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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh E-Service Quality (kualitas 

layanan elektronik) dan Price Perception (persepsi harga) terhadap Repurchase 

Intention (niat pembelian ulang) dengan Customer Satisfaction (kepuasan pelanggan) 

sebagai variabel intervening pada pengguna Spotify di kalangan mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Universitas Negeri Medan. Metode penelitian yang digunakan adalah 

kuantitatif dengan pendekatan explanatory research. Responden penelitian berjumlah 

100 mahasiswa yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan 

data dilakukan melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis dengan metode Partial Least 

Squares (PLS) untuk menguji validitas, reliabilitas, serta hubungan antarvariabel dalam 

model struktural. Hasil pengujian menunjukkan bahwa E-Service Quality memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction maupun Repurchase 

Intention. Price Perception juga terbukti berpengaruh positif terhadap Customer 

Satisfaction dan Repurchase Intention. Selain itu, Customer Satisfaction berperan 

sebagai mediator parsial dalam hubungan E-Service Quality dan Price Perception 

terhadap Repurchase Intention. Temuan ini menegaskan pentingnya peningkatan 

kualitas layanan digital dan penetapan harga yang sesuai untuk memperkuat kepuasan 

pelanggan, sehingga mendorong pengguna Spotify untuk melakukan pembelian ulang. 
Keyword: Kualitas Layanan Elektronik; Persepsi Harga; Kepuasan Pelanggan; Niat 

Pembelian Ulang 

 

ABSTRACT 

This study aims to explore the influence of E-Service Quality and Price Perception on 

Repurchase Intention with Customer Satisfaction as an intervening variable on Spotify 

users among students of the Faculty of Economics, State University of Medan. The 

research method used is quantitative with an explanatory research approach. The 

research respondents numbered 100 students selected using a purposive sampling 

technique. Data collection was carried out through distributing questionnaires and 

analyzed using the Partial Least Squares (PLS) method to test the validity, reliability, 

and relationships between variables in the structural model. The test results show that 

E-Service Quality has a positive and significant influence on Customer Satisfaction and 

Repurchase Intention. Price Perception is also proven to have a positive influence on 

Customer Satisfaction and Repurchase Intention. In addition, Customer Satisfaction acts 

as a partial mediator in the relationship between E-Service Quality and Price Perception 

on Repurchase Intention. These findings underscore the importance of improving the 

quality of digital services and appropriate pricing to strengthen customer satisfaction, 

thereby encouraging Spotify users to make repeat purchases. 
Keyword: Electronic Service Quality; Price Perception; Customer Satisfaction; Repurchase 

Intention 
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1. INTRODUCTION 

Kemajuan teknologi digital serta semakin luasnya akses internet di Indonesia telah memengaruhi 

secara signifikan cara masyarakat menikmati hiburan, khususnya melalui layanan streaming musik. Menurut 

data Statista (2024), pengguna aktif bulanan layanan streaming musik di Indonesia mengalami peningkatan 

yang sangat pesat dan mencapai kurang lebih 45 juta orang pada tahun 2023. Mayoritas pengguna berasal dari 

kelompok usia 18–24 tahun yang terbiasa mengakses musik melalui perangkat digital dan menginginkan 

pengalaman mendengarkan yang lebih personal dan ekonomis. Salah satu platform terkemuka, Spotify, 

dilaporkan oleh Spotify (2023) telah meraih lebih dari 20 juta pengguna aktif di Indonesia, dengan mahasiswa 

dan generasi milenial menjadi segmen terbesar yang memanfaatkan layanan ini sebagai sarana hiburan utama 

mereka. 

 
Gambar 1. Aplikasi Streaming Musik Pilihan Masyarakat Indonesia 

Dalam era persaingan bisnis yang semakin ketat, memahami faktor-faktor yang memengaruhi minat 

pembelian ulang menjadi aspek penting bagi keberlangsungan perusahaan. Hypeabis.id (2025) juga mencatat 

bahwa kompetisi antarp penyedia layanan streaming musik semakin intens, sehingga mengetahui hal-hal yang 

mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (repurchase intention) menjadi strategi kunci dalam 

mempertahankan bisnis. Hal ini khususnya relevan bagi mahasiswa, yang merupakan segmen pasar terbesar, 

di mana kepuasan dan loyalitas mereka sangat dipengaruhi oleh kualitas layanan, persepsi harga, serta 

pengalaman saat menggunakan platform tersebut. 

Sebagai generasi yang tumbuh di era digital, mahasiswa memanfaatkan Spotify tidak hanya sebagai 

sarana hiburan, tetapi juga sebagai pendukung aktivitas akademik. Meski demikian, keputusan mereka untuk 

melanjutkan langganan atau melakukan pembelian ulang tidak semata-mata dipengaruhi oleh preferensi musik, 

melainkan juga oleh kualitas layanan, persepsi harga, dan tingkat kepuasan yang dirasakan. Mengacu pada 

Theory of Planned Behavior, niat menjadi prediktor utama dari suatu perilaku, termasuk dalam konteks 

keputusan untuk melakukan pembelian ulang (Ajzen, 1991). 

Tabel 1. Hasil Pra Survei Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan dan Melakukan Pembelian Ulang 

Spotify Premium pada Mahasiswa FE Unimed 
No Faktor Utama Persentase Masalah yang Terjadi 

1 Kualitas Layanan 87,7% 41,7% mengalami buffering & crash aplikasi 

2 Harga 80,8% 25% merasa masih mahal untuk mahasiswa 
3 Kemudahan Pengguna 75,4% 16,7% kesulitan pencarian konten spesifik 

4 Fitur-Fitur 65,8% 20,8% masalah sinkronisasi offline 

5 Konten Personalisasi 62,5% 25% mengeluh rekomendasi kurang variatif 

Berdasarkan hasil pra-survei terhadap 24 mahasiswa FE UNIMED pengguna Spotify Premium, 

ditemukan bahwa sebagian besar responden mengapresiasi kemudahan akses dan fitur yang ditawarkan. 

Namun, sekitar 41,7% responden mengeluhkan kendala teknis seperti buffering, lag, hingga aplikasi yang tiba-

tiba tertutup. Temuan ini sejalan dengan survei Statista (2023), yang melaporkan adanya ketidakpuasan 

pengguna global terhadap personalisasi konten (32%) serta masalah teknis seperti loading lambat dan crash 

aplikasi (27%). Hal ini menunjukkan bahwa kualitas layanan masih menjadi faktor penting yang memengaruhi 

kepuasan pengguna. 

Menurut Bhattacherjee (2011), kepuasan pelanggan muncul ketika kinerja layanan sesuai atau bahkan 

melebihi ekspektasi. Apabila harapan tidak terpenuhi—baik dari sisi fungsionalitas, kenyamanan, maupun 

harga—maka pengguna berpotensi mengalami ketidakpuasan yang berdampak pada menurunnya niat untuk 

melakukan pembelian ulang (repurchase intention). Dalam konteks Spotify, upaya menjaga kualitas layanan, 
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kestabilan aplikasi, serta keamanan data pengguna menjadi kunci penting agar pelanggan tidak beralih ke 

kompetitor. 

Selain kualitas layanan, persepsi harga (price perception) juga berperan signifikan dalam 

memengaruhi keputusan berlangganan kembali, terutama di kalangan mahasiswa yang memiliki keterbatasan 

anggaran (Ragana & Arianti, 2024). Dengan demikian, pemahaman terhadap faktor kepuasan, kualitas 

layanan, dan persepsi harga sangat krusial bagi Spotify dalam mempertahankan loyalitas pengguna dan 

meningkatkan repurchase intention. 

Tabel 2. Perbandingan Harga Layanan Streaming Musik di Indonesia Tahun 2025 
Platform Paket Pelajar (Rp) Paket Individual (Rp) Paket Duo (Rp) Paket Keluarga (Rp) 

Spotify 27.500 54.990 71.490 86.900 

Apple Music 35.000 55.000 - 85.000 
YouTube Music 24.990 49.000 - 75.000 

Joox 25.000 49.000 - - 

Deezer - 54.000 - - 

Tabel 2 menunjukkan adanya variasi harga antar platform layanan streaming musik di Indonesia yang 

berpengaruh pada persepsi konsumen, khususnya mahasiswa dengan keterbatasan anggaran. Meskipun Spotify 

menawarkan potongan harga 50% bagi pelajar, hasil pra-survei memperlihatkan sekitar 25% mahasiswa tetap 

enggan berlangganan premium dan memilih menggunakan versi gratis dengan iklan. Hal ini sejalan dengan 

teori Mental Accounting (Thaler, 2010), yang menjelaskan bahwa mahasiswa cenderung memprioritaskan 

pengeluaran untuk kebutuhan pokok dan pendidikan dibanding hiburan, sehingga tercipta hambatan psikologis 

terhadap harga berlangganan meskipun biayanya relatif terjangkau. 

 

2. LITERATURE REVIEW 

A. Repurchase Intention 

Minat pembelian ulang dapat dipahami sebagai kecenderungan konsumen untuk kembali membeli 

suatu produk, baik dalam bentuk pembelian yang sama maupun mencoba variasi produk lain dari merek 

tersebut. Dalam proses ini terdapat dua aspek utama, yaitu niat (intention) dan perilaku (behavior). Niat 

membeli kembali memiliki keterkaitan erat dengan sikap konsumen terhadap pengalaman sebelumnya, 

sehingga kepuasan berperan penting sebagai faktor pendorong. Walaupun kepuasan tidak selalu berpengaruh 

langsung pada keputusan pembelian ulang, ketika pengalaman yang dirasakan sesuai dengan harapan, maka 

kepuasan tersebut dapat meningkatkan peluang konsumen untuk melakukan pembelian kembali (Ngadimun & 

Sarwoko, 2024). 

Lebih lanjut, pembelian ulang dapat dikategorikan menjadi beberapa bentuk. Jika konsumen hanya 

membeli dalam jumlah kecil sebagai bentuk uji coba, maka hal tersebut disebut pembelian percobaan. Apabila 

konsumen kembali membeli berdasarkan pengalaman positif sebelumnya, maka dapat dikatakan sebagai 

pembelian berulang. Sementara itu, ketika pembelian dilakukan dalam jumlah besar secara konsisten, hal 

tersebut disebut sebagai pembelian berkelanjutan. Dengan kata lain, siklus pembelian ulang terbentuk apabila 

konsumen merasakan manfaat produk sesuai ekspektasi yang mereka miliki. 

Berdasarkan temuan dari berbagai penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa minat pembelian 

ulang pada dasarnya dipengaruhi oleh tingkat kepuasan konsumen terhadap produk. Produk yang mampu 

memenuhi atau bahkan melampaui harapan konsumen akan meningkatkan peluang terjadinya pembelian ulang. 

Oleh karena itu, memahami faktor-faktor yang memengaruhi minat pembelian ulang menjadi hal yang sangat 

penting bagi perusahaan, karena dapat membantu mempertahankan pelanggan sekaligus meningkatkan 

penjualan melalui strategi pemasaran yang tepat sasaran dan berkelanjutan. 

Adapun indikator Repurchase Intention menurut (Aprilia Sari & Azizah, 2021) yaitu sebagai berikut: 

1. Kemantapan terhadap produk dapat diartikan sebagai kondisi ketika konsumen merasa yakin bahwa 

produk yang ditawarkan telah teruji kualitasnya. Hal ini membentuk rasa percaya sehingga 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian kembali. 

2. Kebiasaan dalam membeli produk merupakan pola perilaku konsumen yang secara konsisten 

melakukan pembelian, baik terhadap produk yang sama maupun produk berbeda, dalam jangka waktu 

panjang secara berulang. 

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain adalah tindakan konsumen yang menyarankan atau 

mengajak orang lain untuk menggunakan suatu produk atau layanan yang telah mereka coba 

sebelumnya, karena diyakini memiliki kualitas dan keandalan yang dapat dipercaya. 

4. Melakukan pembelian ulang adalah situasi di mana konsumen setelah melakukan pembelian pertama 

memutuskan untuk kembali membeli produk yang sama pada kesempatan berikutnya. Apabila 

tindakan ini berlangsung secara berkesinambungan, maka disebut sebagai perilaku pembelian 

berulang. 
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B. Customer Satisfaction 

Menurut Fatihudin dan Firmansyah (2019), kepuasan pelanggan (customer satisfaction) merupakan 

ukuran yang digunakan untuk mengetahui sejauh mana konsumen merasa senang dan puas terhadap produk 

maupun jasa yang mereka peroleh. Sementara itu, Halim et al. (2021) mendefinisikan kepuasan pelanggan 

sebagai hasil evaluasi antara harapan awal dengan kinerja aktual dari layanan yang diterima setelah proses 

konsumsi berlangsung. Kepuasan pelanggan juga dipandang sebagai suatu kondisi yang menunjukkan tingkat 

perbandingan konsumen antara hasil yang mereka terima dengan ekspektasi sebelumnya (Aisha & Kurnia, 

2018). Senada dengan hal tersebut, Ariyanti et al. (2022) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan 

perasaan yang muncul setelah individu menilai kesesuaian antara pengalaman nyata dengan harapan yang 

dimiliki. 

Adapun indikator kepuasan konsumen menurut (Tjiptono & Chandra, 2011) yaitu sebagai berikut: 

1. Kepuasan terhadap pelayanan: Merupakan kepuasan yang dirasakan pelanggan atau konsumen atas 

service quality atau pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. 

2. Kepuasan produk yang dihasilkan: Merupakan kepuasan yang dirasakan oleh konsumen atau 

pelanggan atas produk yang mereka konsumsi yang datang dari pemenuhan ekspektasi pelanggan itu 

sendiri. 

3. Perbandingan antara harapan dan kenyataan: Merupakan faktor di mana pelanggan puas ketika 

harapan mereka sesuai dengan kenyataan yang mereka dapatkan sehingga mereka puas. 

C. E-Service Quality 

Seiring dengan perkembangan teknologi, para pelaku usaha dituntut untuk melakukan inovasi agar 

dapat memberikan kemudahan bagi pelanggan dalam melakukan transaksi. Upaya ini penting untuk menjaga 

serta meningkatkan pangsa pasar. Salah satu bentuk pemanfaatan teknologi tersebut adalah melalui layanan 

elektronik atau e-service. 

Menurut Melinda (2017), e-service dapat dipahami sebagai aktivitas, usaha, atau penyajian layanan 

yang proses pengirimannya dimediasi oleh teknologi informasi. Layanan elektronik mencakup beberapa aspek, 

antara lain e-tailing, dukungan pelanggan, serta pelayanan berbasis digital. Definisi ini menegaskan adanya 

tiga komponen utama dalam e-service, yaitu penyedia layanan, penerima layanan, dan saluran layanan yang 

berbasis teknologi. 

Lebih lanjut, kualitas layanan daring (e-service quality) diartikan sebagai sejauh mana sebuah website 

mampu memfasilitasi proses pembelian, penjualan, serta pengiriman produk maupun jasa secara efektif dan 

efisien. Kualitas e-service yang baik akan menciptakan kepuasan pelanggan, sebab literatur menunjukkan 

bahwa kepuasan dalam menggunakan media elektronik sangat dipengaruhi oleh persepsi kualitas layanan yang 

diterima (Melinda, 2017). 

Adapun indikator E-Service Quality menurut (Ladhari, 2010) adalah sebagai berikut: 

1. Keandalan (Reliability) adalah kemampuan perusahaan dalam memberikan layanan sesuai dengan apa 

yang telah dijanjikan, dengan tingkat akurasi dan konsistensi yang tinggi. 

2. Daya tanggap (Responsiveness) merujuk pada kecepatan serta kesigapan perusahaan dalam 

memberikan bantuan dan merespons kebutuhan pelanggan. 

3. Privasi/Keamanan (Privacy/Security) berkaitan dengan tanggung jawab perusahaan dalam menjaga 

kerahasiaan serta melindungi data pribadi pelanggan agar digunakan sesuai tujuan yang semestinya. 

4. Kualitas dan Manfaat Informasi (Information Quality/Benefit) menggambarkan sejauh mana 

informasi yang disediakan relevan, akurat, dan sesuai dengan kebutuhan pelanggan, sekaligus 

memenuhi janji layanan yang diberikan. 

5. Kemudahan Penggunaan (Ease of Use/Usability) menunjukkan tingkat kemudahan yang dirasakan 

pelanggan dalam mengakses, menavigasi, dan memanfaatkan informasi maupun fitur yang tersedia 

pada layanan digital. 

6. Desain Situs (Web Design) mengacu pada aspek estetika tampilan, kualitas konten, serta keteraturan 

struktur katalog digital yang disajikan dalam website perusahaan. 

D. Price Perception 

Resti dan Soesanto (2016) menjelaskan bahwa price perception (persepsi harga) merupakan salah satu 

faktor penting dalam pemasaran yang memengaruhi keputusan pelanggan sekaligus membentuk kepuasan. 

Konsumen yang merasa puas terhadap harga yang ditawarkan cenderung memiliki minat lebih besar untuk 

melakukan pembelian ulang terhadap produk maupun jasa. Sementara itu, Sari (2019) mengartikan price 

perception sebagai proses ketika konsumen menilai kesesuaian antara harga yang ditawarkan dengan fasilitas 

atau layanan yang diharapkan. 

Lebih lanjut, Kusdyah (2012) menegaskan bahwa price perception pada dasarnya adalah penilaian 

konsumen terhadap perbandingan antara jumlah uang yang harus dikeluarkan dengan manfaat yang akan 

diperoleh. Selain itu, persepsi harga juga berfungsi sebagai tolok ukur awal bagi konsumen dalam menilai suatu 

produk atau merek, apakah dianggap layak dan sesuai untuk digunakan atau justru sebaliknya. 
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Adapun indikator Price Perception menurut (P. & G. A. Kotler, 2012) yaitu sebagai berikut: 

1. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, yaitu harga yang ditawarkan sebanding dengan kualitas 

produk yang akan diterima. 

2. Kesesuaian harga dengan manfaat, yaitu harga yang ditawarkan sebanding dengan manfaat yang akan 

diterima. 

3. Harga bersaing, yaitu perbandingan harga produk yang satu dengan yang lainnya. 

 

3. RESEARCH METHOD 

A. Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Menurut 

Sugiyono (2019), penelitian asosiatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara 

dua variabel atau lebih, sehingga dapat dipelajari, dideskripsikan, serta dianalisis pengaruhnya sebagaimana 

dirumuskan dalam hipotesis. Lebih lanjut, Sugiyono (2019) juga menjelaskan bahwa metode kuantitatif 

didasarkan pada filsafat positivisme, yang bertujuan menggambarkan fenomena secara objektif sekaligus 

menguji hipotesis yang telah ditetapkan peneliti. 

Dalam penelitian ini, peneliti berupaya untuk menganalisis sejauh mana pengaruh E-Service Quality 

sebagai variabel independen (X1) dan Price Perception sebagai variabel independen (X2) terhadap Repurchase 

Intention sebagai variabel dependen (Y), dengan Customer Satisfaction berperan sebagai variabel intervening 

(Z). 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Medan (UNIMED) yang 

beralamat di Jalan William Iskandar Pasar V, Kenangan Baru, Kec. Percut Sei Tuan, Kabupaten Deli Serdang, 

Sumatera Utara 20221. Penelitian ini dilakukan mulai bulan Mei 2025. 

C. Populasi dan Sampel Penelitian 

1) Populasi 

Jadi populasi sangat diperlukan untuk penelitian agar penelitian dapat diteliti dan terselesaikan sesuai 

dengan judul yang telah diterapkan. Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi (FE) 

Universitas Negeri Medan yang pernah membeli Spotify Premium minimal dua kali. 

2) Sampel 

Jumlah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Medan sebanyak 3.667 dan merupakan 

populasi dalam jumlah yang besar, oleh karena itu toleransi kesalahan yang digunakan adalah sebesar 10% 

(0,1). Hasil perhitungan rumus Slovin adalah sebesar 97,3 yang berarti dibutuhkan 97 sampel yang digunakan 

untuk penelitian ini. 

D. Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini digunakan analisis Partial Least Square (PLS) model 4. PLS merupakan metode 

Structural Equation Modeling (SEM) berbasis varian yang dikenal powerful dan fleksibel karena tidak 

mengharuskan adanya asumsi regresi klasik (Ghozali, 2015). PLS memiliki dua tahapan utama, yaitu outer 

model untuk menguji validitas dan reliabilitas indikator, serta inner model untuk mengevaluasi hubungan antar 

variabel laten. SEM sendiri merupakan pendekatan statistik yang memungkinkan penggabungan teknik regresi, 

analisis faktor, dan pemodelan jalur secara simultan. Dengan demikian, SEM membantu peneliti memahami 

keterkaitan antar variabel laten secara menyeluruh melalui analisis jalur dan nilai loading factor. 

1) Model Pengukuran (Outer Model) 

Menurut Ghozali (2015), outer model atau model pengukuran menunjukkan hubungan antara 

indikator dengan variabel laten, serta berfungsi menguji validitas konstruk dan reliabilitas instrumen. 

Tujuannya adalah memastikan bahwa instrumen benar-benar mengukur konsep yang dimaksud secara 

konsisten. Pengujian dilakukan melalui tiga kriteria utama, yaitu convergent validity, discriminant validity, dan 

composite reliability (Cronbach’s Alpha). 

a. Convergent validity dinilai dari korelasi antara indikator dengan konstruk. Indikator dikatakan valid 

apabila memiliki loading factor > 0,7, meskipun untuk penelitian awal nilai 0,5–0,6 masih dapat 

diterima. 

b. Discriminant validity menekankan bahwa indikator dari konstruk yang berbeda tidak boleh saling 

berkorelasi tinggi. Uji dilakukan dengan melihat nilai cross loading, di mana nilai untuk setiap 

variabel harus lebih besar dari 0,70. Selain itu, validitas diskriminan terpenuhi jika akar AVE suatu 

konstruk lebih besar dibanding korelasi antar konstruk (Jogiyanto, 2011). 

c. Composite reliability dan Cronbach’s Alpha digunakan untuk mengukur reliabilitas. Composite 

reliability menunjukkan reliabilitas sebenarnya, sedangkan Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai 

batas bawah. Konstruk dianggap reliabel apabila composite reliability berada pada rentang 0,6–0,7 

atau Cronbach’s Alpha > 0,6. 
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2) Model Struktural (Inner Model) 

Menurut Ghozali (2020), inner model atau model struktural menjelaskan hubungan kausalitas antar 

variabel laten berdasarkan teori, serta digunakan untuk menguji hipotesis penelitian. Evaluasi model dilakukan 

melalui beberapa tahap: 

a. Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk melihat seberapa besar variabel eksogen mampu 

menjelaskan variabel endogen. Nilai R² diklasifikasikan menjadi tinggi (0,67), sedang (0,33), dan 

rendah (0,19) (Yudha et al., 2023). 

b. Effect size (F²) mengukur kontribusi variabel eksogen terhadap endogen. Nilai 0,02 menunjukkan 

pengaruh kecil, 0,15 sedang, dan 0,35 besar. 

c. Construct reliability dan validity dievaluasi melalui Cronbach’s Alpha, rho_A, Composite 

Reliability (CR), dan Average Variance Extracted (AVE). Konstruk dinyatakan reliabel bila 

Cronbach’s Alpha > 0,7, rho_A > 0,7, CR > 0,6, dan valid bila AVE > 0,5. 

d. Uji hipotesis dilakukan dengan membandingkan nilai T-statistic dengan T-table (1,96) pada 

signifikansi 0,05. Jika T-statistic > 1,96 dan P-Value < 0,05, maka pengaruh variabel eksogen 

signifikan terhadap endogen. 

e. Koefisien jalur (path coefficient) menunjukkan arah pengaruh; nilai positif berarti hubungan 

searah, sedangkan nilai negatif menunjukkan hubungan berlawanan. 

f. Indirect effect digunakan untuk menilai pengaruh tidak langsung. Jika P-Value < 0,05, maka 

terdapat peran mediasi dari variabel intervening dalam hubungan antar konstruk. 

 

4. RESULTS AND DISCUSSION 

A. Demografi Responden Penelitian 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh E-Service Quality dan Price Perception terhadap 

Repurchase Intention dengan Customer Satisfaction sebagai variabel intervening pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Universitas Negeri Medan (FE UNIMED) pengguna Spotify. Latar belakang penelitian didasarkan 

pada meningkatnya tren penggunaan layanan digital musik, khususnya Spotify, di kalangan mahasiswa. 

Responden penelitian adalah mahasiswa FE UNIMED yang pernah melakukan pembelian Spotify Premium 

minimal dua kali. Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden, meliputi jenis 

kelamin, usia, dan program studi. Data demografis ini menjadi dasar untuk memahami bagaimana kualitas 

layanan, persepsi harga, serta tingkat kepuasan berperan dalam memengaruhi niat mahasiswa untuk melakukan 

pembelian ulang Spotify Premium. 

1) Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Responden penelitian terdiri dari 39 orang laki-laki (40,2%) dan 58 orang perempuan (59,8%). 

Dengan demikian, mayoritas responden adalah perempuan. Kondisi ini mengindikasikan bahwa perempuan 

lebih banyak memanfaatkan layanan digital hiburan seperti Spotify, baik untuk kebutuhan belajar maupun 

aktivitas sehari-hari. 

2) Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Responden berusia 17–18 tahun sebanyak 7 orang (7,2%), usia 19–21 tahun berjumlah 61 orang 

(62,9%), dan usia 22–24 tahun sebanyak 29 orang (29,9%). Mayoritas responden berada pada rentang usia 19–

21 tahun, yang merupakan mahasiswa aktif serta pengguna Spotify Premium. Kelompok usia ini lebih intens 

memanfaatkan layanan digital, sehingga tepat untuk menilai kualitas layanan, persepsi harga, kepuasan, dan 

minat berlangganan ulang. 

3) Karakteristik Responden Berdasarkan Program Studi 

Distribusi responden berdasarkan program studi, yaitu 35 orang (36,1%) dari Akuntansi, 22 orang 

(22,7%) dari Manajemen, 15 orang (15,5%) dari Pendidikan Ekonomi, 7 orang (7,2%) dari Ilmu Ekonomi, 

masing-masing 6 orang (6,2%) dari Administrasi Perkantoran dan Bisnis Digital, 4 orang (4,1%) dari 

Pendidikan Akuntansi, serta 2 orang (2,1%) dari Kewirausahaan. Mayoritas responden berasal dari Program 

Studi Akuntansi, yang mengindikasikan dominasi mahasiswa jurusan tersebut sebagai pengguna Spotify 

Premium di Fakultas Ekonomi. 

B. Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

1) Hasil Uji Convergent Validity 

Validitas konvergen mengukur besarnya korelasi antar konstruk dengan variabel laten. Menurut 

Sekaran & Bougie (2016), masing-masing indikator dapat dinyatakan memenuhi convergent validity apabila 

nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,5 dan nilai outer loading > 0,7. Hasil validitas konvergen dapat 

dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 3. Hasil Uji Nilai Convergent Validity  
Customer Satisfaction E-Service Quality Price Perception Repurchase Intention 

CS1 0.841       

CS2 0.917       

CS3 0.917       
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Customer Satisfaction E-Service Quality Price Perception Repurchase Intention 

CS4 0.928       

CS5 0.875       

CS6 0.912       

ESQ1   0.813     

ESQ2   0.878     

ESQ3   0.861     

ESQ4   0.762     

ESQ5   0.846     

ESQ6   0.870     

ESQ7   0.888     

ESQ8   0.884     

ESQ9   0.874     

ESQ10   0.772     

ESQ11   0.895     

ESQ12   0.848     

PP1     0.884   

PP2     0.807   

PP3     0.859   

PP4     0.848   

PP5     0.876   

PP6     0.830   

PP7     0.880   

PP8     0.875   

RI1       0.834 

RI2       0.841 

RI3       0.907 

RI4       0.877 

RI5       0.872 

RI6       0.924 

RI7       0.858 

RI8       0.923 

Berdasarkan Tabel diatas, hasil analisis outer loading menunjukkan bahwa semua indikator memiliki 

nilai loading factor di atas 0,7, sehingga dapat dinyatakan valid. Untuk variabel Customer Satisfaction, 

indikator kepuasan terhadap pelayanan (Z.1 dan Z.2) memiliki nilai 0,841 dan 0,917, kepuasan terhadap produk 

(Z.3 dan Z.4) sebesar 0,917 dan 0,928, serta perbandingan harapan dengan kenyataan (Z.5 dan Z.6) sebesar 

0,875 dan 0,912. 

Pada variabel E-Service Quality, indikator keandalan (X1.1–X1.2) bernilai 0,812 dan 0,878, daya 

tanggap (X1.3–X1.4) sebesar 0,861 dan 0,762, privasi/keamanan (X1.5–X1.6) sebesar 0,860 dan 0,870, 

kualitas informasi (X1.7–X1.8) sebesar 0,888 dan 0,884, kemudahan penggunaan (X1.9–X1.10) sebesar 0,874 

dan 0,772, serta desain situs (X1.11–X1.12) sebesar 0,895 dan 0,848. 

Untuk variabel Price Perception, indikator keterjangkauan harga (X2.1–X2.2) bernilai 0,884 dan 

0,807, kesesuaian harga dengan kualitas produk (X2.3–X2.4) sebesar 0,859 dan 0,848, daya saing harga (X2.5–

X2.6) sebesar 0,876 dan 0,830, serta kesesuaian harga dengan manfaat (X2.7–X2.8) sebesar 0,880 dan 0,875. 

Sementara itu, pada variabel Repurchase Intention, indikator kemantapan pada produk (Y.1–Y.2) 

memiliki nilai 0,834 dan 0,841, kebiasaan membeli produk (Y.3–Y.4) sebesar 0,907 dan 0,877, rekomendasi 

kepada orang lain (Y.5–Y.6) sebesar 0,872 dan 0,924, serta pembelian ulang (Y.7–Y.8) sebesar 0,858 dan 

0,923. Dengan demikian, seluruh indikator pada keempat variabel penelitian ini memenuhi kriteria validitas 

karena nilai loading factor berada di atas 0,7. 

2) Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE) 

Setelah uji validitas melalui outer loading dilakukan, langkah berikutnya adalah menguji validitas 

konvergen menggunakan nilai Average Variance Extracted (AVE). AVE berfungsi untuk menilai sejauh mana 

varians indikator dapat dijelaskan oleh konstruk yang dibentuk. Menurut Ghozali (2015), nilai AVE dinyatakan 

valid apabila lebih besar dari 0,5. Artinya, apabila AVE ≥ 0,5 maka indikator dianggap baik dan valid, 

sedangkan nilai AVE < 0,5 menunjukkan masih adanya kesalahan atau kelemahan dalam indikator konstruk. 

Tabel 4. Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)  
Rata-rata varians diekstraksi (AVE) 

Customer Satisfaction 0.808 

E-Service Quality 0.723 
Price Perception 0.736 

Repurchase Intention 0.774 

Berdasarkan Tabel 4, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada variabel Customer Satisfaction 

sebesar 0,808, E-Service Quality sebesar 0,723, Price Perception sebesar 0,736, dan Repurchase Intention 
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sebesar 0,774. Seluruh nilai AVE tersebut berada di atas 0,5, sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap konstruk 

memenuhi kriteria validitas konvergen dan dinyatakan valid. 

3) Hasil Uji Discriminant Validity 

Uji validitas diskriminan dilakukan untuk memastikan bahwa indikator pada suatu konstruk hanya 

berhubungan kuat dengan variabelnya sendiri, bukan dengan variabel lain. Salah satu cara pengujiannya adalah 

melalui nilai cross loading, di mana validitas diskriminan dianggap terpenuhi apabila nilai loading tiap 

indikator lebih tinggi pada variabel yang diukurnya dibandingkan dengan variabel lainnya. Hasil pengujian 

cross loading dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 5. Hasil Nilai Cross Loading  
Customer Satisfaction E-Service Quality Price Perception Repurchase Intention 

CS1 0.841 0.764 0.790 0.774 

CS2 0.917 0.830 0.870 0.853 

CS3 0.917 0.818 0.872 0.861 

CS4 0.928 0.840 0.857 0.812 

CS5 0.875 0.790 0.781 0.729 

CS6 0.912 0.832 0.866 0.868 

ESQ1 0.708 0.813 0.748 0.687 

ESQ2 0.743 0.878 0.778 0.785 

ESQ3 0.824 0.861 0.880 0.802 

ESQ4 0.667 0.762 0.778 0.709 

ESQ5 0.810 0.846 0.844 0.806 

ESQ6 0.782 0.870 0.869 0.827 

ESQ7 0.792 0.888 0.811 0.831 

ESQ8 0.798 0.884 0.865 0.826 

ESQ9 0.788 0.874 0.805 0.746 

ESQ10 0.739 0.772 0.747 0.818 

ESQ11 0.783 0.895 0.812 0.829 

ESQ12 0.773 0.848 0.813 0.756 

PP1 0.815 0.853 0.884 0.782 

PP2 0.695 0.775 0.807 0.725 

PP3 0.826 0.848 0.859 0.815 

PP4 0.788 0.805 0.848 0.839 

PP5 0.794 0.828 0.876 0.796 

PP6 0.838 0.771 0.83 0.785 

PP7 0.808 0.887 0.880 0.844 

PP8 0.843 0.797 0.875 0.849 

RI1 0.725 0.776 0.752 0.834 

RI2 0.754 0.786 0.771 0.841 

RI3 0.762 0.838 0.845 0.907 

RI4 0.744 0.798 0.803 0.877 

RI5 0.721 0.765 0.774 0.872 

RI6 0.897 0.853 0.896 0.924 

RI7 0.898 0.836 0.868 0.858 

RI8 0.876 0.855 0.884 0.923 

Berdasarkan Tabel 5, uji validitas diskriminan pada penelitian ini dilakukan melalui metode cross 

loading, dengan kriteria bahwa setiap indikator pada suatu konstruk harus memiliki nilai loading yang lebih 

tinggi dibandingkan dengan konstruk lain. Selanjutnya, pengujian juga dilengkapi menggunakan Fornell-

Larcker Criterion. Suatu model dapat dinyatakan memiliki discriminant validity yang baik apabila nilai akar 

kuadrat Average Variance Extracted (AVE) dari setiap konstruk lebih besar dibandingkan dengan korelasi antar 

konstruk laten lainnya. Hasil uji Fornell-Larcker Criterion pada penelitian ini disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 6. Hasil Nilai Fornell-Larcker Criterion  
Customer Satisfaction E-Service Quality Price Perception Repurchase Intention 

Customer Satisfaction 0.899       
E-Service Quality 0.904 0.850     
Price Perception 0.935 0.957 0.858   
Repurchase Intention 0.910 0.926 0.939 0.880 

Berdasarkan Tabel 6, variabel Customer Satisfaction memperoleh nilai 0,899, E-Service Quality 

sebesar 0,850, Price Perception sebesar 0,858, dan Repurchase Intention sebesar 0,880. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai akar kuadrat AVE yang lebih tinggi dibandingkan korelasi 

antar konstruk lainnya. Dengan demikian, model penelitian ini telah memenuhi kriteria discriminant validity, 

sehingga dapat dikatakan bahwa masing-masing konstruk mampu membedakan dirinya dari konstruk lain 

dalam model. 

4) Hasil Uji Composite Reliability 

Menurut Ghozali (2015), reliabilitas merupakan ukuran yang menunjukkan sejauh mana suatu 

instrumen dapat dipercaya dan konsisten. Pada konstruk dengan indikator reflektif, uji reliabilitas dapat 

dilakukan melalui Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila 
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nilai Composite Reliability lebih dari 0,70. Sementara itu, Cronbach’s Alpha cenderung memberikan hasil yang 

lebih rendah (underestimate), sehingga Composite Reliability lebih disarankan untuk digunakan. Adapun hasil 

uji reliabilitas melalui kedua metode tersebut ditampilkan pada tabel berikut. 

Tabel 7. Hasil Uji Composite Reliability  
Cronbach's alpha Keandalan komposit (rho_a) Keandalan komposit (rho_c) 

Customer Satisfaction 0.952 0.954 0.962 

E-Service Quality 0.965 0.966 0.969 

Price Perception 0.949 0.950 0.957 
Repurchase Intention 0.958 0.960 0.965 

Berdasarkan Tabel 7, seluruh variabel menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability di atas 0,7. Artinya, instrumen yang digunakan telah memenuhi kriteria reliabel sehingga dapat 

dipercaya dan konsisten dalam mengukur konstruk penelitian. Secara keseluruhan, hasil pengujian dari tabel-

tabel sebelumnya juga menunjukkan bahwa penelitian ini telah memenuhi validitas konvergen, validitas 

diskriminan, serta reliabilitas internal (internal consistency reliability). Ringkasan hasil uji validitas dan 

reliabilitas ditampilkan pada tabel berikut. 

Tabel 8. Ringkasan Data Hasil Outer Model 
Variabel Indikator Outer 

Loading 

Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted 

Valditas 

Diskriminan 

Customer 

Satisfaction 

Z1 0.841 0.952 0.962 0.808 Valid 

Z2 0.917 

Z3 0.917 

Z4 0.928 

Z5 0.875 

Z6 0.912 

E-Service 

Quality 

X1.1 0.813 0.965 0.969 0.723 Valid 

X1.2 0.878 

X1.3 0.861 

X1.4 0.762 

X1.5 0.846 

X1.6 0.870 

X1.7 0.888 

X1.8 0.884 

X1.9 0.874 

X1.10 0.772 

X1.11 0.895 

X1.12 0.848 

Price Perception X2.1 0.884 0.949 0.957 0.736 Valid 

X2.2 0.807 

X2.3 0.859 

X2.4 0.848 

X2.5 0.876 

X2.6 0.830 

X2.7 0.879 

X2.8 0.875 

Repurchase 

Intention 

Y1 0.834 0.958 0.965 0.774 Valid 

Y2 0.841 

Y3 0.907 

Y4 0.877 

Y5 0.872 

Y6 0.924 

Y7 0.858 

Y8 0.923 

C. Hasil Analisis Model Struktural (Inner Model) 

1) Hasil Uji R-Square (R²) 

Tabel 9. Hasil Uji R-Square  
R-square Adjusted R-square 

Customer Satisfaction 0.875 0.873 
Repurchase Intention 0.897 0.894 

Berdasarkan Tabel 9, nilai R-square (R²) pada variabel Customer Satisfaction sebesar 0,875, artinya 

87,5% variasi kepuasan pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel independen E-Service Quality dan Price 

Perception, sedangkan 12,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. 

Sementara itu, nilai R-square (R²) pada variabel Repurchase Intention sebesar 0,897, yang 

menunjukkan bahwa 89,7% variasi niat beli ulang dipengaruhi oleh E-Service Quality, Price Perception, dan 

Customer Satisfaction, dengan 10,3% sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian. Kedua nilai R² 

ini tergolong dalam kategori kuat sesuai kriteria pengukuran. 
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Tabel 10. Hasil Uji F-Square (f²)  
Customer Satisfaction E-Service Quality Price Perception Repurchase Intention 

Customer Satisfaction       0.064 

E-Service Quality 0.009     0.070 

Price Perception 0.461     0.110 

Repurchase Intention         

Berdasarkan Tabel 10 dapat dijelaskan bahwa: 

1. Nilai f-square (f²) variabel E-Service Quality terhadap Customer Satisfaction sebesar 0,009, yang 

termasuk dalam kategori small effect. 

2. Nilai f-square (f²) variabel Price Perception terhadap Customer Satisfaction sebesar 0,461, sehingga 

masuk kategori large effect. 

3. Nilai f-square (f²) variabel E-Service Quality terhadap Repurchase Intention sebesar 0,070, yang juga 

tergolong small effect. 

4. Nilai f-square (f²) variabel Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention sebesar 0,064, 

termasuk kategori small effect. 

5. Nilai f-square (f²) variabel Price Perception terhadap Repurchase Intention sebesar 0,110, yang 

berada pada kategori medium effect. 

2) Hasil Uji Construct Reliability and Validity 

Uji reliabilitas dan validitas konvergen dilakukan untuk mengetahui sejauh mana instrumen yang 

digunakan dalam penelitian ini mampu mengukur konstruk yang dimaksud secara konsisten dan tepat. Uji ini 

dilakukan dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha, rho_A, Composite Reliability (CR/rho_c), dan Average 

Variance Extracted (AVE). 

Kriteria yang digunakan dalam pengujian adalah sebagai berikut: 

1. Nilai Cronbach’s Alpha > 0,7 menandakan konstruk memiliki konsistensi internal yang baik. 

2. Nilai rho_A > 0,7 menandakan konstruk memiliki reliabilitas yang memadai. 

3. Nilai Composite Reliability (CR) > 0,6 menunjukkan bahwa indikator-indikator mampu menjelaskan 

konstruk secara konsisten. 

4. Nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,5 menunjukkan adanya validitas konvergen, di mana 

sebagian besar varians indikator dapat dijelaskan oleh konstruk yang diukur. 

Tabel 11. Uji Reliabilitas dan Validitas  
Cronbach's 

alpha 

Keandalan komposit 

(rho_a) 

Keandalan komposit 

(rho_c) 

Rata-rata varians 

diekstraksi (AVE) 

Customer 

Satisfaction 

0.952 0.954 0.962 0.808 

E-Service 

Quality 

0.965 0.966 0.969 0.723 

Price Perception 0.949 0.950 0.957 0.736 

Repurchase 

Intention 

0.958 0.960 0.965 0.774 

Adapun hasil pengujian pada masing-masing variabel penelitian adalah sebagai berikut: 

1. Customer Satisfaction memiliki nilai Cronbach’s Alpha 0,952, rho_A 0,954, Composite Reliability 

0,962, dan AVE 0,808. Seluruh nilai tersebut memenuhi kriteria, sehingga variabel ini dinyatakan 

sangat reliabel dan valid, dengan indikator yang konsisten dalam mengukur kepuasan pelanggan. 

2. E-Service Quality memperoleh Cronbach’s Alpha 0,965, rho_A 0,966, Composite Reliability 0,969, 

dan AVE 0,723. Nilai ini menunjukkan bahwa konstruk E-Service Quality memiliki reliabilitas dan 

validitas konvergen yang sangat baik. 

3. Price Perception tercatat dengan Cronbach’s Alpha 0,949, rho_A 0,950, Composite Reliability 0,957, 

dan AVE 0,736. Hal ini menandakan bahwa indikator persepsi harga reliabel dan valid, serta mampu 

mewakili konstruk secara menyeluruh. 

4. Repurchase Intention menunjukkan Cronbach’s Alpha 0,958, rho_A 0,960, Composite Reliability 

0,965, dan AVE 0,774. Nilai ini membuktikan bahwa indikator niat beli ulang memiliki konsistensi 

internal tinggi dan validitas konvergen yang kuat. 

3) Hasil Uji Hipotesis 

Pengujian dilakukan melalui analisis path coefficient untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Analisis ini menggunakan pendekatan bootstrapping pada SmartPLS 

(Ghozali, 2015). Adapun kriteria pengujian hipotesis adalah: 

1. Hipotesis diterima apabila nilai T-statistics > 1,96 dan/atau P-value < 0,05 pada tingkat signifikansi 

5%. 

2. Hipotesis ditolak apabila nilai T-statistics < 1,96 dan/atau P-value > 0,05 pada tingkat signifikansi 

5%. 
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Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 12. Hasil Jalur Path Coefficients  
Sampel 

asli (O) 

Rata-rata 

sampel (M) 

Standar deviasi 

(STDEV) 

T statistik 

(|O/STDEV|) 

Nilai P (P 

values) 

CUSTOMER SATISFACTION -> 

REPURCHASE INTENTION 

0.231 0.228 0.103 2.244 0.025 

E-SERVICE QUALITY -> CUSTOMER 

SATISFACTION 

0.114 0.112 0.141 0.810 0.418 

E-SERVICE QUALITY -> 

REPURCHASE INTENTION 

0.294 0.300 0.131 2.246 0.025 

PRICE PERCEPTION -> CUSTOMER 

SATISFACTION 

0.826 0.828 0.132 6.243 0.000 

PRICE PERCEPTION -> REPURCHASE 

INTENTION 

0.443 0.440 0.152 2.918 0.004 

Berdasarkan Tabel 12, hasil uji hipotesis pengaruh langsung variabel eksogen terhadap variabel 

endogen dijelaskan sebagai berikut: 

1. Customer Satisfaction → Repurchase Intention diperoleh nilai (P-values 0.025 < 0.05) dan (T-

statistics 2.244 > 1.96) serta nilai koefisien sebesar 0.231. Maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang Spotify. 

2. E-Service Quality → Customer Satisfaction diperoleh nilai (P-values 0.418 > 0.05) dan (T-statistics 

0.810 < 1.96) serta nilai koefisien sebesar 0.114. Maka kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan dalam membeli Spotify. 

3. E-Service Quality → Repurchase Intention diperoleh nilai (P-values 0.025 < 0.05) dan (T-statistics 

2.246 > 1.96) serta nilai koefisien sebesar 0.294. Maka kualitas layanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang Spotify. 

4. Price Perception → Customer Satisfaction diperoleh nilai (P-values 0.000 < 0.05) dan (T-statistics 

6.243 > 1.96) serta nilai koefisien sebesar 0.826. Maka persepsi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

5. Price Perception → Repurchase Intention diperoleh nilai (P-values 0.004 < 0.05) dan (T-statistics 

2.918 > 1.96) serta nilai koefisien sebesar 0.443. Maka persepsi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang Spotify. 

Tabel 13. Hasil Jalur Indirect Effect 
  Sampel 

asli (O) 

Rata-rata 

sampel (M) 

Standar deviasi 

(STDEV) 

T statistik 

(|O/STDEV|) 

Nilai P (P 

values) 

E-Service Quality -> Customer Satisfaction 

-> Repurchase Intention 

0.026 0.023 0.037 0.714 0.475 

Price Perception -> Customer Satisfaction -

> Repurchase Intention 

0.190 0.191 0.094 2.019 0.045 

Berdasarkan Tabel 13, hasil uji hipotesis pengaruh tidak langsung variabel eksogen terhadap variabel 

endogen yang dimediasi oleh variabel intervening dijelaskan sebagai berikut: 

1. E-Service Quality → Customer Satisfaction → Repurchase Intention diperoleh nilai (P-values 0.475 

> 0.05) dan (T-statistics 0.714 < 1.96) serta nilai koefisien sebesar 0.026. Maka persepsi kualitas 

layanan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan. 

2. Price Perception → Customer Satisfaction → Repurchase Intention diperoleh nilai (P-values 0.045 

< 0.05) dan (T-statistics 2.019 > 1.96) serta nilai koefisien sebesar 0.190. Maka persepsi harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan hasil pengujian path coefficients dan indirect effect, dapat disimpulkan bahwa sebagian 

besar hipotesis penelitian ini diterima, terutama pada hubungan antara Price Perception dan Repurchase 

Intention, baik secara langsung maupun melalui mediasi Customer Satisfaction. Sementara itu, E-Service 

Quality hanya berpengaruh langsung terhadap Repurchase Intention tanpa melalui mediasi kepuasan 

pelanggan. 

Tabel 14. Hasil Pengujian Path Coefficients dan Indirect Effect 
Direct Effect Original Sampel T-statistik P-Value Hipotesis 

Customer Satisfaction > Repurchase Intention 0.231 2.244 0.025 H1 Diterima 

E-Service Quality > Customer Satisfaction 0.114 0.810 0.418 H2 Ditolak 

E-Service Quality > Repurchase Intention 0.294 2.246 0.025 H3 Diterima 

Price Perception > Customer Satisfaction 0.826 6.243 0.000 H4 Diterima 

Price Perception > Repurchasse Intention 0.443 2.918 0.004 H5 Diterima 

E-Service Quality > Customer Satisfaction > Repurchasse Intention 0.026 0.714 0.475 H6 Ditolak 

Price Perception > Customer Satisfaction > Repurchasse Intention 0,190 2.019 0.044 H7 Diterima 
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5. CONCLUSION 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan Partial Least Squares (PLS) pada SmartPLS versi 4.1.1.2, 

penelitian ini menyimpulkan bahwa sebagian besar hipotesis diterima, yang berarti terdapat pengaruh 

signifikan antara variabel independen (E-Service Quality dan Price Perception) terhadap variabel dependen 

(Repurchase Intention) baik secara langsung maupun melalui variabel intervening (Customer Satisfaction). 

Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan pentingnya persepsi harga dan kepuasan pelanggan dalam 

membentuk niat pembelian ulang pengguna Spotify Premium, sementara kualitas layanan digital belum 

sepenuhnya menjadi faktor dominan dalam memengaruhi kepuasan pengguna. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention, namun tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction. Hal ini 

mengindikasikan bahwa pengguna Spotify Premium mungkin menilai pengalaman penggunaan aplikasi lebih 

dari sekadar kualitas teknis, seperti kestabilan jaringan atau desain antarmuka. Sebaliknya, Price Perception 

terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap baik Customer Satisfaction maupun Repurchase 

Intention, sehingga persepsi harga yang adil, transparan, dan sebanding dengan manfaat layanan menjadi faktor 

penting dalam mempertahankan loyalitas pengguna. Selain itu, Customer Satisfaction berperan sebagai 

variabel mediasi parsial dalam memperkuat hubungan antara Price Perception dan Repurchase Intention, tetapi 

tidak untuk hubungan antara E-Service Quality dan Repurchase Intention. 

Temuan ini membawa implikasi praktis bagi Spotify dan penelitian selanjutnya. Bagi pihak Spotify, 

hasil ini menekankan perlunya peningkatan pada aspek pengalaman pengguna yang lebih personal, seperti 

akurasi algoritma rekomendasi musik, kecepatan respon layanan pelanggan, serta kestabilan koneksi selama 

proses streaming. Penyediaan variasi paket langganan yang fleksibel, sistem pembayaran yang mudah 

dijangkau, dan komunikasi fitur yang lebih jelas juga dapat meningkatkan persepsi harga dan memperkuat 

kepuasan pelanggan. Sementara itu, bagi peneliti berikutnya, disarankan untuk memperluas cakupan responden 

di berbagai wilayah dan menambahkan variabel lain seperti perceived value, user engagement, atau brand trust 

guna mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif tentang perilaku konsumen dalam konteks layanan 

digital musik. Pendekatan mixed methods juga dapat digunakan untuk memperdalam analisis, sehingga hasil 

penelitian tidak hanya menggambarkan hubungan statistik tetapi juga menjelaskan pengalaman subjektif 

pengguna secara lebih mendalam. 

Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa dalam era ekonomi digital, keberhasilan platform 

layanan musik seperti Spotify tidak hanya ditentukan oleh kualitas layanan teknologinya, tetapi juga oleh 

bagaimana perusahaan mampu menciptakan persepsi harga yang bernilai dan kepuasan emosional yang 

berkelanjutan bagi penggunanya. 
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