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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA

(A)VIOLETTA SHALBRENDA (115200135)

(B) THE EFFECT OF PERCEIVED ENJOYMENT, PERCEIVED SOCIAL
VALUE, AND PERCEIVED EASE OF USE ON REPURCHASE
INTENTION MEDIATED BY E-SATISFACTION AMONG USERS OF
THE SPOTIFY MUSIC APPLICATION IN GENERATION Z IN
JAKARTA

(C) XVII + 95 pages + 34 tables + 6 pictures + 5 attachments

(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract: The aim of this research is to determine the influence of perceived
enjoyment, perceived social value, and perceived ease of use on repurchase
intention mediated by e-satisfaction for users of the Spotify music
application in generation Z in Jakarta. This research uses a descriptive
method with a cross-sectional design. Data was obtained through
questionnaires distributed online using google form with purposive
sampling method. The population in this research is generation Z who uses
the Spotify music application in Jakarta. Data were analyzed using SEM-
PLS with SmartPLS 4.0 software. The research results show that perceived
enjoyment has a negative effect on repurchase intention but perceived social
value has a significant positive effect on repurchase intention. Perceived
ease of use does not have a significant effect on repurchase intention, but e-
satisfaction has a positive and significant effect on repurchase intention.
Perceived enjoyment and perceived ease of use have a positive and
significant impact on e-satisfaction, but perceived social value does not
have a significant influence on e-satisfaction. E-satisfaction is able to
mediate the relationship between perceived enjoyment, perceived social
value, and perceived ease of use on repurchase intention.

(F) References (2013 - 2023)

(G) Galuh Mira Saktiana S.E., M.Sc., Dr.



ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

(A)VIOLETTA SHALBRENDA (115200135)

(B) PENGARUH PERCEIVED ENJOYMENT, PERCEIVED SOCIAL VALUE,
DAN PERCEIVED EASE OF USE TERHADAP REPURCHASE
INTENTION YANG DIMEDIASI OLEH E-SATISFACTION KEPADA
PENGGUNA APLIKASI MUSIK SPOTIFY PADA GENERASI Z DI
JAKARTA

(C) XVII + 95 halaman + 34 tabel + 6 gambar + 5 lampiran

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
pengaruh perceived enjoyment, perceived social value, dan perceived ease
of use terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh e-satisfaction
kepada pengguna aplikasi musik spotify pada generasi Z di Jakarta.
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan design cross-
sectional design. Data diperoleh melalui kuesioner melalui google form
yang disebar secara online dengan metode pengambilan sampel purposive
sampling. Populasi dalam penelitian ini adalah generasi Z yang
menggunakan aplikasi musik Spotify di Jakarta. Data dianalisis
menggunakan SEM-PLS dengan software SmartPLS 4.0. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa perceived enjoyment memiliki efek negatif terhadap
repurchase intention tetapi perceived social value memiliki efek positif
yang signifikan terhadap repurchase intention. Perceived ease of use tidak
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention tetapi e-satisfaction
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
Perceived enjoyment dan perceived ease of use memiliki positif dan
signifikan terhadap e-satisfaction tetapi perceived social value tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap e-satisfaction. E-satisfaction
mampu memediasi hubungan antara perceived enjoyment, perceived social
value, dan perceived ease of use terhadap repurchase intention.

(F) Daftar acuan (2013 - 2023)

(G) Galuh Mira Saktiana S.E., M.Sc., Dr.
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi yang pesat mampu menghasilkan banyak inovasi
untuk memudahkan kehidupan manusia. Kemajuan teknologi juga secara tidak
langsung memberikan pengaruh ke banyak aspek dalam kehidupan manusia, salah
satunya yaitu aspek budaya dan musik. Dari abad ke-18, masyarakat biasanya
mendengarkan musik melalui Phonograph atau gramophone yang berukuran besar
dan tidak praktis. Pada abad ke-19 mulai berkembang menggunakan radio dan
pemutar kaset untuk mendengarkan musik.

Menurut (APJII, 2016) perkembangan teknologi informasi akan membuat
cara mendengarkan musik terjadi perubahan yang sangat signifikan. Generasi
digital memilih mendengarkan musik secara offline melalui perangkat digital.
Berdasarkan survey yang dilakukan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII), ditunjukan bahwa 35,5% dari populasi pengguna internet di Indonesia,
atau sekitar 46,9 juta orang Indonesia mendengarkan musik secara online.

Sejumlah orang memilih mendengarkan musik secara online menggunakan
aplikasi ataupun platform yang sudah disediakan seperti Youtube, Apple Music,
dan Spotify. Spotify merupakan sebuah layanan musik digital, podcast, dan video
yang memberikan akses ke jutaan lagu dan konten dari kreator di seluruh dunia.
Spotify ini diluncurkan pada 7 Oktober 2008 dan berbasis di Swedia. Platform ini
dimiliki oleh Spotify AB, sebuah perusahaan terbuka di Bursa Efek New Y ork sejak
2018 dibawah perusahaan Spotify Technology S.A. yang berbasis di Luksemburg.
Kantor pusat Spotify global berada di Stockholm, Swedia, dan kantor pusat
perusahaan berada di kota New York (Terdapat di:
https://id.wikipedia.org/wiki/Spotify, Diakses pada: 20 Oktober 2023)



Spotify sendiri menyediakan layanan secara gratis untuk memutar musik
tidak berbayar namun juga tersedia layanan premium. yaitu sebuah layanan
berbayar untuk mendapatkan seluruh akses fitur di Spotify seperti mendengarkan
musik tanpa iklan, mendukung pemutaran offline, dan mendengarkan musik
dengan kualitas terbaik. Spotify juga menawarkan musik yang hak ciptanya
dilindungi secara digital, termasuk lebih dari 70 juta lagu dari label rekaman dan
perusahaan media.

Setelah Spotify resmi diluncurkan, jumlah orang-orang yang mendengarkan
musik secara digital juga telah meningkat drastis. Jumlah pengguna aktif Spotify
yang setiap bulannya meningkat. Berdasarkan data yang didapatkan Spotify
melaporkan bahwa pada bulan Maret 2022, Spotify memiliki 433 juta pengguna
aktif dan juga 188 juta pelanggan berbayar. Menurut (Triwijanarko, 2017) Spotify
memiliki pasar yang terbesar di Indonesia. Indonesia merupakan satu-satunya pasar
di Asia yang pertumbuhannya paling cepat, total hingga 3,9 milyar lagu telah
diputar di Indonesia. Menurut data dari statista.com, Spotify merupakan

aplikasi layanan musik streaming yang paling populer di dunia. Gambar 1.

The world's most popular
music streaming services

Music streaming services with the most subscribers
as of November 2019

Spotify

Pandor2 | 3.
Apple Music I 60.0m
Amazon Prime M;J‘Si( B 32.0m
Tencent Music_31,om
Sirius Xm _ 29.3m

YouTube Music Premium- 15.0m

Google Play Music - 15.0m (
Deezer (| [ < )|
-zer i 7.0m \ \\ kg /|
Tidal I 3.0m =

100.0m

Source: FIPP Global Digital Subscription Snapshot

@®G statista %a

Gambar 1.1 (Data statistik layanan aplikasi musik terpopuler didunia.)

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Josi dkk. (2020), Banyak dari
pengguna aplikasi Spotify merupakan Generasi Z. Generasi Z disebut juga dengan



sebutan Gen Z merupakan generasi yang lahir setelah Generasi Y (milenial).
Generasi Z ini mencakup individu yang lahir sekitar tahun 1995 hingga tahun 2010.
Generasi Z ini merupakan kelompok yang tumbuh dengan teknologi digital yang
sudah termasuk canggih dan berkembang dengan sangat pesat. Kelompok ini
bahkan disebut dengan sebutan IGeneration atau Generasi net karena selalu
terhubung dengan akses teknologi dan lahir di era saat akses digital sudah menjadi
umum. (Terdapat di:https://id.wikipedia.org/wiki/Generasi_Z , Diakses pada: 21
Oktober 2023)

Data dari Spotify menunjukkan bahwa pada hasil kuartal tahun 2023,
pengguna aktif Spotify meningkat sebanyak 27%. Dan juga pengguna layanan
berbayar meningkat sebanyak 17% (kisaran 220 juta pengguna) hingga Spotify
menyentuh total pengguna sebanyak 551 juta. Spotify juga menambahkan bahwa
peningkatan ini terjadi karena sebagian besar pengguna aplikasinya merupakan
pendengar di kelompok usia Generasi Z atau Gen Z. (Terdapat di:
https://dataindonesia.id/internet/detail/pengguna-spotify-di-dunia-capai-551-juta-
pada-kuartal-1i2023, diakses pada: 22 Oktober 2023)

Seiring dengan berjalannya zaman dan waktu, dan semakin berkembangnya
pengguna aplikasi musik Spotify. Semakin banyak pendengar musik khususnya
kelompok usia generasi Z yang terus menggunakan aplikasi musik Spotify sebagai
platform untuk mendengarkan musik. Mereka akan terus melakukan pembelian
kembali agar mereka dapat menikmati musik dimanapun, kapanpun baik secara
offline maupun online. Hal ini mendorong adanya repurchase intention atau
pembelian kembali. Repurchase intention merupakan suatu niat pembelian kembali
yang mengacu pada keputusan seseorang untuk membeli kembali produk atau
layanan sesuai dengan evaluasi konsumen pada saat mereka menggunakan produk
atau layanan tersebut. Chou dan Chen (2018).

Penelitian tentang hubungan ease of use, e-satisfaction, dan repurchase
intention dilakukan oleh Chen (2012) dan dibahas dalam penelitian Oktarini dkk.
(2018) bahwa membantuk persepsi kemudahan penggunaan produk atau layanan
dapat meningkatkan kepuasan konsumen, yang selanjutnya akan mendorong minat

konsumen untuk melakukan repurchase intention (pembelian ulang). Hal ini



merupakan sebuah prinsip penting dalam pemasaran dan manajemen hubungan
pelanggan yang bertujuan untuk memastikan bahwa produk atau layanan akan
diterima dengan baik oleh konsumen dan memicu interaksi positif yang
berkelanjutan.

Repurchase Intention selanjutnya juga dipengaruhi oleh beberapa variabel
lain, yaitu perceived enjoyment, perceived social value, perceived ease of use.
Menurut Chao dkk. (2009) dalam penelitian (Puspitasari dkk. 2017) perceived
enjoyment ini akan mengacu pada respons positif atau pengalaman positif yang
dirasakan individu saat mereka terlibat dalam suatu aktivitas atau tugas. Hal ini
merupakan bentuk motivasi intrinsik dimana individu merasa terdorong untuk
melakukan sesuatu karena mereka menikmati proses pelaksanaannya. Enjoyment
dapat didefinisikan sebagai sebuah kenikmatan yang dirasakan dalam konsep
psikologi perilaku konsumen dan pengalaman pengguna (user experience). Konsep
ini mencerminkan kenikmatan yang diperoleh individu dalam menggunakan
sebuah layanan. Dalam konteks bisnis online, enjoyment dapat memiliki dampak
signifikan pada perilaku pelanggan. Jika pelanggan merasa senang dan puas dalam
pengalaman mereka dalam bertransaksi online, mereka cenderung memiliki
motivasi intrinsik yang kuat untuk kembali menggunakan sistem atau platform
tersebut.

Dengan meningkatkan enjoyment, pelanggan mungkin lebih cenderung
melakukan pembelian kembali, memberikan ulasan positif, dan merekomendasikan
bisnis atau platform online kepada orang lain. oleh karena itu, para pemilik bisnis
harus bekerja keras untuk memahami preferensi dan kebutuhan pelanggan mereka
serta menjaga tingkat kepuasan dan kenikmatan dalam pengalaman pengguna untuk
mencapai kesuksesan jangka panjang.

Dalam Wahyuni dkk. (2019), Maharum dkk. (2017), Sheth dkk. (1991)
menyatakan jika "Nilai sosial adalah manfaat yang dirasakan dari hubungan
alternatif dengan kelompok sosial tertentu, seperti demografi, sosial ekonomi, dan
budaya.". Selain itu, pemahaman perilaku konsumen adalah sebuah kunci dalam
memenuhi kebutuhan konsumen, membangun merk yang kuat, dan menghadapi

persaingan dalam pasar yang kompetitif. Bisnis yang menginvestasikan waktu dan



sumber daya dalam memahami konsumennya cenderung lebih berhasil dalam
jangka panjang. Maharum dkk. (2017), Kanten dan Darma, (2017). Keputusan
konsumen akan seringkali dipengaruhi oleh berbagai faktor sosial, pemikiran
individu, serta persepsi orang lain terhadap diri mereka sendiri.

Dibahas dalam penelitian Trivedi dkk. (2018), Davis (1989) mengatakan
bahwa keyakinan penggunaan teknologi tertentu dapat membuat seseorang
terbebas dari usaha atau pekerjaan keras, hal ini merupakan faktor penting yang
dapat mempengaruhi apakah teknologi ini akan dipakai atau tidak. Perceived Ease
of use akan mengacu pada sejauh mana suatu teknologi ini dianggap mudah
digunakan oleh pengguna. Wahyuningtyas dan Widiastuti (2015) juga mengatakan
bahwa perceived ease of use juga berdampak pada perilaku seseorang, jika
seseorang menganggap suatu teknologi mudah digunakanm mereka akan
cenderung lebih banyak menggunakan teknologi tersebut.

Selain itu, perceived ease of use juga mengacu dan berkontribusi kepada
pengambilan keputusan pengguna apakah mereka akan menggunakan teknologi
tersebut. Teknologi yang mudah digunakan akan memiliki tingkat adopsi yang
tinggi karena pengguna merasa nyaman dalam menggunakan teknologi tersebut.
Oleh karena itu, banyak pengembang teknologi dan perusahaan memperhatikan dan
meningkatkan kemudahan penggunaan produk atau sistem untuk mendorong rasa
ingin menggunakan dari sebuah individu maupun kelompok serta memastikan
bahwa teknologi mereka digunakan dengan efektif oleh pengguna.

Dalam penelitian Oktarini dkk. (2018) Kotler dan Keller (2009) mengatakan
jika e-satisfaction merupakan perasaan senang atau kecewa yang dirasakan oleh
seseorang ketika mereka membandingkan kinerja atau hasil produk atau layanan
dengan ekspetasi mereka. jika produk atau layanan melebihi ekspetasi pelanggan,
maka mereka akan cenderung merasa senang dan puas. Sebaliknya, jika produk
atau layanan tidak memenuhi ekspetasi mereka, mereka akan merasa kecewa.
Dalam bisnis, e-satisfaction sering menjadi indikator untuk menjaga kualitas
produk dan layanan yang diberikan perusahaan kepada pelanggan. Perusahaan akan
sering harus berusaha melebih ekspetasi pelanggan untuk menjaga dan

meningkatkan kepuasan pelanggan.



Selain itu, dalam penelitian Trivedi dkk. (2018), Oliver (1999) menjelaskan
bahwa e-satisfaction adalah respon atau tanggapan yang muncul ketika konsumen
menilai pemenuhan mereka terhadap suatu produk atau layanan. Dalam memahami
kepuasan konsumen, perusahaan harus memahami ekspetasi konsumen dan harus
berusaha dan bahkan melampaui ekspetasi tersebut untuk menciptakan pengalaman
yang positif sehingga dapat menciptakan dan meningkatkan loyalitas konsumen
dan keberlanjutan bisnis.

Terdapat juga pada beberapa penelitian yang memperlihatkan inkonsistensi
seperti pada penelitian Oroh (2015) yang menyatakan bahwa perceived ease of use
tidak signifikan dalam mempengaruhi niat konsumen dalam melakukan repurchase
intention. Lalu pada penelitian yang dilakukan oleh Juniwati (2015) juga
menunjukkan bahwa perceived enjoyment juga tidak mempengaruhi konsumen
dalam melakukan repurchase intention. Penelitian Lin, dkk (2010) yang
mendukung pernyataan kedua penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa
perceived enjoyment dan perceived ease of use tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap repurchase intention, tapi memiliki pengaruh tidak langsung
kepada e-satisfaction.

Berdasarkan penjelasan dan data yang sudah terpaparkan, penulis tertarik
untuk meneliti fenomena terkait dengan judul "PENGARUH PERCEIVED
ENJOYMENT, PERCEIVED SOCIAL VALUE, DAN PERCEIVED EASE OF USE
TERHADAP REPURCHASE INTENTION YANG DIMEDIASI OLEH E-
SATISFACTION KEPADA PENGGUNA APLIKASI MUSIK SPOTIFY PADA
GENERASI Z DI JAKARTA."

2. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka masalah baru dapat
diidentifikasikan. beberapa masalah tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut:
a) Perceived enjoyment memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase
intention.
b) Perceived social value memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase

intention.



9)

h)

)

Perceived ease of use memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase
intention.

Perceived enjoyment memiliki pengaruh yang positif terhadap e-satisfaction.
Perceived social value memiliki memiliki pengaruh yang positif terhadap
e-satisfaction.

Perceived ease of use memiliki pengaruh yang positif terhadap e-
satisfaction.

E-satisfaction memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase
intention.

E-satisfaction dapat memediasi pengaruh perceived enjoyment terhadap
repurchase intention.

E-satisfaction dapat memediasi pengaruh perceived social value terhadap
repurchase intention.

E-satisfaction dapat memediasi pengaruh perceived ease of use terhadap

repurchase intention.

Batasan Masalah

Menginat luasnya ruang lingkup penelitian, maka akan dilakukan

pembatasan masalah dalam penelitian ini:

a)

b)

Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada pengguna aktif
Spotify dan pengguna Spotify generasi Z yang pernah membeli layanan
premium yang berdomisili di Jakarta. Pembatasan subjek dan wilayah
penelitian bertujuan agar pengumpulan data lebih efisien dari segi waktu,
tenaga, dan biaya.

Objek penelitian yang dibahas yaitu perceived enjoyment, perceived social
value, perceived ease of use, e-satisfaction, dan repurchase intention yang
dilakukan oleh aplikasi musik Spotify. Penulis memilih variabel tersebut
karena dari banyaknya variabel yang muncul dalam identifikasi masalah,
variabel perceived enjoyment, perceived social value, perceived ease of use,

e-satisfaction, dan repurchase intention adalah variabel yang paling relevan



dan jarang ada yang meneliti kaitan kelima variabel tersebut terhadap
aplikasi musik Spotify.

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian pada batasan masalah diatas, maka fokus penelitian ini

disusun dalam bentuk pertanyaan-pertanyaan sebagai berikut:

a)

b)

c)

d)

9)

h)

)

Apakah terdapat pengaruh perceived enjoyment terhadap repurchase
intention pengguna spotify generasi Z di Jakarta?

Apakah terdapat pengaruh perceived social value terhadap repurchase
intention pengguna spotify generasi Z di Jakarta?

Apakah terdapat pengaruh perceived ease of use terhadap repurchase
intention pengguna spotify generasi Z di Jakarta?

Apakah terdapat pengaruh e-satisfaction terhadap repurchase intention
pengguna spotify generasi Z di Jakarta?

Apakah e-satisfaction dapat memediasi pengaruh perceived enjoyment
terhadap repurchase intention pengguna spotify generasi Z di Jakarta?
Apakah e-satisfaction dapat memediasi pengaruh perceived social value
terhadap repurchase intention pengguna spotify generasi Z di Jakarta?
Apakah e-satisfaction dapat memediasi pengaruh perceived ease of use
terhadap repurchase intention pengguna spotify generasi Z di Jakarta?
Apakah terdapat pengaruh perceived enjoyment terhadap e-satisfaction
pengguna spotify generasi Z di Jakarta?

Apakah terdapat pengaruh perceived social value terhadap e-satisfaction
pengguna spotify generasi Z di Jakarta?

Apakah terdapat pengaruh perceived ease of use terhadap e-satisfaction

pengguna spotify generasi Z di Jakarta?



B.

Tujuan dan Manfaat

1. Tujuan

Secara spesifik, penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji secara empiris

masalah yang telah dirumuskan:

a)

b)

c)

d)

9)

h)

)

Untuk menguji secara empiris pengaruh perceived enjoyment terhadap
repurchase intention pengguna Spotify generasi Z di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris pengaruh perceived social value terhadap
repurchase intention pengguna Spotify generasi Z di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris pengaruh perceived ease of use terhadap
repurchase intention pengguna Spotify generasi Z di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris pengaruh e-satisfaction dapat memediasi
pengaruh perceived enjoyment terhadap repurchase intention pengguna
Spotify generasi Z di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris e-satisfaction dapat memediasi pengaruh
perceived social value terhadap repurchase intention pengguna Spotify
generasi Z di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris e-satisfaction dapat memediasi pengaruh
perceived ease of use terhadap repurchase intention pengguna Spotify
generasi Z di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris pengaruh e-satisfaction terhadap repurchase
intention pengguna Spotify generasi Z di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris pengaruh perceived enjoyment terhadap e-
satisfaction pengguna Spotify generasi Z di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris pengaruh perceived social value terhadap e-
satisfaction pengguna Spotify generasi Z di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris pengaruh perceived ease of use terhadap e-
satisfaction pengguna Spotify generasi Z di Jakarta.

2. Manfaat Penelitian

Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi menjadi dua kategori yaitu

manfaat teoritis dan manfaat praktis yang dapat dijabarkan sebagai berikut:



a)

b)

Manfaat Teoritis

Hasil dari penelitian ini di harapkan dapat berfungsi sebagai referensi atau
sumber referensi bagi para peneliti dan masyarakat umum tentang pengaruh
perceived enjoyment, perceived social value, dan perceived ease of use terhadap
repurchase intention dan e-satisfaction sebagai mediasi.
Manfaat praktis

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan sebagai
pertimbangan untuk memahami perilaku konsumen dalam menetapkan niat
untuk membeli kembali berdasarkan perceived enjoyment, perceived social
value, dan perceived ease of use terhadap repurchase intention dan e-satisfaction

sebagai mediasi.

10
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