli ulang pada tabel yaitu sebesar 0.898 artinya variabel
bauran pemasaran, pengalaman merek, dan kepuasan pelanggan mampu menggambarkan
variabel minat beli ulang sebesar 89,8% sedangkan sisanya 10,2% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

1. Pengaruh tidak langsung variabel bauran pemasaran terhadap minat beli ulang
melalui kepuasan pelanggan (�1 →�→ �) = (0.298 × 0,284) = 0.084.

2. Pengaruh tidak langsung variabel pengalaman merek terhadap minat beli ulang
melalui kepuasan pelanggan (�2 →�→ �) = (0,623 x 0,284) = 0,176.

Pengaruh Total (Total Effect)
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1. Pengaruh total variabel bauran pemasaran terhadap minat beli ulang melalui
kepuasan pelanggan didapatkan dengan menjumlahkan pengaruh langsung bauran
pemasaran terhadap minat beli ulang dengan pengaruh tidak langsung bauran
pemasaran terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan (�1 → � → �)
= (0,241 + 0.084) = 0,325

2. Pengaruh total variabel pengalaman merek terhadap minat beli ulang melalui
kepuasan pelanggan didapatkan dengan menjumlahkan pengaruh langsung
pengalaman merek terhadap minat beli ulang dengan pengaruh tidak langsung
pengalaman merek terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan (�2 →
�→ �) = (0,459 + 0.176) = 0,635
Kemudian untuk mengetahui signifikansi pengaruh tidak langsung digunakan Uji

Sobel dan hasilnya sebagai berikut:

Model 1 (X1-Z-Y)

Keterangan:
� = 0,096 (koefisien regresi Bauran Pemasaran terhadap Kepuasan Pelanggan)
� = 1,054 (koefisien regresi Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang)
�� = 0.032 (nilai standard error Bauran Pemasaran terhadap Kepuasan Pelanggan)
�� = 0.278 (nilai standard error Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang)

� − value =
ab

b2sa2 + a2sb2

� − value =
(0,096)(1,054)

1,054 x 0,032 2 + 0,096 x 0,278 2

z − value = 2,3844

Tabel 12. Hasil Perhitungan Model 1
Pengaruh Tidak Langsung z- value Keterangan
Bauran Pemasaran terhadap Minat
Beli Ulang melalui Kepuasan
Pelanggan

2,3844 z-value > z-mutlak
1.96 (pengaruh tidak
langsung berpengaruh

signifikan)
Berdasarkan hasil yang diperoleh, nilai z-value 2,3844 > z-mutlak 1.96 maka dapat

disimpulkan bahwa ada pengaruh tidak langsung secara signifikan dari variabel bauran
Pemasaran terhadap Minat Beli Ulang melalui Kepuasan Pelanggan.

Model 2 (X2-Z-Y)

Keterangan
� = 0,162 (koefisien regresi Minat Beli Ulang terhadap Kepuasan Pelanggan)
� = 1,054 (koefisien regresi Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang)
�� = 0.026 (nilai standard error Minat Beli Ulang terhadap Kepuasan Pelanggan)
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�� = 0.278 (nilai standard error Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang)

z − value =
ab

b2sa2 + a2sb2

z − value =
(0,162)(1,054)

1,054 x 0,026 2 + 0,162 x 0,278 2

z − value = 3,2890

Tabel 13. Hasil Perhitungan Model 2
Pengaruh Tidak Langsung z- value Keterangan
Pengalaman Merek terhadap Minat
Beli Ulang melalui Kepuasan
Pelanggan

3,2890 z-value > z-mutlak
1.96 (pengaruh tidak
langsung berpengaruh

signifikan)
Berdasarkan hasil yang diperoleh, nilai z-value 3,2890 > z-mutlak 1.96 maka dapat

disimpulkan bahwa ada pengaruh tidak langsung secara signifikan dari variabel
pengalaman Merek terhadap minat Beli Ulang melalui kepuasan pelanggan.

Uji Hipotesis (Uji T)

Uji T digunakan untuk menguji kebermaknaan atau keberartian koefisien regresi
parsial. Pengujian melalui uji T adalah dengan membandingkan melihat probabilitas
kesalahan lebih kecil dari 5% (sig < 0,05).
1. Analisis Pengaruh X1 terhadap Z: Berdasarkan analisis yang telah dilakukan maka

diperoleh nilai signifikansi Bauran Pemasaran (X1) sebesar 0,004 < 0,05. Dapat
disimpulkan bahwa variabel bauran pemasaran (X1) memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Kepuasan pelanggan (Z). Hal ini sesuai dengan H1 yang
menduga bahwa bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan pada layanan Spotify Premium.

2. Analisis Pengaruh X2 terhadap Z: Berdasarkan analisis yang telah dilakukan maka
diperoleh nilai signifikansi Pengalaman Merek (X2) sebesar 0,000 < 0,05. Dapat
disimpulkan bahwa variabel pengalaman merek (X2) memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Kepuasan pelanggan (Z). Hal ini sesuai dengan H2 yang
menduga bahwa pengalaman merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan pada layanan Spotify Premium.

3. Analisis Pengaruh Z terhadap Y: Berdasarkan analisis yang telah dilakukan maka
diperoleh nilai signifikansi Kepuasan pelanggan (Z) sebesar 0,000 < 0,05. Dapat
disimpulkan bahwa variabel Kepuasan pelanggan (Z) memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Minat beli ulang (Y). Hal ini sesuai dengan H3 yang menduga
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang pada
layanan Spotify Premium.

4. Analisis Pengaruh X1 terhadap Y: Berdasarkan analisis yang telah dilakukan maka
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diperoleh nilai signifikansi Bauran Pemasaran (X1) sebesar 0,002 < 0,05. Dapat
disimpulkan bahwa variabel Bauran Pemasaran (X1) memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Minat beli ulang (Y). Hal ini sesuai dengan H4 yang menduga
bahwa bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang pada
layanan Spotify Premium.

5. Analisis Pengaruh X2 terhadap Y: Berdasarkan analisis yang telah dilakukan maka
diperoleh nilai signifikansi Pengalaman Merek (X2) sebesar 0,000 < 0,05. Dapat
disimpulkan bahwa variabel Penglaman Merek (X2) memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Minat beli ulang (Y). Hal ini sesuai dengan H5 yang menduga
bahwa pengalaman merek berpengaruh signifikan terhadap Minat beli ulang pada
layanan Spotify Premium.

4. Pembahasan

Bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada
Pengguna Spotify Premium di Kota Makassar

Hasil pada penelitian ini menyatakan bahwa bauran pemasaran berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna Spotify Premium di Kota
Makassar. Hal ini mengindikasikan bahwa ketika bauran pemasaran baik, maka kepuasan
pelanggan akan meningkat begitu pula sebaliknya. Hasil ini didukung oleh penelitian
terdahulu oleh Kusuma dan Suriyani (2017) bahwa variabel bauran pemasaran
berpengaruh signfiikan terhadap kepuasan pelanggan.
Pengalaman merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada
Pengguna Spotify Premium di Kota Makassar

Hasil pada penelitian ini menyatakan bahwa pengalaman merek berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada pengguna Spotify Premium di Kota
Makassar. Ketika pengalaman yang didapat oleh konsumen itu baik, maka Kepuasan
pelanggan meningkat dan sebaliknya ketika pengalaman yang didapat oleh konsumen itu
buruk, maka Kepuasan pelanggan akan menurun. Hasil ini didukung penelitian terdahulu
oleh Ekaputri (2016) bahwa variabel pengalaman merek berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan.

Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang pada
Pengguna Spotify Premium di Kota Makassar

Hasil pada penelitian ini menyatakan bahwa Bauran pemasaran berpengaruh
signifikan terhadap Kepuasan pelanggan pada pengguna Spotify Premium di Kota
Makassar. Ketika kepuasan konsumen meningkat maka minat beli ulang konsumen juga
akan meningkat. Hal ini didukung penelitian terdahulu oleh Kusuma dan Suryani (2017)
bahwa Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Minat beli ulang.

Bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang pada
Pengguna Spotify Premium di Kota Makassar

Hasil pada penelitian ini menyatakan bahwa bauran pemasaran berpengaruh
signifikan terhadap Minat beli ulang pada pengguna Spotify Premium di Kota Makassar.
Ketika bauran pemasaran kurang baik, maka minat beli konsumen menurun dan
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sebaliknya ketika bauran pemasaran baik, maka minat beli konsumen akan meningkat.
Hasil ini didukung penelitian terdahulu oleh Kusuma dan Suryani (2017) bahwa variabel
bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.

Pengalaman merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang pada
Pengguna Spotify Premium di Kota Makassar

Hasil pada penelitian ini menyatakan bahwa Pengalaman merek berpengaruh
signifikan terhadap Minat beli ulang pada pengguna Spotify Premium di Kota Makassar.
Ketika pengalaman pengguna itu buruk ketika menggunakan Spotify Premium, maka
minat beli ulang pengguna akan menurun. Sebaliknya, ketika pengalaman pengguna itu
baik, maka minat beli ulang akan meningkat. Hasil ini didukung oleh penelitian
sebelumnya oleh Julitriarsa (2022) bahwa variabel pengalaman merek berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang

5. Kesimpulan

A. Simpulan
Bauran pemasaran dan pengalaman merek berpengaruh signifikan terhadap

kepuasan pelanggan dan minat beli ulang Spotify Premium di Kota Makassar. Selain itu,
kepuasan pelanggan juga berpengaruh signifikan terhadap rminat beli ulang. Artinya
ketika bauran pemasaran dan pengalaman merek baik, maka kepuasan pelanggan akan
meningkat. Ketika kepuasan pelanggan meningkat, maka minat beli ulang konsumen juga
akan meningkat.
B. Saran

Keterbatasan pada penelitian ini adalah sampel yang hanya mencakup 100
responden, sehingga tidak dapat digeneralisasaikan pada kelompok subjek yang lebih
besar khususnya pengguna Spotify Premium di Kota Makassar.

Disarankan kepada pihak Spotify untuk dapat mempertimbangkan kembali
mengenai harga dan iklan pada layanan Spotify Premium mereka. Berdasarkan hasil
analisis data, sebagian responden tidak setuju jika harga Spotify Premium terjangkau.
Selain itu, iklan mengenai Spotify Premium kurang menarik perhatian mereka di mana
hal ini berhubungan dengan salah satu indikator media sosial pada variabel minat beli
ulang bahwa mereka tidak begitu mengikuti media sosial Spotify ini artinya media sosial
Spotify perlu perbaikan lagi agar lebih menarik, relatable, dan informatif agar pengguna
memiliki minat berlangganan kembali. Selain itu diharapkan kepada pihak Spotify untuk
mempertahankan kepuasan konsumen atau bahkan meningkatkan lagi. Berdasarkan
indikator Kepuasan pelanggan, bahwa Sebagian besar konsumen merasa puas dan
kualitas Spotify Premium sesuai dengan harapan mereka.

Untuk penelitian selanjutnya diharapkan agar dapat mengembangkan penelitian ini
dengan menambah jumlah responden secara besar dan melihat kekurangan yang ada pada
penelitian sehingga pada penelitian selanjutnya terdapat ilmu baru yang dapat diambil
sehubungan dengan variabel-variabel yang memengaruhi minat beli ulang.
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