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RINGKASAN

Ayustina Lestari, 2019. Pengaruh Consumption Values terhadap Keputusan
Pembelian (Studi pada Mahasiswa Pengguna Layanan Premium JOOX dan
Spotify). Dosen Pembimbing : Brillyanes Sanawiri, S.AB, MBA.

Penelitian ini bertujuan untuk : 1) Mengetahui dan menjelaskan pengaruh
variabel-variabel Social Value (X; ), Functional Value (X ), Epistemic Value
(X3 ), Emotional Value (X, ), dan Conditional Value (Xs ) secara simultan
terhadap Keputusan Pembelian () ; dan 2) Mengetahui dan menjelaskan pengaruh
variabel-variabel Social Value (X; ), Functional Value (X ), Epistemic Value
(X3 ), Emotional Value (X, ), dan Conditional Value (X5 ) secara parsial terhadap
Keputusan Pembelian (Y).

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian penjelasan (explanatory
research) dengan pendekatan kuantitatif. VVariabel yang digunakan dalam penelitian
ini adalah Social Value (X; ), Functional Value (X, ), Epistemic Value (X3 ),
Emotional Value (X, ), dan Conditional Value (Xs ) dan Keputusan Pembelian
(Y). Pengumpulan data diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara online pada
Mahasiswa aktif Universitas Brawijaya yang merupakan pengguna layanan
premium aplikasi streaming musik JOOX dan Spotify. Sampel yang digunakan
dalam penelitian ini berjumlah 116 orang responden. Teknik pengambilan sampel
yang digunakan adalah random sampling. Analisis data yang digunakan adalah
analisis deskriptif dan analisis regresi linier berganda.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Social Value (X;),
Functional Value (X ), Epistemic Value (X3 ), Emotional Value (X, ), dan
Conditional Value (Xs ) berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan
Pembelian. Hasil penelitian juga menunjukan bahwa variabel Emotional Value
(X4 ), dan Conditional Value (X5 ) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian, sedangkan variabel Social Value (X; ), Functional Value
(X2 ), Epistemic Value (X5 ) secara parsial memengaruhi keputusan pembelian,
tetapi tidak signifikan. Berdasarkan hasil penelitian ini, sebaiknya perusahaan
JOOX dan Spotify dapat meningkatkan nilai konsumsi pada layanan premium
untuk meningkatkan konversi dari pengguna layanan gratis menjadi layanan
premium.

Kata Kunci : Consumption Values, Keputusan Pembelian, Freemium Model.



SUMMARY

Ayustina Lestari, 2019. The Influence of Consumption Values on Purchase
Decision (Study on Undergraduate Student that using JOOX and Spotify Premium
Services). Supervisor: Brillyanes Sanawiri, S.AB, MBA.

This research aims to explain: 1) The Influence of Social Value (X; ),
Functional Value (X, ), Epistemic Value (X3 ), Emotional Value (X, ), and
Conditional Value (Xs ) simultaneously on Purchase Decision (Y); and 2) The
Influence of Social Value (X; ), Functional Value (X, ), Epistemic Value (X3 ),
Emotional Value (X, ), and Conditional VValue (X5 ) partially on Purchase Decision

(Y).

This research use explanatory research with quantitative approach. There
are six variables: Social Value (X; ), Functional Value (X ), Epistemic Value
(X3 ), Emotional Value (X, ), and Conditional Value (X5 ) dan Purchase Decision
(Y). Data collected using online questionnaire and distributed to Brawijaya’s
University undergraduate student that using JOOX and Spotify Premium Services.
The sample in this research was 116 respondents. The sampling technique of this
research is random sampling. The data analysis use descriptive analysis and
multiple linear regression..

The results of this research showed that Social Value (X; ), Functional
Value (X; ), Epistemic Value (X3 ), Emotional Value (X, ), and Conditional Value
(X5 ) simultaneously affecting Purchase Decision (Y). The result also showed that
Emotional Value (X, ), and Conditional Value (X5 ) significantly affect purchase
decision, while Social Value (X; ), Functional Value (X, ) and Epistemic Value
(X3 ) partially affecting Purchase Decision but these variable are not affect
significantly. Based on the result of this research, it is better for JOOX and Spotify
to improve their consumption values on premium services to convert free user to
premium user.

Keywords : Consumption Values, Purchase Decision, Freemium Model.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Model bisnis merupakan salah satu cara untuk menggambarkan pemikiran
tentang bagaimana perusahaan akan berjalan. Model bisnis setiap perusahaan
berbeda-beda mengikuti rancangan bisnis perusahaan. Pola freemium adalah salah
satu pola dari model bisnis yang berasal dari kata free dan premium. Freemium
merupakan pola model bisnis yang memberikan layanan dasar dengan fitur terbatas

secara gratis dan layanan tambahan dengan nilai lebih dan biaya tambahan.

Model bisnis pola freemium digunakan dengan tujuan utama memberikan
produk/layanan secara gratis dengan fitur terbatas untuk menarik pengguna
potensial dengan jumlah yang besar, sehingga semakin besar pengguna potensial
yang didapat, maka semakin besar pula produk itu akan diadopsi/digunakan.
Sehingga, freemium dapat berkembang jika semakin luas daya tariknya, semakin
tinggi keterlibatan pengguna, semakin tinggi pula peluang untuk dapat melibatkan

penawaran produk dan mendapatkan penghasilan. (Seufert, 2014:18).

Freemium model memiliki tujuan untuk memaksimalkan keadaan di saat
para pengguna telah menemukan nilai pada produk dan memiliki kesenangan pada
produk tersebut. Kemampuan perusahaan untuk dapat merubah pengguna gratis
menjadi pengguna berbayar menjadi faktor penentu kesuksesan dari model

freemium, sehingga model freemium dapat berhasil dan dapat menciptakan



penghasilan dari layanan berbayar dengan pengoptimalan dalam menjaga
keseimbangan antara konten atau nilai layanan gratis dan premium (Cosenza,2014).
Perusahaan dapat menciptakan layanan dasar yang dapat diakses secara gratis untuk
menarik pengguna sebanyak-banyaknya, dan menciptakan nilai tambah yang dapat
dibandingkan dengan layanan gratis untuk menarik pelanggan gratis untuk berubah
menggunakan layanan premium (Mantymaki dan Najmul, 2015:3).

Perusahaan pada umumnya, menawarkan suatu produk dengan
memberikan edukasi mengapa konsumen memerlukan produk tersebut dan apa
yang menjadi nilai lebih produk tersebut (Bygrave dan Andrew, 109:2011). Maka
dari itu, dalam merancang suatu produk, perusahaan akan memerhatikan kelebihan
dari proposisi nilai yang akan ditawarkan pada konsumen (Bygrave dan Andrew,
172:2011). Nilai pada layanan premium dapat berupa nilai-nilai yang ada pada
consumption values. Consumption values atau nilai konsumsi dapat menjelaskan
mengenai keadaan konsumen untuk memilih membeli atau tidak suatu produk
berdasarkan nilai yang ada pada produk tersebut.

Theory of Consumption Values (Sheth, etal., 1991) memberikan gambaran
mengenai apa yang menyebabkan konsumen untuk memilih satu produk, di antara
produk lainnya. Sehingga, keputusan pembelian konsumen untuk membeli atau
tidak layanan premium dapat dipengaruhi oleh nilai konsumsi. Tabel 1.1
menjelaskan mengenai nilai yang ada pada teori consumption values yang dibagi
menjadi 5 yaitu: Social Value, Functional Value, Epistemic Value, Emotional
Value, dan Conditional Value.

Tabel 1.1 Keterangan dari Theory of Consumption Values



Theory of

. Keterangan
Consumption Values g

Pembelian suatu produk dipengaruhi oleh pandangan yang
akan terjadi pada lingkungan sosial

Pembelian suatu produk karena manfaat yang didapat dari
mengonsumsi produk tersebut

Pembelian yang terjadi karena pengetahuan, rasa ingin tahu,
kebaharuan suatu produk

Pembelian yang terjadi karena melibatkan perasaan seseorang,
dapat berupa pengalaman dan persepsi

Pembelian suatu produk dipengaruhi karena situasi tertentu
yang mendukung suatu pembelian

Sumber: Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumption Values — Data Diolah,

2018

Social Value

Functional Value

Epistemic Value

Emotional Value

Conditional Value

Theory of Consumption Values digunakan untuk melihat penelitian dari
sudut pandang konsumen, sehingga teori dapat melihat nilai-nilai apa saja yang
memengaruhi pembelian layanan premium dari sisi konsumen. Masing-masing
nilai dalam nilai konsumsi memiliki pengaruh yang bermacam-macam dalam setiap
situasi pilihan yang ada untuk berkontribusi pada pilihan akhir berdasarkan nilai
yang dipilih konsumen (Berthholdson et al., 2015:9). Pada model bisnis freemium,
penjualan layanan premium adalah salah satu pendapatan perusahaan untuk subsidi
pengguna layanan gratis. Sehingga, penting untuk perusahaan dapat menanamkan
nilai lebih pada layanan premium, yang dapat berupa Social Value, Functional
Value, Epistemic Value, Emotional Value, dan Conditional Value untuk menarik
konsumen berpindah menggunakan layanan premium.

Model bisnis pola freemium marak digunakan untuk memanfaatkan era
digital, dengan adanya akses internet yang mudah, model bisnis freemium
seringkali digabungkan dengan bisnis yang bergerak di bidang digital salah satunya

aplikasi streaming musik. Aplikasi streaming musik selain membantu mengurangi



pembajakan musik, aplikasi ini juga memudahkan musisi untuk mendapatkan
keuntungan. Dengan adanya pasar yang diraih melalui perkembangan laporan
pendengar di aplikasi, musisi bisa mendapatkan penghasilan lain yaitu melalui
konser atau penjualan merchandise untuk menutupi semua biaya. Selain itu,
aplikasi streaming musik ini memberikan manfaat untuk pelanggan dengan adanya
akses layanan dasar pada pengguna untuk dapat mendengarkan lagu secara
streaming dengan gratis dan legal. Aplikasi JOOX dan Spotify merupakan aplikasi
streaming musik yang menerapkan model bisnis pola freemium yang ada di
Indonesia.

Tabel 1.2 menjelaskan mengenai aplikasi streaming musik JOOX yang
berhasil meraih pasar Asia, yaitu Hongkong, Thailand, Malaysia, dan Indonesia.
JOOX diluncurkan pada tahun 2015 di Indonesia, peluncuran aplikasi asal
Tiongkok ini, sedikit lebih cepat dibandingkan Spotify yang diluncurkan pada tahun
2016 di Indonesia. Pada tahun 2018, JOOX tercatat telah hadir pada 7 negara
yaitu, Indonesia, Hong Kong, Malaysia, Thailand, Makau, Myanmar dan Afrika
Selatan (Joox, 2018) dengan total unduhan aplikasi 50 juta lebih pengguna, dengan
rating 4.6 dari 5 (Playstore, 2018). Joox, berhasil menempati posisi paling atas di
pasar asia, termasuk Indonesia (IPSOS, 2018).

Aplikasi streaming musik yang menempati urutan kedua di Asia adalah
Spotify, perusahaan asal Swedia ini telah berdiri sejak 2008. Terhitung 22
November 2018, aplikasi ini telah dapat diakses dalam 78 negara (Spotify, 2018).
Pada tahun 2018, Spotify tercatat memiliki total pengguna aktif 191 juta pengguna

diseluruh dunia (Spotify, 2018) dengan rating 4.6 dari 5 (Playstore, 2018). Spotify



meraih pengguna layanan premium sebesar 87 juta pengguna secara global. Hal ini
menunjukkan bahwa Spotify meraih 45,5% pengguna layanan premium (Spotify,
2018).

Tabel 1.2 Perbandingan persentase kesadaran, penggunaan, dan kepuasan pelanggan
aplikasi streaming musik di Hong Kong, Thailand, Malaysia dan Indonesia

Aplikasi Kesadaran Penggunaan Kepuasaan

Joox 76% 57% 86%
Spotify 55% 37% 84%
Sumber: IPSOS — Data Diolah, 2018

Pada Tabel 1.2, dapat dilihat perbandingan kedua aplikasi dalam lingkup

Asia, yaitu Hongkong, Thailand, Malaysia dan Indonesia. JOOX dan Spotify masih
menjadi marketleader di Asia. Hal ini turut terjadi karena adanya kemudahan akses
Internet yang dapat melancarkan strategi bisnis Joox, dan Spotify. Dengan adanya
akses internet, pengguna aplikasi dapat memanfaatkan aplikasi streaming musik.
Penduduk Indonesia yang menggunakan internet sebesar 74,10% menggunakan
internet untuk mengunduh musik (APJII, 2017). Tetapi, sebagian besar pengguna
layanan dengan model bisnis freemium tidak pernah membayar untuk berlangganan
akun premium. Hanya kurang dari 10% pengguna layanan dengan model bisnis
freemium yang bersedia untuk berlangganan layanan premium (Osterwalder dan
Yves, 2010:96). Di Indonesia sendiri, hanya 6,29% pengguna internet yang

menggunakan aplikasi berbayar bulanan (APJII, 2017).
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Gambar 1.1 Perbandingan persentase pengguna berbayar aplikasi streaming
musik secara Global

Sumber: Statista, The Statistic Portal — Data Diolah, 2018

Gambar 1.1 menggambarkan mengenai perbandingan persentase penguna
berbayar aplikasi streaming musik secara global, yang dipimpin oleh Spotify,
Apple Music dan Joox. Aplikasi streaming musik JOOX dan Spotify menjadi
aplikasi yang akan diteliti pada penelitian ini karena merupakan marketleader di
Asia maupun secara Global yang menerapkan pola freemium. Pengguna aplikasi
streaming musik membutuhkan akses internet untuk dapat mengakses aplikasi,
pengguna internet di Indonesia didominasi oleh pengguna dengan usia 19 — 34
tahun, yaitu sebesar 49,52% (APJII, 2017). Menyesuaikan dengan usia target pasar
aplikasi, penelitian dilakukan di Universitas Brawijaya dengan jumlah Mahasiswa
tertinggi dibandingkan perguruan tinggi negeri lainnya (Kemenristekdikti,
2017:21). Universitas Brawijaya adalah Perguruan Tinggi Negeri dengan jumlah

mahasiswa sebesar 60.378 (PPDIKTI, 2018). Mahasiswa pengguna layanan



premium Spotify dan VIP JOOX menjadi sampel pada penelitian ini, untuk melihat
nilai konsumsi apa yang memengaruhi pengguna untuk berubah dan membeli
layanan premium.

JOOX dan Spotify memberikan nilai lebih pada layanan premiumnya
dengan beberapa tambahan yang tidak dapat dinikmati pengguna layanan gratis.
Layanan premium ini memberikan kenyamanan pada penggunanya yang menjadi
fakor penentu pengguna untuk melanjutkan langganan di bulan selanjutnya
(Mantyméki dan Najmul, 2015). Dengan menggunakan teori nilai konsumsi
diharapkan penelitian dapat menjelaskan nilai apa saja yang terdapat di model
bisnis freemium yang memengaruhi keputusan pembelian layanan premium.
Berdasarkan latar belakang diatas maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian
dengan judul “Pengaruh Consumption Values Terhadap Keputusan Pembelian
Layanan Premium Aplikasi Streaming Musik (Studi pada Mahasiswa

Pengguna layanan Premium JOOX dan Spotify)”.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka rumusan masalah penelitian

ini adalah:

1. Apakah Social Value berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian layanan premium?

2. Apakah Functional Value berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian layanan premium?

3. Apakah Epistemic Value berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian layanan premium?



4. Apakah Emotional Value pelanggan berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian layanan premium?

5. Apakah Conditional Value pelanggan berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian layanan premium?

6. Apakah Social Value, Functional Value, Epistemic Value, Emotional Value,
dan Conditional Value berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian layanan premium?

C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan dari perumusan masalah tersebut, maka tujuan dari penelitian

ini adalah:

1. Mengetahui pengaruh signifikan Social Value terhadap keputusan
pembelian layanan premium aplikasi streaming musik.

2. Mengetahui pengaruh signifikan Functional Value terhadap keputusan
pembelian layanan premium aplikasi streaming musik.

3. Mengetahui pengaruh signifikan Epistemic Value terhadap keputusan
pembelian layanan premium aplikasi streaming musik.

4. Mengetahui pengaruh signifikan Emotional Value terhadap keputusan
pembelian layanan premium aplikasi streaming musik.

5. Mengetahui pengaruh signifikan Conditional Value terhadap
keputusan pembelian layanan premium aplikasi streaming musik.

6. Mengetahui pengaruh signifikan Social Value, Functional Value,
Epistemic Value, Emotional Value, dan Conditional Value terhadap

keputusan pembelian layanan premium aplikasi streaming musik.



D. Kontribusi Penelitian

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang

bermanfaat, sebagai berikut:

a) Kontribusi Akademis
Melalui penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dan
penunjang informasi bagi pihak yang tertarik terhadap model bisnis

khususnya model bisnis pola freemium dan nilai konsumsi.

b) Kontribusi Praktis
Melalui penelitian ini diharapkan dapat menjadi pertimbangan bagi
pengusaha untuk pengambilan keputusan mengenai pemilihan pola
model bisnis, serta untuk dapat menciptakan nilai konsumsi pada suatu
perusahaan guna menarik konsumen. Melalui penelitian ini pula
diharapkan dapat menjadi pertimbangan konsumen untuk mengetahui
nilai konsumsi yang diterapkan perusahaan sebelum melakukan

pembelian.

E. Sistematika Pembahasan

BAB | : PENDAHULUAN

Bab ini memberikan penjelasan mengenai latar belakang
penelitian, perumusan masalah, tujuan penelitian, kontribusi

penelitian, dan sistematika pembahasan.



BAB Il

BAB 111 :

BAB IV :

BABV:

10

: TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini menguraikan mengenai penelitian terdahulu dan

landasan teori yang mendukung penelitian.

METODE PENELITIAN

Bab ini memberikan penjelasan mengenai jenis dan pendekatan
penelitian yang digunakan, definisi operasional, indikator
variabel, populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, dan

metode analisa.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini menjelaskan mengenai penyajian data berupa gambaran
umum lokasi penelitian, gambaran umum responden, analisis
deskriptif variabel penelitian, analisis regresi linier berganda,

pengujian hipotesis, dan pembahasan.

PENUTUP

Bab ini mengemukakan kesimpulan dari pembahasan yang
disertai saran berdasarkan hasil yang telah dicapai, sehingga
dapat digunakan sebagai bahan masukan kepada pihak-pihak

yang berkepentingan.

DAFTAR PUSTAKA
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BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

A. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang memiliki kaitan maupun pengaruh antar variabel
consumption values terhadap keputusan pembelian yang peneliti gunakan sebagai

referensi, yaitu:

a) Wagner et al., (2014)

Wagner, Thomas, Alexander dan Hess melakukan penelitian dengan
judul “Converting freemium customer from free to premium — The role of the
perceived premium fit in the case of music as a service”. Penelitian ini
menggunakan Dual Meditation Hypothesis (DMH) untuk menjelaskan
kemungkinan adanya hubungan kognitif dan afektif antara dua versi yaitu
Perceived Premium Fit dan Perceived Price Value. Dengan menggunakan item
penelitian Attitude Free, Cognition Premium, Attitude Premium, Perceived
Price Value, Perceived Premium Fit, dan Intention to pay. Hasil Penelitian ini
menunjukan perceived premium fit yang secara positif memengaruhi attitude fit
dan cognition premium. Sehingga, pengguna yang menyadari adanya kesamaan
antara layanan gratis dan premium, akan memilih layanan gratis. Pada hasil
penelitian perceived price value, harga memiliki pengaruh yang kuat pada
cognition premium. Sehingga evaluasi harga akan memengaruhi kognisi dari

layanan premium.
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b) Bekkelund (2011)

Kim Joar Bakkelund melakukan penelitian dengan judul
“Succeeding with freemium — Exploring why companies have succeeded &
failed with freemium”. Penelitian ini menemukan bahwa freemium adalah alat
yang memiliki potensi sangat kuat sehingga penting untuk perusahaan
memahami cara kerjanya. Penelitian ini menggunakan teori model bisnis oleh
Ostewalder yang menjelaskan bahwa model bisnis ialah bagaimana perusahaan
menciptakan nilai, memberikan nilai, dan menangkap nilai. Penelitian
mengambil contoh kasus dari empat perusahaan yang menggunakan model
bisnis freemium, yaitu Log Me in, Mailchimp, Evernote, dan Helpstream.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan meskipun pola freemium
digunakan sebagai alat pemasaran, tetapi tidak semua perusahaan dapat
menerapkan freemium, karena akan berpengaruh dengan bagaimana perusahaan
menciptakan, memberikan dan menangkap nilai pada pelanggan. Penelitian
juga mendapatkan Words of mouth effects dari freemium menjadi keuntungan
yang terpenting dalam model bisnis freemium, karena dapat memengaruhi
jumlah konsumen yang berubah dari layanan dasar ke layanan premium.
Meskipun begitu, penting bagi perusahaan untuk memastikan bahwa words of
mouth effects tepat pada target pasar perusahaan.
¢) Bertholdson dan Jonas (2015)

Bertholdson dan Jonas melakukan penelitian dengan judul

“Consumers’ perception of freemium services: Factors influencing consumers’
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choice of premium or free service”. Penelitian ini menggunakan theory of
consumptions values, yang menjelaskan mengenai mengapa konsumen
memutuskan untuk membeli atau tidak membeli suatu produk. Teori ini
menjelaskan melalui lima faktor yaitu social value, functional value, epistemic
value, emotional value, dan conditional value. Tujuan dari penelitian ini adalah
untuk menemukan faktor apa yang memengaruhi konsumen untuk membeli
produk premium, dan faktor apa yang memengaruhi konsumen untuk tidak
membeli produk premium.

Penelitian dilakukan dengan 325 responden dengan menggunakan
non probability sampling pada mahasiswa Universita Lulea of Technology.
Hasil penelitian menunjukan bahwa Functional Value menjadi faktor yang
paling memengaruhi konsumen untuk membeli layanan premium. Apabila
functional value yang ditawarkan perusahaan dianggap tidak sebanding dengan
pengorbanan konsumen maka konsumen tidak mau membeli layanan premium,
disisi lain, Conditional Value menjadi faktor tertinggi nomor dua setelah
functional value yang menyebabkan konsumen tidak membeli layanan
premium.

d) Mantymaki & Najmul (2017)

Méntymaki dan Najmul melakukan penelitian dengan judul
“Gratifications from using freemium music Streaming services: Differences
between basic and premium users”. Penelitian ini menggunakan Social
Connectivity, Discovery of New Music, Ubiquity, Enjoyment, dan Continuance

Intention sebagai teori pendukung penelitian. Hasil penelitian ini menunjukan
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fakor enjoyment dari pengguna layanan dasar menjadi faktor yang mendukung
continuance intention, sedangkan discovery of new music, ubiquity, dan social
connectivity tidak memiliki efek apapun untuk continuance intention.

Pengguna layanan premium mendapatkan level yang lebih tinggi
dalam hal ubiquity, enjoyment, dan continuance intention daripada pengguna
layanan dasar gratis. Hasil penelitian lainnya menunjukan bahwa discover new
music menjadi faktor yang paling memengaruhi untuk continuance intention
pengguna layanan premium, tetapi tidak memengaruhi pengguna layanan dasar
gratis.
e) Arisetyo (2017)

Dhana Arisetyo melakukan penelitian dengan judul “Motivasi dan
Persepsi Konsumen terkait Atribut Produk Media streaming Music Spotify dan
Joox”. Penelitian dilakukan dengan metode kualitatif, dengan membandingkan
atribut produk spotify dan JOOX yang dilihat dari faktor harga, kualitas audio,
fitur dan desain. Hasil Penelitian menemukan bahwa JOOX memiliki
kemudahan bagi pengguna untuk memeroleh akses premium, tetapi dari segi
fitur, spotify masih lebih unggul dengan adanya music library yang dianggap
lebih lengkap, serta desain aplikasi yang lebih simpel dan mudah dimengerti
daripada Joox.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Nama Peneliti Teori Hasil Penelitian

Perceived premium fit secara
Perceived Premium | positif memengaruhi attitude fit
1 | Wagner, et al., Fit dan Perceived dan cognition premium.
(2014) Price Value Kesamaan antara layanan gratis
dan premium, akan cenderung
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membuat  konsumen  memilih
layanan  gratis. Pada hasil
penelitian perceived price value,
harga memiliki pengaruh yang
kuat pada cognition premium.
Sehingga harga akan
memengaruhi kognisi dari layanan
premium.

Bekkelund (2011)

Teori model bisnis —
Creating Value,
Delivering Value,
Capturing Value

Cara perusahaan menciptakan,
memberikan dan menangkap nilai
pada pelanggan memengaruhi
keberhasilan pola freemium,
Penelitian juga mendapatkan
Words of mouth effects dari
freemium menjadi keuntungan
yang terpenting dalam model
bisnis freemium, karena dapat
memengaruhi jumlah konsumen
yang berubah dari layanan dasar
ke layanan premium.

Bertholdson dan
Jonas (2015)

Theory of
Consumption
Values - social
value, functional
value, epistemic
value, emotional
value, dan
conditional value.

Functional Value menjadi faktor
yang paling memengaruhi
konsumen untuk membeli layanan
premium.  Apabila functional
value yang ditawarkan perusahaan
dianggap tidak sebanding dengan
pengorbanan  konsumen maka
konsumen tidak mau membeli
layanan premium, disisi lain,
Conditional Value menjadi faktor

tertinggi nomor dua setelah
functional value yang
menyebabkan konsumen tidak

membeli layanan premium.

Mantymaki dan
Najmul (2017)

Social Connectivity,
Discovery of New
Music, Ubiquity,
Enjoyment, dan
Continuance
Intention

Fakor enjoyment dari pengguna
layanan dasar menjadi faktor yang
mendukung continuance
intention.  Pengguna  layanan
premium mendapatkan level yang
lebih tinggi dalam hal ubiquity,
enjoyment, dan  continuance
intention  daripada  pengguna
layanan dasar gratis. Hasil
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penelitian lainnya menunjukan
bahwa discover new music
menjadi  faktor yang paling
memengaruhi untuk continuance
intention  pengguna  layanan
premium, tetapi tidak
memengaruhi pengguna layanan
dasar gratis.

5 | Arisetyo (2017)

Atribut produk -
faktor harga,
kualitas audio, fitur
dan desain.

Hasil Penelitian menemukan
bahwa JOOX memiliki
kemudahan bagi pengguna untuk
memeroleh akses premium, tetapi
dari segi fitur, spotify masih lebih
unggul dengan adanya music
library yang dianggap lebih
lengkap, serta desain aplikasi
yang lebih simpel dan mudah
dimengerti daripada Joox.

Sumber: Data Diolah (2018)

B. Tinjauan Teoritis

1. Model Bisnis

Model bisnis merupakan gambaran dasar sebuah pemikiran

mengenai tiga hal yaitu creating value, delivering value dan capturing value

(Osterwalder dan Yves, 2010:14). Setiap perusahaan memiliki model bisnis

yang berbeda-beda, untuk dapat menciptakan dan menyampaikan nilai —

nilai mereka pada konsumen, setiap perusahaan menyesuaikan pemilihan

model bisnis. Secara keseluruhan, model bisnis terdiri dari empat dimensi

yaitu konsumen, proposisi nilai, rantai nilai, dan mekanisme keuntungan.

Model bisnis meliputi pemahaman mengenai segmen konsumen

yang tepat, setelah menentukan segmen konsumen yang tepat, perusahaan

dapat menetapkan nilai yang dapat ditawarkan pada konsumen. Proposisi
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nilai ini penting untuk konsumen agar konsumen dapat membandingkan
produk yang ditawarkan dengan produk lainnya yang ada dipasaran.
Selanjutnya, rantai nilai membahas mengenai bagaimana perusahaan dapat
memproduksi apa yang ditawarkan perusahaan, dan mekanisme keuntungan
adalah bagaimana struktur biaya dan pendapatan perusahaan dapat
mendatangkan keuntungan (Gassmann, et al. 2014:20).

Model bisnis dapat membantu perusahaan untuk menggambarkan
ilustrasi bagaimana perusahaan akan menjalani rancangan bisnisnya, model
bisnis dapat digambarkan melalui kanvas dengan sembilan blok yaitu
customer segments, value propositions, channels, customer relationship,
revenue streams, key resources, key activities, key partnership, dan cost

structure (Osterwalder dan Yves, 2014:17).

The Business Model Canvas

Gambar 2.1 Kanvas Model Bisnis

Sumber: Osterwalder dan Yves (2010:44)
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2. Pola Model Bisnis

Pola model bisnis merupakan deskripsi gagasan yang dapat

dirancang sesuai dengan kebutuhan perusahaan. Pola model bisnis dibagi

menjadi lima model yaitu Unbundling, Long Tail, Multisided Platform,

Freemium, dan Open business model (Osterwalder dan Yves, 2010:55). Berikut

penjelasan lima pola model bisnis:

1)

2)

3)

4)

Unbundling Business Model

Model bisnis dengan intergrasi kombinasi manajemen infrastruktur,
inovasi produk, dan hubungan pelanggan dalam satu kesatuan.
Long Tail Business Model

Model bisnis Long Tail menciptakan proposisi nilai yang
difokuskan kepada pasar yang dianggap paling menguntungkan.
Model bisnis ini memberikan penawaran awal yang murah bahkan
gratis yang dapat memberikan dorongan pembelian, tetapi untuk
pembelian selajutnya berbayar.

Multisided Platform Business Model

Multisided Platform memberikan proposisi nilai yang fokus untuk
satu segmen pelanggan. Proposisi nilai yang diciptakan ini sebagai
nilai tambah untuk penggunanya.

Freemium Business Model

Model bisnis freemium memberikan layanan dasar dengan proposisi

nilai yang cukup baik dan layanan premium dengan proposisi nilai



19

tambah yang berbayar. Segmen pelanggan layanan gratis adalah
subsidi dari segmen pelanggan layanan berbayar atau premium.
5) Open Business Model

Open Business Model menggunakan kolaborasi dengan mitra dari

luar yang dapat memangkas biaya agardapat membuat inovasi tidak

terlalu mahal dengan waktu yang cepat. Hasil dari kerjasama

kolaborasi ini yang dapat dibuat menjadi proposisi nilai tambah yang

dapat menarik pelanggan.
3. Theory of Consumptions Value

Theory of Consumptions Value (Sheth, Newman, dan Gross),
menjelaskan mengenai alasan konsumen untuk membeli atau tidak membeli
suatu produk. Teori ini juga dapat menjeaskan mengapa konsumen memilih
suatu tipe produk dibandingkan tipe lainnya, serta mengapa konsumen
memilih suatu brand dibandingkan brand lainnya berdasarkan nilai suatu
produk. Serangkaian manfaat pada suatu produk yang dapat memenuhi
kebutuhan konsumen disebut value proposition atau proposisi nilai (Kotler
dan Keller, 2016:33). Nilai yang ditawarkan perusahaan pada suatu produk
dibuat berdasarkan kebutuhan dan karakteristik konsumen yang tidak
terpenuhi, hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa segment positioning
produk sudah sesuai dengan customer value proposition yang dibuat
perusahaan (Kotler dan Keller, 2016:285). Faktor penentu konsumen dalam
melakukan pemilihan suatu produk dijelaskan dengan lima nilai yaitu Social

Value (Nilai Sosial), Functional Value (Nilai Fungsi), Epistemic Value
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(Nilai Pengalaman Baru), Emotional Value (Nilai Emosional) dan

Conditional Value (Nilai Kondisional).

Functional Value Conditional Value Social Value

~_ 1

Consumer Choice Behavior

_— T~

Emotional Value Epistemic Value

Gambar 2. 2 Lima Nilai yang memengaruhi pilihan konsumen
Sumber: Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumption Values, 1991)
1) Social Value
Social Value menjelaskan mengenai kepuasan yang
dirasakan pelanggan yang didapatkan dari perkumpulan sosial.
Pelanggan dapat memilih suatu produk karena image atau prestige
yang akan didapat dari mata masyarakat, meskipun sebenarnya
fungsi suatu produk tersebut tidak seberapa.
2) Functional Value
Functional Value menjelaskan mengenai kepuasan yang
dirasakan pelanggan dari fungsi suatu produk atau kinerja produk
tersebut. Pelanggan memilih produk tersebut karena dapat

merasakan manfaat dari mengonsumsi produk tersebut.
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Epistemic Value

Epistemic Value menjelaskan mengenai kepuasan pelanggan

yang didapat dari pengamalan baru. Pelanggan dapat memilih suatu

produk karena rasa penasaran yang timbul untuk mencoba produk

tersebut karena ingin merasakan pengalaman baru dari produk tersebut.

Epistemic Value mengacu pada rasa penasaran, sesuatu yang baru, dan

pengetahuan konsumen mengenai suatu produk.

4)

5)

Emotional Value

Emotional Value menjelaskan mengenai  kepuasan
pelanggan yang didapat dari perasaan pelanggan. Sebagai contoh
dari Emotional value, suatu produk dikonsumsi karena pengalaman
masa lalu, atau terdapat hubungan yang kuat dari pengalaman antara
suatu produk dan pelanggan tersebut, yang membuat pelanggan
dapat merasakan kepuasan jika mengonsumsi produk tersebut.
Conditional Value

Conditional Value menjelaskan mengenai pemilihan suatu
produk oleh pelanggan yang didukung dari suatu keadaan, yang
membuat pelanggan membuat pilihan. Contoh dari Conditional
Value adalah terdapat produk limited edition yang merangsang
konsumen untuk memiliki produk tersebut karena stok dan edisi

yang terbatas.
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4. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan keputusan yang diambil oleh
konsumen untuk membeli atau memilih untuk mengonsumsi suatu produk.
Keputusan pembelian dapat terjadi melalui lima tahap proses pembelian
yaitu, pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi berbagai
alternatif, keputusan pembelian , dan perilaku pasca pembelian (Kotler &
Armstrong (2001:222). Selain melalui lima tahap proses pengambilan
keputusan, keputusan pembelian memiliki tujuh komponen struktur
(Dharmmesta dan Handoko, 2012:102) yang terdiri dari:
a. Keputusan tentang jenis produk
Konsumen memilih  untuk membeli suatu produk
berdasarkan perhatiannya pada suatu produk, karena
konsumen dapat menggunakan uangnya untuk tujuan lain.
b. Keputusan tentang bentuk produk
Bentuk produk menjelaskan mengenai bagaimana tampilan
suatu produk, seperti ukuran, corak, bentuk, dan lain
sebagainya.
c. Keputusan tentang merek produk
Konsumen memilih untuk membeli suatu produk karena

persepsi masing-masing akan merek mana yang akan dibeli.
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d. Keputusan tentang penjualnya
Konsumen membeli suatu produk melalui dimana produk
tesebut dapat dibeli, konsumen dapat memilih penjual
tertentu.

e. Keputusan tentang jumlah produk
Jumlah produk yang akan dibeli oleh konsumen adalah
keputusan pembeli, pada hal ini, perusahaan harus dapat
mempersiapkan produk sesuai permintaan yang ada di pasar.

f. Keputusan tentang waktu pembelian
Tersedianya uang yang dimiliki konsumen berkaitan dengan
waktu yang tepat yang sesuai dengan saat konsumen
memiliki kemampuan untuk membeli suatu produk.

g. Keputusan dengan cara pembayaran
Konsumen mengambil keputusan tentang bagaimana
konsumen dapat membayar produk yang ingin ia beli.
Pembayaran dapat dilakukan dengan tunai, cicilan, dan

sebagainya.

C. Hubungan antar Variabel
1. Social Value Terhadap Keputusan Pembelian
Nilai Sosial atau Social Value menjadi salah satu faktor yang
memengaruhi konsumen dalam membeli suatu produk. Dalam hal nilai sosial,
konsumen membeli suatu produk karena ingin dilihat atau ingin

menggambarkan bagaimana orang melihat dirinya. Menurut Upamannyu,
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Bhakar, dan Chauhan dalam jurnalnya yang berjudul “The Effect of Brand
Prestige on Brand Preference and Word of Mouth: The Moderator Role of
Customer Involvement” pelanggan produk merek prestise menganggap diri
mereka berbeda (2015:124).

Konsumen ingin diperlakukan berbeda dari pelanggan lain
sebagai bagian dari kompensasi mereka untuk membeli merek yang bergengsi.
Konsumen yang memerhatikan nilai sosial memiliki kesadaran diri untuk publik
dan sangat peduli tentang bagaimana mereka dipandang orang lain. Penelitian
lainnya mengenai peran perbedaan kredibilitas merek dan prestise brand
menemukan bahwa prestise merek juga memberikan pengaruh positif pada niat
pembelian yang didukung oleh persepsi kualitas, informasi produk dan risiko
yang dirasakan (Baek et al., 2010:674).

2. Functional Value Terhadap Keputusan Pembelian

Nilai fungsi merupakan nilai dari manfaat yang diberikan pada suatu
produk yang dapat menjadi pertimbangan konsumen untuk memilih suatu
produk. Perusahaan dapat menghasilkan pendapatan dengan menjual produk
premium untuk pelanggan yang bersedia membayar untuk fungsionalitas
tambahan atau layanan yang berbeda dari suatu produk (Gu et al., 2018:10).

Penelitian lainnya mengenai persepsi konsumen untuk membeli produk
premium atau tidak mendapatkan hasil bahwa pembelian dipengaruhi oleh nilai
fungsional, jika nilai fungsional dianggap tidak cukup baik maka konsumen
tidak akan membeli produk premium tersebut, tetapi jika nilai fungsional

dianggap memiliki nilai lebih yang cukup baik maka nilai fungsional tersebut
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akan menjadi pertimbangan konsumen untuk membeli suatu produk
(Bertholdsson dan Jonas, 2015:49).
3. Epistemic Value Terhadap Keputusan Pembelian

Epistemic Value menggambarkan nilai yang didapat suatu produk karena
dapat memberikan rasa penasaran, keingintahuan, percobaan untuk konsumen.
Misalnya, jika promosi suatu produk membangkitkan rasa ingin tahu konsumen
dan menarik perhatian konsumen, maka konsumen dapat membeli produk
tersebut mungkin karena produk tesebut baru atau populer (Wu dan Hui-Ling,
2016:33).

Nilai epistemik dalam penelitian pada green product mengemukakan
hasil penelitian bahwa nilai epistemic dapat merangsang preferensi konsumen
untuk mencari tahu suatu produk dan mencari informasi detail mengenai produk
melakukan pembelian, sehingga penting untuk perusahaan mempersiapkan cara
promosi yang atraktif sehingga dapat menumbuhkan rasa penasaran konsumen
untuk dapat membeli suatu produk (Norazah dan Norbayah, 2015:95).

4. Emotional Value Terhadap Keputusan Pembelian

Konsumen yang merasa puas dengan pembelian suatu merek produk
dapat membeli lagi produk dengan merek yang sama bahkan ketika diberikan
pilihan merek lain. Nilai emosional terhadap suatu merek berkaitan dengan
perasaan positif saat menggunakan merek tersebut, yang meningkatkan
loyalitas konsumen terhadap merek produk tersebut (Asshidin et al., 2015:641).

Penelitian menemukan bahwa nilai emosional dapat membentuk proses

pembuatan keputusan oleh konsumen, contohnya pada pembuatan desain acara
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oleh festival organizer yang ditujukan untuk membuat rangsangan untuk
pengunjung agar membeli tiket suatu acara yang akhirnya dapat membuat
pengunjung membeli tiket acara pada acara lainnya yang disusun oleh festival
organizer tersebut (Lee etal., 2016:694).
5. Conditional Value Terhadap Keputusan Pembelian

Conditional Value memengaruhi keputusan pembelian yang didukung
oleh keadaan atau situasi yang mendorong konsumen untuk membeli suatu
produk (Andrews et al., 2005:654). Kegunaan suatu produk dapat dipengaruhi
oleh situasi misalnya, produk dijual dalam musim tertentu, seperti produk natal,
gaun pernikahan, dan kartu ucapan (Prasad dan Manoj, 2014:347). Dalam
musim tertentu produk dapat terjual karena situasi yang mendukung sehingga,

nilai kondisional dapat memengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen.

D. Model Konseptual dan Hipotesis Penelitian

1. Model Konseptual

Keputusan
Pembelian

Consumption
Values

Gambar 2.3 Model Konseptual
Sumber: Data Diolah (2019)

Peneliti menggunakan variabel bebas dan variabel terikat pada
penelitian ini. Model konsep digunakan untuk menggambarkan variabel bebas

Theory of Consumption Value yaitu Social Value, Functional Value, Epsitemic
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Value, Emotional Value, dan Conditional Value. Sedangkan variabel terikat
yang digunakan yaitu pengguna akun premium JOOX dan Spotify yang diukur
dari theory of consumptions value dan keputusan pembelian layanan premium

JOOX dan Spotify di Universitas Brawijaya.

2. Hipotesis Penelitian

Social Value (X1)

H1
Functional Value (X,)
ﬂ\m’
I
I
Epistemic Value (Xs) b Keputusan Pembelian

v

(Y)

Emotional Value (Xa4)

Conditional Value (X4)

_______________________>

Gambar 2.4 Hipotesis Penelitian

Sumber: Data Diolah (2019)

H1: Social Value berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase Decision.
H2: Functional Value berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase

Decision.
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H3: Epistemic Value berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase
Decision.
H4: Emotional Value berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase
Decision.
H5: Conditional Value berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase
Decision.
H6: Social Value, Functional Value, Epsitemic Value, Emotional Value, dan
Conditional Value berpengaruh signifikan secara simultan terhadap Keputusan

Pembelian.
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BAB |11

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Jenis penelitian dalam penelitian ini adalah penelitian dengan penjelasan
(explanatory research). Menurut Singaribun dan Effendi (2006:31), penelitian
eksplanasi dilakukan melalui pengujian hipotesis untuk menganalisis hubungan,
pengarus atau perbedaan antara berbagai variabel yang diteliti.

Metode penelitian menggunakan penelitian kuantitatif yang menggunakan
data bersifat kuantitatif. Menurut Suyanto dan Sutinah (2005:135) Penelitian
kuantitatif adalah penelitian yang melihat lima komponen informasi ilmiah yaitu
teori, hipotesis, observasi, generalisasi empiris, dan penerimaan atau penolakan
hipotesis.

Penelitian dengan pendekatan kuantitatif digunakan untuk mencari dan
menentukan variabel — variabel yang akan diukur dan diamati. Penggunaan variabel
secara kuantitatif digunakan untuk menghubungkan antar variabel penelitian,
hubungan antar variabel ini dapat ditemukan dengan metode survei (Creswell,
2016:208).

Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif dan metode survei
untuk mendapatkan data primer. Metode survei adalah salah satu teknik penelitian
dengan cara mengumpulkan informasi dari sejumlah sampel melalui pertanyaan —

pertanyaan yang akan diajukan melalui kuisioner. Populasi penelitian ini mewakili
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sampel dari pengguna yaitu pengguna layanan premium JOOX dan Spotify pada
mahasiswa aktif Universitas Brawijaya. Kuisioner akan diajukan pada pengguna

premium aplikasi JOOX dan Spotify di Universitas Brawijaya.

B. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian merupakan tempat yang dijadikan peneliti untuk
melakukan penelitian, dengan tujuan memeroleh data melalui penyebaran survei
kepada responden. Penelitian ini akan dilakukan di Universitas Brawijaya, Malang,
Jawa Timur. Subjek pada penelitian ini adalah pengguna akun premium JOOX dan
Spotify yang merupakan mahasiswa aktif di Universitas Brawijaya. Lokasi
penelitian dipilih di Universitas Brawijaya karena aplikasi streaming musik JOOX
dan Spotify memiliki target pasar yaitu masyarakat yang peka terhadap teknologi,
dan pengguna internet.

Di Indonesia sendiri pengguna internet didominasi oleh usia 19 — 34 tahun,
yaitu sebesar 49,52% (APJII, 2017). Universitas Brawijaya merupakan Universitas
Negeri dengan daya tampung tertinggi dari berbagai daerah yaitu dengan jumlah
mahasiswa sebesar 60.378 (PPDIKTI, 2018). Dengan pertimbangan tersebut,
Universitas Brawijaya diharapkan menjadi lokasi penelitian yang tepat untuk

mendukung penelitian.
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C. Variabel Penelitian, Definisi Operasional, dan Skala Pengukuran
1. Variabel Penelitian
a) Variabel Bebas (X)
Variabel Bebas pada penelitian ini adalah faktor-faktor dari Theory
of Consumption Value yaitu Social Value (X:), Functional Value (X-),
Epistemic Value (Xs), Emotional Value (X4), Conditional Value (X5).
b) Variabel Terikat (YY)
Variabel terikat penelitian ini adalah Struktur Keputusan Pembelian
(Y).
2. Definisi Operasional
Definisi Operasional merupakan penguraian atas ide atau konsep
abstrak menjadi sikap dan karakteristik yang dapat diamati (Sekaran dan
Bougie, 2017:4) Berdasarkan variabel yang telah dijabarkan, maka
variabel-variabel yang akan dianalisis dalam penelitian ini adalah Social
Value, Functional Value, Emotional Value, Conditional Value dan
Keputusan Pembelian.
1) Consumption Values
Consumption Values atau nilai konsumsi merupakan nilai pada suatu
produk atau jasa yang dapat menjelaskan alasan mengapa konsumen
memilih untuk membeli atau tidak membeli suatu produk atau jasa.
Keputusan untuk membeli layanan premium aplikasi streaming musik
JOOX dan Spotify dapat dipengaruhi oleh variabel-variabel yang ada

pada consumption values.
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Variabel pada consumption values dapat memengaruhi keputusan
konsumen untuk membeli layanan premium melalui berbagai situasi
yang berbeda-beda pada setiap variabelnya. Berikut Variabel yang ada
pada Consumption Values:

a) Social Value

Social Value dapat memengaruhi pengguna untuk menggunakan
layanan premium dengan adanya pengaruh yang dirasakan
pengguna layanan premium JOOX dan Spotify mengenai
gambaran atau citra dirinya pada perkumpulan sosial.

b) Functional Value

Functional Value pada layanan premium aplikasi streaming
musik JOOX dan Spotify dapat memberikan kepuasan yang
didapat dari nilai yang dirasakan melalui manfaat, fungsi, kualitas
layanan premium aplikasi streaming musik.

c) Epistemic Value

Pembelian layanan premium dapat terjadi karena adanya rasa
ingin tahu, ketertarikan pengguna akan layanan premium, juga
rasa penasaran yang mendorong keinginan merasakan
pengalaman baru dalam mendengarkan musik melalui layanan
premium.

d) Emotional Value

Perasaan pengguna dan persepsi yang baik pengguna terhadap

layanan aplikasi streaming musik dapat mendorong pembelian



33

layanan premium, hal ini terjadi karena adanya perasaan yang

dilibatkan dalam pengalaman mendengarkan musik pada

aplikasi.

e) Conditional Value

Situasi tertentu dapat menyebabkan konsumen memilih untuk

membeli atau tidaknya layanan premium. Situasi ini dapat

didukung karena keadaan pengguna saat ini, misalnya, adanya

layanan pelajar dengan harga yang lebih murah dan lain

sebagainya.

2) Struktur Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian layanan premium aplikasi streaming musik

JOOX dan Spotify dapat dipengaruhi oleh struktur keputusan pembelian

yaitu keputusan tentang jenis layanan, keputusan tentang desain

layanan, Keputusan tentang merek

layanan, keputusan tentang

penjualnya, keputusan tentang jumlah layanan, keputusan tentang waktu

pembelian layanan, dan keputusan tentang cara pembayaran yang

disediakan aplikasi streaming musik JOOX dan Spotify.

Tabel 3.1 Variabel, Indikator, dan Item dalam penelitian

No. Variabel Indikator Item
1. | Social Value Citra pengguna 1. Menggunakan layanan
(X1) layanan premium premium membuat pengguna

Penerimaan
kelompok sosial
Rasa bangga/prestise

merasakan kesan yang lebih
baik dimata oranglain

2. Menggunakan layanan
premium membuat pengguna
merasa diterima di masyarakat
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Tabel 3.1 Variabel, Indikator, dan Item dalam penelitian lanjutan

3. Menggunakan layanan

premium membuat pengguna
merasa bangga

. Menggunakan layanan

premium membuat pengguna
merasakan mengikuti
perkembangan zaman atau
tren

2. | Functional

1. Manfaat yang

. Pengguna layanan premium

Value (X2) dirasakan merasakan kualitas Audio
2. Kualitas yang baik yang lebih  baik  saat
pada layanan menggunakan layanan
premium premium
3. Kelengkapan layanan . Pengguna layanan premium
merasakan koleksi lagu yang
lebih lengkap pada layanan
premium
. Pengguna layanan premium
merasakan kenyamanan
mendengarkan lagu tanpa jeda
iklan pada layanan premium
. Pengguna layanan premium
merasakan kenyamanan
memilih lagu sesuai keinginan
pada layanan premium
3. | Epistemic 1. Rasaingin tahu . Pengguna membeli layanan
Value (Xs) layanan premium premium karena rasa
2. Pengalaman baru penasaran
menggunakan . Pengguna membeli layanan
layanan premium premium karena ingin
merasakan pengalaman

mendengarkan musik yang
baru

. Pengguna layanan premium

mencari tahu terlebih dahulu
mengenai layanan aplikasi
sebelum melanjutkan
pembelian premium

. Pengguna  mencari  tahu

alternatif lain sebelum
membeli layanan premium

4. | Emotional
Value (X4)

1. Perasaan puas
menggunakan

. Pembelian layanan premium

terjadi karena pengalaman
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aplikasi streaming
musik
2. Keadaan Afektif

yang menyenangkan selama
menggunakan aplikasi

. Pembelian layanan premium

membuat pengguna merasa
lebih baik

. Pembelian layanan premium

membuat pengguna merasa
berkontribusi untuk sesuatu
yang benar atau sesuai

. Pembelian layanan premium

membuat pengguna merasa
lebih nyaman

Conditional
Value (Xs)

1. Keadaan spesifik
pembelian layanan
premium

2. Situasi yang
mendukung
pembelian layanan
premium

. Pembelian layanan premium

terjadi karena adanya promo
yang ditawarkan

. Pembelian layanan premium

terjadi karena adanya akses
untuk menikmati lagu-lagu
baru

. Pembelian layanan premium

karena adanya paket
berlangganan yang sesuai
(paket pelajar, paket keluarga,
dsb)

. Pembelian layanan premium

terjadi karena adanya kondisi
musisi  yang memengaruhi
pembelian

Keputusan
Pembelian (YY)

1. Jenis

6. Waktu

baik

aplikasi

5. Keberagaman

layanan aplikasi

yang beragam

7. Kemudahan cara

pembayaran

layanan
aplikasi yang sesuai
Desain aplikasi yang

Merk/Brand aplikasi
4. Asal perusahaan

pembelian

. Pengguna menggunakan
aplikasi  streaming musik
dengan layanan  premium

karena aplikasi streaming
musik merupakan cara yang
tepat untuk mendengarkan
musik

. Pengguna membeli layanan

premium  karena  desain,
tampilan dan  kemudahan
aplikasi untuk digunakan

. Pengguna membeli layanan

premium karena persepsi atas
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merek aplikasi streaming
musik

4. Pengguna membeli layanan
premium karena mengetahui
asal perusahaan tersebut

5. Pengguna membeli layanan
premium  karena  adanya
berbagai macam layanan yang
sesuai untuk pengguna

6. Pengguna membeli layanan
premium karena adanya waktu
pembayaran (harian,
mingguan, bulanan) yang
ditawarkan  oleh  aplikasi
streaming musik.

7. Pengguna membeli layanan
premium karena adanya cara
pembayaran yang mudah yang
ditawarkan  oleh  aplikasi
streaming musik.

Sumber: Data Diolah (2019)
Skala Pengukuran

Skala pengukuran merupakan cara yang digunakan sebagai acuan
untuk menentukan panjang pendeknya suatu interval, sehingga alat ukur
tersebut dapat digunakan dalam pengukuran yang akan menghasilkan hasil
kuantitatif (Sugiyono, 2016:92). Skala yang digunakan dalam penelitian ini
adalah Skala Likert, menurut sugiyono (2016:93), Skala Likert adalah
pengukuran yang dapat digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan
persepsi seseorang atau sekelompok.

Tabel 3.2 Skala Likert Pengukuran Jawaban Responden

Ket. | Pernyataan Jawaban Penilaian Jawaban
SS Sangat Setuju 5
ST Setuju 4
RG Ragu-ragu 3
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TS

Tidak Setuju 2

STS

Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Sugiyono (2016:94)

D. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel

1.

2.

Populasi

Populasi merupakan merupakan kumpulan objek yang akan
digunakan dalam penelitian untuk diteliti. Populasi adalah sekelompok
orang, kejadian, atau segala sesuatu yang memiliki karakteristik tertentu
(Indriantoro dan Supomo, 2002:115). Populasi yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Mahasiswa aktif Universitas Brawijaya, yang

menggunakan VIP JOOX dan Spotify premium.

Sampel

Sampel merupakan bagian dari populasi yang menjadi objek
penelitian. Penelitian ini menggunakan teknik random sampling dalam
pengambilan sampelnya. Teknik random sampling digunakan karena
pengambilan sampel pada penelitian ini dilakukan secara acak. Populasi
penelitian yang besar tidak dapat memungkinkan peneliti untuk dapat
meneliti semua populasi, karena adanya keterbatasan maka sampel
menjadi representatif penelitian yang diharapkan dapat mewakili
populasi. Karena adanya Kketerbatasan tersebut maka peneliti
menentukan pengambilan sampel melalui rumus dari Machin and

Campbell dalam Sardin (2014:21) dengan rumus sebagai berikut:
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Melakukan Iterasi:
15=1 A
Ulp= 2 [n [1 - p]
Iterasi Pertama:
n = (21—« + Z1_p)
+3

(U,

Pethitungan sebelum Iterasi kedua

2 _1 1+ p p
UP_zZn[l - P]+2(n—1)
Iterasi Kedua:
n=(zo + ZB)Z
+3
2 2
Uy

Pethitungan sebelum Iterasi ketiga

3 _1 1+ B] p
Up_zln[l - p +2(n—1)

Iterasi Ketiga:

n= (ZO( + ZB)
+3
2 2
U
Keterangan:
U, :Standarized normal random variable corresponding to
particular value of the correlation coefficient p
U',  :linitial estimate of U,
In : log-e (natural logarithm)

n : Ukuran sampel
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p :Koefisien korelasi yang oleh peneliti diperkirakan
kemaknaan untuk penelitian

Zi_« - Nilai yang diperoleh dari Tabel Distribusi Normal Buku
dengan a yang ditentukan
Zi_p - Nilai yang diperoleh dari Tabel Distribusi Normal Buku

dengan B yang ditentukan

Berdasarkan pertimbangan bahwa nilai p terendah yang
diperkirakan akan diperoleh melalui penelitian ini adalah p = 0,30 ; a
= 0,10 pada pengujian dua arah dan 3 = 0,10 maka jumlah sampel

yang digunakan sebagai berikut:

Up=z(n|; = 25]=0309

0,30

1) Iterasi Pertama:

n = (1,645+ 1,645)?
+3 =116,363
(0,309)?

2) Perhitungan sebelum lIterasi kedua

Up=2in|; T oo+ 5oo—=0,310304

- 030] 2(116-1)

3) lterasi Kedua:

n = (1,645+1,645)>
+3 =115,633
(0,310) 2

4) Perhitungan sebelum lterasi ketiga

Up=2in|; © o]+ o—=0,310315

- 030] 2(115-1)
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5) lterasi ketiga:
n = (1,645+1,645)>
————— +3 =115,633
(0,310) 2
Melalui hasil perhitungan Iterasi kedua dan ketiga, menunjukan

angka yang sama yaitu 115,633, maka sampel untuk penelitian ini dapat

dibulatkan menjadi 116 orang responden.

E. Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan
metode Non Probability Sampling yaitu teknik pengambilan sampel
secara tidak acak, sehingga setiap elemen populasi mempunyai
probabilitsas yang berbeda untuk dipilih menjadi sampel (Indriantoro dan
Supomo, 2002:121). Teknik sampling yang digunakan penelitian ini
adalah purposive sampling, yaitu sampel yang dituju memungkinkan
adanya tujuan tertentu atau target tertentu dalam pemilihan sampel secara
tidak acak (Indriantoro dan Supomo, 2002:131). Penelitian menggunakan
teknik purposive sampling karena penelitian ditujukan untuk pengguna
layanan premium aplikasi streaming musik JOOX dan Spotify pada
Mahasiswa aktif Universitas Brawijaya. Kriteria untuk pengambilan

sampel penelitian adalah sebagai berikut:

1) Sampel merupakan Mahasiswa aktif Universitas Brawijaya dengan
usia 17-23 tahun.

2) Sampel merupakan pengguna VIP JOOX atau Spotify Premium
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F. Teknik Pengumpulan Data
1. Sumber Data
a. Data Primer
Data primer merupakan data yang didapatkan langsung dari
lapangan atau jawaban langsung dari kuisioner yang telah dibagikan
kepada responden penelitian yang telah dipilih untuk dijadikan sampel
pada penelitian, yaitu jawaban dari Mahasiswa aktif Universitas
Brawijaya yang menggunakan layanan premium JOOX dan Spotify.
b. Data Sekunder
Data Sekunder merupakan data yang diperoleh peneliti
secara tidak langsung, melainkan melalui media perantara (Indriantoro
dan Supomo, 2002:147). Data sekunder diharapkan dapat melengkapi
data yang diperlukan untuk penelitian. Data sekunder dapat diterima

melalui website, buku, catatan, laporan historis dan lain sebagainya.

2. Metode Pengumpulan Data
Metode yang digunakan untuk pengumpulan data penelitian
ini menggunakan kuisioner (angket) yang dibagikan secara online,
yang dibuat melalui platform google forms. Menurut Agung (2012:63)
teknik pengumpulan data angket dilakukan dengan memberi
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden. Prinsip

penulisan kuisioner (angket) menurut Agung (2012:63) yaitu :
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a) Pembuatan pertanyaan harus diteliti, setiap pertanyaan memiliki
skala pengukuran dan jumlah item yang mencukupi untuk
mengukur variabel penelitian.

b) Bahasa yang digunakan dalam pertayaan harus disesuaikan
dengan cara berbahasa responden.

c) Pertanyaan sebaiknya berupa pertanyaan tertutup, sehingga
responden bisa memilih alternatif jawaban dari setiap
pertanyaan.

d) Perntanyaan atau pernyataan tidak berganda.

e) Hindari pertanyaan yang jawabannya memerlukan kemampuan
berpikir yang berat atau sulit diingat.

f)Pertanyaan atau pernyataan sebaiknya tidak terlalu panjang

sehingga responden tidak merasa jenuh.

G. Validitas dan Reliabilitas
1. Uji Validitas

Validitas data penelitian merupakan proses pengukuran data
agar data dapat dinilai akurat. Suatu instrument pengukur dikatakan
valid jika intrumen tersebut dapat mengukur apa yang seharusnya
diukur, valid dapat mengukur constract sesuai dengan apa yang
diharapkan oleh peneliti (Indriantoro dan Supomo, 2002:181).
Pengujian validitas instrumen dalam penelitian ini menggunakan
teknik korelasi Product Moment Pearson, dalam buku Arikunto (2010).

Dengan rumusnya sebagai berikut :
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nyxy—x)(Xy)
JInEZx2—(3x)2 [[nXy2-(Xy)2]

I'xy =

Keterangan :

I'xy = koefisien korelasi variabel bebas dan variabel terikat
n = banyaknya sampel

X = item/pertanyaan

y = total variabel

Hasil validitas suatu item instrument dapat diketahui dengan
melakukan perbandingan antara indeks korelasi product moment
pearson dengan level signifikansi yaitu 5%. Suatu Instrument dapat
dinyatakan valid apabila nilai koefisien korelasi sama atau lebih besar

dari 0,3 (r > 0,3) sebagai nilai kritisnya.

2. Uji Reliabilitas
Hasil penelitian yang reliabel terjadi apabila terdapat kesamaan
data dalam waktu yang berbeda. Instrumen yang reliabel adalah
instrumen yang bila digunakan untuk mengukur obyek yang sama dalam
beberapa kali, akan menghasilkan data yang sama pula. Terdapat tiga
macam teknik untuk mengukur konsistensi internal, salah satunya
dengan menggunakan koefisien Alpha Cronbach dengan rumus sebagai

berikut:

o= [(k:)] [1 - %]

Sumber: Arikunto, 2010.
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Keterangan :

0} . Reliabilitas Instrumen

k : Banyaknya butir pertanyaan
> ob2 : Jumlah varians butir

ob2 : Varians total pendekatan

Kriteria instrument penelitian dikatakan reliabel apabila hasil
perhitungan Alpha Cronbach adalah di atas 0,6.

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji Validitas dan Reliabilitas telah dikelompokan per variabel dengan

jumlah responden 30 orang. Berikut hasil uji validitas dan reliabilitas:

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas Item Pertanyaan dan Reliabilitas Variabel
Social Value

No | Indikator Koefisien r kritis | Probabilitas | Keterangan
Korelasi (r)
1 X1.1 0,837 0,361 0,000 Valid
P X1.2 0,868 0,361 0,000 Valid
3 X1.3 0,816 0,361 0,000 Valid
4 X1.4 0,592 0,361 0,001 Valid
Alpha Cronbach = 0,811 Reliabel

Berdasarkan Tabel 3.3 dapat diketahui bahwa semua indikator
pernyataan pada variabel Social Value (Xi) memiliki nilai korelasi di
atas 0,361 sehingga kuesioner dinyatakan valid. Selanjutnya,
berdasarkan hasil uji reliabilitas dengan Alpha Cronbach 0,811 nilai
tersebut lebih besar dari 0,6 maka secara keseluruhan indikator

dinyatakan reliabel.
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Tabel 3.4 Hasil Uji Validitas Item Pertanyaan dan Reliabilitas VVariabel

Functional Value

No | Indikator Koefisien r kritis | Probabilitas | Keterangan
Korelasi (r)
1 X2.1 0,727 0,361 0,000 Valid
2 X2.2 0,692 0,361 0,000 Valid
3 X2.3 0,885 0,361 0,000 Valid
4 X2.4 0,747 0,361 0,000 Valid
Alpha Cronbach = 0,798 Reliabel

Berdasarkan Tabel 3.4 dapat diketahui bahwa semua indikator
pernyataan pada variabel Functional Value (X2) memiliki nilai korelasi
di atas 0,361 sehingga kuesioner dinyatakan valid. Selanjutnya,
berdasarkan hasil uji reliabilitas dengan Alpha Cronbach 0,798 nilai
tersebut lebih besar dari 0,6 maka secara keseluruhan indikator

dinyatakan reliabel.

Tabel 3.5 Hasil Uji Validitas Item Pertanyaan dan Reliabilitas Variabel
Epistemic Value

No | Indikator Koefisien r kritis | Probabilitas Keterangan
Korelasi (r)
1 X3.1 0,756 0,361 0,000 Valid
2 X3.2 0,525 0,361 0,003 Valid
3 X3.3 0,617 0,361 0,000 Valid
4 X3.4 0,515 0,361 0,004 Valid
Alpha Cronbach = 0,719 Reliabel

Berdasarkan Tabel 3.5 dapat diketahui bahwa semua indikator
pernyataan pada variabel Epistemic Value (Xs) memiliki nilai korelasi
di atas 0,361 sehingga kuesioner dinyatakan valid. Selanjutnya,
berdasarkan hasil uji reliabilitas dengan Alpha Cronbach 0,719 nilai
indikator

tersebut lebih besar dari 0,6 maka secara keseluruhan

dinyatakan reliabel.
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Tabel 3.6 Hasil Uji Validitas Item Pertanyaan dan Reliabilitas VVariabel

Emotional Value

No | Indikator Koefisien r kritis | Probabilitas | Keterangan
Korelasi (r)
1 X4.1 0,821 0,361 0,000 Valid
2 X4.2 0,866 0,361 0,000 Valid
3 X4.3 0,719 0,361 0,000 Valid
4 X4.4 0,725 0,361 0,001 Valid
Alpha Cronbach = 0,808 Reliabel

Berdasarkan Tabel 3.6 dapat diketahui bahwa semua indikator
pernyataan pada variabel Emotional Value (X4) memiliki nilai korelasi
di atas 0,361 sehingga kuesioner dinyatakan valid. Selanjutnya,
berdasarkan hasil uji reliabilitas dengan Alpha Cronbach 0,808 nilai
tersebut lebih besar dari 0,6 maka secara keseluruhan indikator

dinyatakan reliabel.

Tabel 3.7 Hasil Uji Validitas Item Pertanyaan dan Reliabilitas Variabel
Conditional Value

No | Indikator Koefisien r kritis | Probabilitas | Keterangan
Korelasi (r)
1 X5.1 0,566 0,361 0,001 Valid
2 X5.2 0,525 0,361 0,003 Valid
3 X5.3 0,594 0,361 0,001 Valid
4 X5.4 0,652 0,361 0,000 Valid
Alpha Cronbach = 0,705 Reliabel

Berdasarkan Tabel 3.7 dapat diketahui bahwa semua indikator
pernyataan pada variabel ConditionalValue (Xs) memiliki nilai korelasi
di atas 0,361 sehingga kuesioner dinyatakan valid. Selanjutnya,
berdasarkan hasil uji reliabilitas dengan Alpha Cronbach 0,705 nilai
tersebut lebih besar dari 0,6 maka secara keseluruhan indikator

dinyatakan reliabel.
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Tabel 3.8 Hasil Uji Validitas Item Pertanyaan dan Reliabilitas VVariabel
Keputusan Pembelian

No | Indikator Koefisien r kritis | Probabilitas | Keterangan
Korelasi (r)

1 Y.1 0,871 0,361 0,000 Valid

2 Y.2 0,831 0,361 0,000 Valid

3 X.3 0,763 0,361 0,000 Valid

4 Y.4 0,552 0,361 0,002 Valid

5 Y.5 0,896 0,361 0,000 Valid

6 Y.6 0,749 0,361 0,000 Valid

7 Y.7 0,809 0,361 0,000 Valid

Alpha Cronbach = 0,786 Reliabel

Berdasarkan Tabel 3.8 dapat diketahui bahwa semua indikator

pernyataan pada variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai

korelasi di atas 0,3 sehingga kuesioner dinyatakan valid. Selanjutnya,

berdasarkan hasil uji reliabilitas dengan Alpha Cronbach 0,786 nilai

tersebut lebih besar dari 0,6 maka secara keseluruhan indikator

dinyatakan reliabel.

H. Uji Asumsi Klasik

Uji Asumsi Klasik digunakan untuk variabel bebas sebagai estimator atas

variabel terikat dan tidak bias (Ghozali, 2011:105). Selain itu, uji asumsi klasik

juga bisa mendeteksi ada atau tidaknya penyimpangan asumsi klasik atas

persamaan linear berganda yang akan dilakukan pada penelitian. Uji asumsi

klasik yang digunakan pada penelitian ini terdiri dari

Multikolinearitas, dan Uji Heteroskedasitas.

1. Uji Normalitas

Uji Normalitas, Uji

Penelitian ini menggunakan Uji normalitas yang digunakan untuk

mengetahui apakah distribusi data mengikuti atau mendekati distribusi normal,
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karena regresi yang baik adalah regresi yang memiliki nilai distibusi data
normal atau mendekati normal (Santoso, 2010:43). Perbedaan antara nilai
prediksi dengan skor yang sesungguhnya akan terdistribusi secara simetri yaitu
nilai mean sama dengan nol. Untuk mendeteksi normalitas dapat dilakukan
lewat pengamatan nilai residual. Untuk menguji normalitas residual data
variabel independen dan variabel dependen adalah menggunakan uji statistik
non parametrik Kolmogorov-Smirnov (KS) yang keputusannya sebagai berikut
(Ghozali, 2011:160):

a. Jika hasil signifikasi Kolmogorov-Smirnov menunjukan nilai signifikan >

0,05 maka data residual terdistribusi dengan normal.

b. Jika hasil signifikasi Kolmogorov-Smirnov menunjukan nilai signifikan <

0,05 maka data residual tidak terdistribusi normal.

2. Uji Multikolinearitas

Multikolinearitas terjadi pada model regresi dengan lebih dari satu
variabel independen atau regresi berganda, dimana pada model ini terdapat
korelasi yang kuat antar variabel independen. Model regresi yang baik adalah
model yang tidak mengalami multikolinearitas atau tidak terjadi korelasi yang

kuat antar variabel independen ( Nawari, 2010:233).

3. Uji Heteroskedasitas
Uji Heterokedastisitas digunakan untuk menguji apakah model regresi
mengalami ketidaksamaan varian dari residual datu pengamatan ke pengamatan

yang lain. Jika varian residual pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka
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disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedatisitas (Ghozali,

2011:139).

Metode Analisis Data
1. Analisis Deskriptif

Analisis penelitian ini digunakan untuk memberikan gambaran
dari karakteristik data yang sesuai dengan keadaannya. Analisis penelitian
ini juga digunakan untuk dapat menyusun penyebaran frekuensi data yang
berasal dari kuisioner yang telah diisi jawaban oleh responden. Penilaian
kuisioner berdasarkan skor yang diperoleh dari setiap variabel, selanjutnya
analisis dilakukan untuk menjelaskan keadaan yang terdapat dalam variabel
yang bersangkutan yang sesuai dengan jawaban yang telah diberikan oleh
responden.
2. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk analisis
hubungan linear diantara dua variabel independen atau lebih (Xi. Xa,..., Xn)
dengan variabel dependen (). Tujuan analisis regresi linear berganda
adalah untuk mengetahui arah hubungan antara variabel independen dengan
variabel dependen, untuk melihat hubungan masing-masing variabel dari
positif dan negatif , serta untuk memprediksi nilai dari variabel dependen
apabila nilai variabel independen mengalami kenaikan atau penurunan.
Menurut Sugiyono (2014), terdapat rumus matematis dari regresi linear

berganda, yaitu sebagai berikut:
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Y =a+biXy +boXo+bsXs+hbsXs+e

Keterangan:

Y = Nilai variabel terikat yang diramalkan

bo = Intersep

b1,ba,...by = koefisien regresi parsial untuk X1, X2,....Xn
X1,X2,.....Xn = variabel bebas

e = Standar error

Langkah selanjutnya setelah melakukan analisis regresi linear
berganda adalah melakukan uji hipotesis, dengan tujuan yaitu untuk
mengetahui apakah terdapat pengaruh yang signifikan diantara variabel
social value, functional value, epistemic value, conditional value dan
emotional value, terhadap keputusan pembelian.

a. Koefisien Determinasi (%)

Koefisien determinasi atau r?> menurut Kurniawan (2016) adalah
nilai yang digunakan untuk mengukur besarnya kontribusi variabel
independen (x) terhadap variasi (naik/turunnya) variabel dependen (y).
Koefisien Determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana
kemampuan dari model regresi dalam menerangkan variasi dari variabel
terikat.

b. Uji Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh dari seluruh variabel
bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Pada penelitian ini
uji F digunakan untuk mengetahui variabel social value, functional

value, epistemic value, conditional value, dan emotional value terhadap
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keputusan pembelian. Pengujian dalam penelitian ini menggunakan
tingkat signifikansi sebesar 0.05.
c. Uji Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk menguji hipotesis yaitu pengaruh dari setiap
variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial (terpisah). Untuk
mengetahui besarnya pengaruh dari masing-masing variabel bebas
terhadap variabel terikat dapat dilakukan dengan menggunakan uji t.
Setelah melakukan uji t, penelitian dapat memeroleh hasil dari variabel

bebas yang manakah yang paling berpengaruh.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Perusahaan

1. JOOX

a. Aplikasi JOOX

JOOX merupakan aplikasi streaming musik asal Shenzen, Tiongkok
yang diluncurkan oleh Tencent Holdings Ltd pada tahun 2015. Pendiri
aplikasi JOOX adalah Ketan Rahangdale dan Richard Grant. Pada tahun
2018, JOOX tercatat telah hadir di 7 Negara yaitu Indonesia, Hongkong,
Malaysia, Thailand, Makau, Myanmar dan Afrika Selatan (JOOX, 2018).
Aplikasi ini memiliki 5 juta koleksi lagu yang dapat diakses dalam bentuk
mobile app (Android dan iOS) atau web player (Detik.com, 2017).

JOOX berhasil menempati posisi teratas di Asia pada tahun 2016
(Tabel 1.2) dengan total unduhan lebih dari 100 juta pengguna.
Perusahaan dengan slogan “Live Your Music” ini memberikan berbagai
fitur dalam aplikasinya seperti radio, rekomendasi lagu (Daily Music
Playlist), personalisasi musik, dan daftar lagu teratas, sedangkan untuk
pengguna layanan premium, pengguna dapat menikmati fitur download
offline, akses lagu terbaru, melihat lirik, mengganti tema aplikasi, dan

kualitas audio yang lebih baik (Detik.com, 2017).
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Perusahaan JOOX bergerak dengan menggunakan model bisnis
freemium dimana layanan aplikasi terbagi menjadi layanan free (gratis)
dan premium (berbayar). JOOX menggunakan sebutan VIP untuk
pengguna premium nya, member VIP akan mendapatkan nilai lebih pada
layanannya yang tidak dapat diakses pengguna layanan gratis. Tabel 4.1
menjelaskan mengenai perbedaan masing-masing layanan JOOX:

Tabel 4.1 Perbedaan layanan JOOX free dan VIP

Harga Gratis Berbayar

Koleksi Lagu Lagu non VIP Akses semua lagu

Unduhan Tidak Ya

Iklan Ya Tidak

Kualitas Audio 128 kbps 320 kbps

Live Broadcast Ya Ya

Sumber: Joox.com (Data diolah, 2019).
b. Sejarah JOOX di Indonesia

Aplikasi streaming musik JOOX resmi diluncurkan di Indonesia
pada tahun 2015. Peluncuran aplikasi ini menawarkan layanan yang
menarik dan baru untuk masyarakat Indonesia yaitu koleksi lagu yang
lengkap dan dapat di akses secara gratis. Meskipun layanan yang
ditawarkan JOOX tidak hanya layanan gratis melainkan VIP berbayar,
JOOX memberikan kemudahan pengguna untuk dapat menikmati
layanan VIP gratis hanya dengan share ke social media pengguna
(Joox.com, 2018). Hal ini membuat aplikasi JOOX semakin mudah

tersebar luas dan meningkatkan jumlah pengguna JOOX di Indonesia.
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JOOX hadir di Indonesia dengan memberikan tawaran pengalaman
mendengarkan musik yang lebih nyaman dan legal. Aplikasi JOOX
disambut baik untuk kerjasama oleh label musik Indonesia, seperti
Universal Music, Warner Music, Musica Studio dan sebagainya. Tak
hanya dengan label musik di Indonesia, JOOX juga menjalin kerjasama
dengan Asosiasi Industri Rekaman Indonesia (ASIRI). Melalui
kerjasama ini, musisi Indonesia dapat mengirim langsung karyanya tanpa
harus ada label musik dan lagu tersebut dapat dinikmati melalui JOOX
(Techinasia.com, 2015).

c. Fokus Fitur JOOX

Fitur yang ditawarkan JOOX berbeda dibandingkan yang ditawarkan
Spotify. JOOX lebih fokus kepada konten yang dapat dinikmati pengguna
layanan, seperti Karaoke, dan V-station Live (Techinasia.com, 2016). Fitur
tersebut memungkinkan pengguna layanan untuk dapat membuat video
siaran langsung, dan para pengguna JOOX lainnya menyaksikan serta
memberi komentar kepada tokoh atau penyanyi tersebut. JOOX
menawarkan aplikasi streaming musik yang tidak hanya untuk
mendengarkan musik, tetapi pengalaman lebih jauh mengenai konten

yang dapat melibatkan langsung pengguna.
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Gambar 4.1 Tampilan Konten V-Station dan Karaoke JOOX
Sumber: JOOX.com — Data Diolah, 2018

2. Spotify

a. Aplikasi Spotify
Spotify merupakan aplikasi streaming musik asal Swedia yang telah

didirikan sejak 2008. Perusahaan ini dikembangkan oleh tim yang
bernama Spotify AB di Stockholm, Swedia yang didirikan oleh Daniel
Ek, Martin Lorentzon, dan Maria Giovani Anggasta Santosa. Sejak
peluncuran Spotify, pengguna layanan premium aplikasi ini terus
bertambah. Pada tahun 2018, Spotify memeroleh pengguna premium
sebesar 87 juta pengguna dari 191 pengguna aktif (Spotify, 2018).
Terhitung pada tahun 2018, Spotify dapat diakses pada 78 Negara
(Spotify, 2018). Aplikasi ini berhasil menjadi market leader secara

global (Grafik 1.1).

Layanan streaming musik Spotify dapat diakses melalui berbagai

aplikasi seperti iOS, Android, Windows, Mac, PlayStation, Chromecast.
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Spotify menyediakan koleksi 30 juta lagu (Detik.com, 2017) yang dapat
diakses secara bebas oleh pengguna premium, sedangkan pengguna
layanan gratis masih dibatasi. Fitur yang ditawarkan oleh Spotify juga
bermacam-macam seperti, sinkronisasi smartphone dan PC atau laptop,
rekomendasi lagu harian (daily mix playlist), radio, akses lagu teratas dan
untuk pengguna layanan premium dapat menikmati lagu terbaru,
download offline, lewati lagu tanpa batas, dan kualitas audio yang lebih
baik. Perusahaan Spotify menggunakan pola model bisnis yang sama
seperti JOOX yaitu menggunakan pola freemium. Tabel 4.2 menjelaskan

mengenai perbedaan layanan free dan premium di Spotify.

Tabel 4.2 Perbedaan layanan Spotify free dan premium

Premium

Harga Berbayar

Koleksi Lagu Lagu non Premium Akses semua lagu

Unduhan Tidak Ya

Iklan Ya Tidak

Kualitas Audio 96 kbps 320 kbps

Live Broadcast Ya Ya

Sumber: Spotify.com (Data diolah, 2019).
b. Sejarah Spotify di Indonesia

Aplikasi Spotify resmi diluncurkan di Indonesia pada tahun 2016
(detik.com,2016), satu tahun lebih lama dari peluncuran JOOX di
Indonesia. Meskipun baru memasuki Indonesia, aplikasi ini tidak
membutuhkan waktu lama untuk dapat memasuki pasar Indonesia. Hal
ini dapat terjadi karena Spotify menawarkan koleksi lagu yang lebih

lengkap yaitu 30 juta koleksi lagu.
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Peluncuran Spotify menawarkan 30 hari gratis akses layanan
premium Spotify. Selain melakukan strategi free trial selama 30 hari,
Spotify juga menjalin kerjasama dengan perusahaan telekomunikasi
Indosat ooredoo. Kerjasama ini berupa akses streaming musik tanpa
kuota bagi pengguna paket Indonsat ooredoo, juga layanan premium
yang dapat dibeli sekaligus dengan paket internet indosat ooredoo
dengan harga Rp24,999 — Rp39,999 perbulan (Liputan6.com, 2016).

c. Fokus Fitur Spotify

Spotify memiliki fokus untuk memberikan pengguna koleksi lagu
yang lengkap. Fokus ini didukung dengan adanya fitur Discover
Weekly dan Release Radar (Techinasia.com, 2016).. Berbeda dengan
JOOX yang memiliki fokus untuk konten yang melibatkan langsung
pengguna, JOOX hadir dengan 30 juta koleksi lagu dan terus bertambah
dengan adanya Release Radar. Sehingga, akan lebih mudah untuk
pengguna Spotify menemukan lagu favorit mereka yang mungkin tidak

ditemukan pada aplikasi streaming lainnya.

The best new releases

LAY ZTHANG

R

Gambar 4.2 Tampilan Fitur New Release Radar Spotify
Sumber: Spotify.com — Data Diolah, 2018


https://id.techinasia.com/spotify-hadirkan-fitur-discover-weekly-di-indonesia
https://id.techinasia.com/spotify-hadirkan-fitur-discover-weekly-di-indonesia
https://id.techinasia.com/spotify-luncurkan-playlist-lagu-terbaru-release-radar
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B. Gambaran Umum Responden

Responden pada penelitian ini adalah Mahasiswa aktif Universitas
Brawijaya yang menggunakan layanan premium aplikasi streaming musik
JOOX atau Spotify. Data diperoleh 116 responden yang didapatkan melalui

survey online. Berikut gambaran responden penelitian:

1. Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin responden dalam penelitian ini terdiri dari laki- laki
dan perempuan. Tabel 4.3 menjelaskan mengenai gambaran distribusi
responden berdasarkan jenis kelamin.

Tabel 4.3 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin ~ Jumlah Responden Persentase
Laki — laki 40 34,5%
Perempuan 76 65,5%
Jumlah 116 100%
Sumber: Data Primer Diolah, 2019.

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa jenis kelamin responden sebagian
besar adalah perempuan yaitu sebanyak 76 orang atau sebesar 65,5%,
sedangkan responden dengan jenis kelamin laki- laki sebanyak 40 orang atau
sebesar 34,5%.
2. Distribusi Responden Berdasarkan Usia

Gambaran distribusi usia terbagi mulai dari usia 18 — diatas 21
tahun. Distribusi usia responden dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel
4.4
Tabel 4.4 Distribusi Responden Berdasarkan Usia

Usia ~ Jumlah Responden Persentase
18 tahun 2 1,7%

19 tahun 5 4.3%
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20 tahun 20 17,2%
>21 tahun 89 76,7%
Total 116 100%
Sumber: Data Primer Diolah, 2019.

Berdasarkan Tabel 4.4 dapat diketahui bahwa sebagian besar
responden adalah responden dengan usia lebih dari 21 tahun yaitu sebanyak 89
orang atau sebesar 76,7%. Sedangkan responden yang berusia 18 tahun yaitu
sebanyak 2 orang atau sebesar 1,7%, responden yang berusia 19 tahun
sebanyak 5 orang atau sebesar 4,3%, responden yang berusia 20 tahun
sebanyak 20 orang atau sebesar 17,2.

3. Distribusi Responden Berdasarkan Fakultas

Gambaran tentang fakultas responden di Universitas Brawijaya

dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.5:

Tabel 4.5 Distribusi Responden Berdasarkan Fakultas

Fakultas Jumlah Responden Persentase
FIA 39 33,6%
FH 6 5,2%
FEB 14 12,1%

FAPET 1 0,9%
FT 8 6,9%

FPIK 8 6,9%
FK 1 0,9%
FMIPA 5 4,3%
FTP 6 5,2%
FISIP 17 14,7%
FKH 1 0,9%

FIB 3 2,6%
FKG 1 0,9%

FILKOM 2 1,7%
FP 3 2,6%

VOKASI 1 0,9%

TOTAL 116 100%
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Sumber: Data diolah, 2019.

Tabel 4.5 menunjukan bahwa sebagian besar responden adalah
Mahasiswa FIA yaitu 33,6%, responden dengan persentase terbesar kedua
adalah FISIP 14,7% dan yang ketiga adalah FEB yaitu sebesar 12,1% dan

selanjutnya diikuti oleh fakultas lain di Universitas Brawijaya.

4. Distribusi Responden Berdasarkan Jangka Waktu Pembelian
Gambaran tentang jangka waktu pembelian layanan premium
aplikasi streaming musik dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.6:

Tabel 4.6 Distribusi Responden Berdasarkan Jangka Waktu
Jangka Waktu Jumlah Responden Persentase
berlangganan

1 Bulan

2 — 3 Bulan
>3 Bulan - 6 Bulan |
>6 Bulan — 1 Tahun |

>1 Tahun |
Total |
Sumber: Data diolah, 2019.

Tabel 4.6 menggambarkan jangka waktu berlangganan pengguna
layanan premium JOOX dan Spotify, yang didominasi oleh pengguna yang
telah berlangganan selama lebih dari 3 Bulan — 6 Bulan yaitu 29 responden
atau 25%. Selanjutnya, responden terbanyak urutan kedua telah berlangganan

selama lebih dari 1 tahun yaitu sebanyak 26 responden atau 22,4%.

5. Distribusi Responden berdasarkan Aplikasi
Gambaran tentang distribusi pengguna aplikasi streaming musik
layanan premium dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.7. Tabel

menunjukkan bahwa pengguna layanan premium Spotify pada penelitian ini
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sebesar 100 responden atau 86,2%, sedangkan pengguna VIP JOOX berjumlah
16 orang atau 13,8%.

Tabel 4.7 Distribusi Responden Berdasarkan Aplikasi
Aplikasi ~ Jumlah Responden Persentase
Premium Spotify 100 86,2%

VIP JOOX 16 13,8%

Total 116 100%
Sumber: Data diolah, 2019.

6. Distribusi Responden berdasarkan Pendapatan

Data penelitian ini menunjukan pembagian tingkat pendapatan yang

dilihat dengan jangka waktu perbulan. Tabel 4.8 menggambarkan

pengelompokan responden berdasarkan pendapatan perbulan.

Tabel 4.8 Distribusi Responden Berdasarkan Pendapatan
Pendapatan/bulan Jumlah Persentase

Responden
Rp500.000 — Rp1.000.000

>Rp1.000.000 — Rp2.000.000

>Rp2.000.000 — Rp3.000.000
>Rp3.000.000 — Rp5.000.000
>Rp5.000.000
Total
Sumber: Data diolah, 2019.

Berdasarkan Tabel 4.8, dapat disimpulkan bahwa pendapatan
bulanan responden paling banyak adalah sebesar >Rp1.000.000 — Rp2.000.000
yaitu 59 responden atau 50%. Selanjutnya penelitian menemukan pendapatan
diurutan kedua adalah >Rp2.000.000 — Rp3.000.000 yaitu 28 responden atau
23,7%. Pendapatan bulanan Rp500.000 — Rp1.000.000 penelitian ditemukan
sebanyak 15 responden atau 12,7%. Pendapatan bulanan >Rp3.000.000 —
Rp5.000.000 sebanyak 13 responden atau 11%. Pendapatan >Rp5.000.000

sebanyak 3 responden atau 2,5%.



C. Hasil Analisis Data

1. Hasil Analisis Data Deskriptif
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Analisis deskriptif digunakan untuk membahas gambaran masing -

masing variabel. Analisis dilakukan dengan dasar interpretasi skor jawaban

responden terhadap penjelasan masing — masing variabel dengan kriteria

penilaian rata — rata skor jawaban. Kriteria penilaian tersebut dapat

dijelaskan menggunakan rumus panjang

(2005:46):

Panjang Kelas Interval =

Perhitungan Panjang Kelas Interval:

Rentang = Nilai tertinggi — Nilai terendah

Kelas Interval =5

5-1
Panjang Kelas Interval = =

menurut sudjana

Rentang

Banyak Kelas Interval

0,8

Setelah melalui tahap perhitungan, maka ditemukan panjang

kelas interval yaitu 0,8. Interpretasi rata — rata skor dapat dilihat pada

Tabel 4.9. Sedangkan nilai Grand Mean dihitung menggunakan rumus

berikut:

Grand Mean =

Total Mean
Total Butir

Tabel 4.9 Kriteria Interpretasi Rata — rata Skor Jawaban

N Interpretasi
1. 1,00-1,80 Sangat Rendah
2. 1,81-2,60 Rendah

3. 2,61 3,40 Sedang

4. 3,41-4,20 Tinggi

5 4,21 -5,00 Sangat Tinggi
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Sumber: Data diolah, 2019.
Distribusi atas jawaban responden mengenai variabel bebas yaitu
social value (Xu), functional value (Xz), epistemic value (Xs), emotional
value (X4), conditional value (Xs) dan variabel terikat yaitu keputusan

pembelian (YY) akan diuraikan sebagai berikut:

1. Distribusi Jawaban Responden Variabel Social Value (X:)

Pertanyaan kuisioner pada variabel social value (X.) terdiri dari
empat indikator pernyataan. Jawaban responden penelitian pada variabel
social value dapat dilihat pada Tabel 4.10.

Tabel 4.10 Distribusi Jawaban Variabel Social Value.
Jawaban Responden

Item SS S R TS STS Mean
F % F % F % F % F %
X1 |12 110,235 (29,735 [ 29,728 |23,7]|8 6,8 | 3,13
Xiz2 |5 34 |32 [ 27,141 | 347 |26 |22 15 | 12,7 | 2,89
Xis |10 |85 (40 |339|35 (29,723 |195|10 |85 | 3,18
Xia |19 116,159 |50 22 | 186 |14 | 119 |4 3,4 | 3,67

Grand Mean 3,21
Sumber: Lampiran 4.
Keterangan:
STS = Sangat Tidak Setuju
TS = Tidak Setuju
R = Ragu-ragu
S = Setuju
SS = Sangat Setuju

Tabel 4.10 menunjukan untuk indikator X..,, bahwa pengguna
layanan premium merasa lebih baik dimata orang lain adalah 12 responden
atau 10,2% menjawab sangat setuju, 35 responden atau 29,7% menjawab
setuju, 35 responden atau 29,7% menjawab ragu — ragu, 28 responden atau

23,7% menjawab tidak setuju dan 8 responden atau 6,8% menjawab sangat
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tidak setuju. Pernyataan Xi.., mendapatkan mean senilai 3,13 yang
menunjukan bahwa indikator pertanyaan bahwa pengguna layanan
premium merasa lebih baik dimata orang lain dikategorikan sedang.

Indikator Xi.. dengan pertanyaan pengguna layanan
premium merasa lebih diterima di masyarakat saat menggunakan layanan
premium menunjukkan bahwa 5 responden atau 3,4% menjawab sangat
setuju, 32 responden atau 27,1% menjawab setuju, 41 responden atau 34,7%
menjawab ragu — ragu, 26 responden atau 22% menjawab tidak setuju, 15
responden atau 12,7% menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 2,89,
pertanyaan Xi.. dapat dikategorikan sedang.

Indikator Xi.; dengan pertanyaan pengguna layanan premium
merasa bangga saat menggunakan layanan premium disekitarnya
menunjukkan bahwa 10 responden atau 8,5% menjawab sangat setuju, 40
responden atau 33,9% menjawab setuju, 35 responden atau 29,7%
menjawab ragu — ragu, 23 responden atau 19,5% menjawab tidak setuju, 10
responden atau 8,5% menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 3,18,
Indikator Xi.s dapat dikategorikan sedang.

Indikator Xi.. dengan pertanyaan pengguna layanan premium
merasa mengikuti perkembangan zaman saat menggunakan layanan
premium disekitarnya menunjukkan bahwa 19 responden atau 16,1%
menjawab sangat setuju, 59 responden atau 50% menjawab setuju, 22

responden atau 18,6% menjawab ragu — ragu, 14 responden atau 11,9%
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menjawab tidak setuju, 4 responden atau 3,4% menjawab sangat tidak

setuju. Dengan mean 3,67, Indikator X... dapat dikategorikan tinggi.

Hasil Grand Mean pada pertanyaan X: yang didapatkan berdasarkan

mean masing — masing indikator dari variabel social value (X:) adalah 3,21.

Hasil tersebut terletak pada interval 2,61 — 3,40 maka, sebagian besar

responden merasa pembelian layanan premium yang dikarenakan oleh nilai

sosial dikategorikan sedang atau biasa saja.

2. Distribusi Jawaban Responden Variabel Functional Value (X-)

Pertanyaan kuisioner pada variabel functional value (X.) terdiri dari

empat indikator pernyataan. Jawaban responden penelitian pada variabel

functional value dapat dilihat pada Tabel 4.11.

Tabel 4.11 Distribusi Jawaban Variabel Functional Value.

Jawaban Responden
Item SS S R TS STS Mean
F | % F | % |f % F | % F | %
Xoa |39 | 33655 [474 |14 |121|7 |6 1 109 |4,07
X2 |46 | 39,746 39,715 (129 |7 |60 |2 1,7 4,09
X.s |81 1698(28 2416 |52 (1 |09 |0 |O 4,63
X2 |83 |716(28 2415 (43 [0 |O 0 |0 4,67
Grand Mean 4,36
Sumber: Lampiran 4.
Keterangan:
STS = Sangat Tidak Setuju
TS = Tidak Setuju
R = Ragu-ragu
S = Setuju
SS = Sangat Setuju
Tabel 4.11 menunjukan indikator X...,, bahwa pengguna

menggunakan layanan premium karena kualitas audio yang lebih baik

adalah 39 responden atau 33,6% menjawab sangat setuju, 55 responden atau
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47,4% menjawab setuju, 14 responden atau 12,1% menjawab ragu — ragu,
7 responden atau 6% menjawab tidak setuju dan 1 responden atau 0,9%
menjawab sangat tidak setuju. Pernyataan X..i, mendapatkan mean senilai
4,07 yang menunjukan bahwa indikator pertanyaan dikategorikan tinggi.

Indikator Xz.. dengan pertanyaan pengguna menggunakan layanan
premium karena koleksi lagu yang lebih lengkap menunjukkan bahwa 46
responden atau 39,7% menjawab sangat setuju, 46 responden atau 39,7%
menjawab setuju, 15 responden atau 12,9% menjawab ragu — ragu, 7
responden atau 6% menjawab tidak setuju, 2 responden atau 1,7%
menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 4,09, pertanyaan X... dapat
dikategorikan tinggi.

Indikator X2.5 dengan pertanyaan pengguna menggunakan layanan
premium karena tidak ingin mendengarkan iklan menunjukkan bahwa 81
responden atau 69,8% menjawab sangat setuju, 28 responden atau 24,1%
menjawab setuju, 6 responden atau 5,2% menjawab ragu — ragu, 1
responden atau 0,9% menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden
menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 4,63 Indikator X..; dapat
dikategorikan sangat tinggi.

Indikator X.4 dengan pertanyaan pengguna menggunakan layanan
premium karena ingin memilih lagu sesuka hati menunjukkan bahwa 83
responden atau 71,6% menjawab sangat setuju, 28 responden atau 24,1%

menjawab setuju, 5 responden atau 4,3% menjawab ragu — ragu, dan tidak
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ada responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dengan
mean 4,67, Indikator X.. dapat dikategorikan sangat tinggi.

Hasil Grand Mean pada pertanyaan X yang didapatkan berdasarkan
mean masing — masing indikator dari variabel funtional value (X:) adalah
4,36. Hasil tersebut terletak pada interval 4,21 — 5,00 maka, sebagian besar
responden merasa bahwa pembelian layanan premium terjadi karena nilai
fungsional dari produk tersebut. Maka, functional value dapat kategorikan
sangat tinggi.

3. Distribusi Jawaban Responden Variabel Epistemic Value (Xs)

Pertanyaan kuisioner pada variabel epistemic value (Xs) terdiri dari
empat indikator pernyataan. Jawaban responden penelitian pada variabel
epistemic value dapat dilihat pada Tabel 4.12.

Tabel 4.12 Distribusi Jawaban Variabel Epistemic Value.
Jawaban Responden

Item SS S R TS STS Mean
F |% F | % f % F | % f %
Xsa |18 | 15531 | 26,729 | 25031 |26,7|7 6 3,19
Xs2 |30 | 25958 |50 |18 |[155|10 (86 |O 0 3,93
Xss |14 | 121 |51 | 44033 | 28,4 |17 |147 |1 0,9 |3,52
Xsa |21 | 181|140 |345(31 |26,7|21 |18,1 |3 2,6 | 3,47
Grand Mean 3,52

Sumber: Lampiran 4.

Keterangan:

STS = Sangat Tidak Setuju
TS = Tidak Setuju

R = Ragu-ragu

S = Setuju

SS = Sangat Setuju

Tabel 4.12 menunjukan untuk indikator Xs.., bahwa pengguna

membeli layanan premium karena rasa penasaran adalah 18 responden atau
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15,5% menjawab sangat setuju, 31 responden atau 26,7% menjawab setuju,
29 responden atau 25,0% menjawab ragu — ragu, 10 responden atau 8,6%
menjawab tidak setuju dan 7 responden atau 6% menjawab sangat tidak
setuju. Pernyataan Xi.1, mendapatkan mean senilai 3,19 yang menunjukan
bahwa indikator pertanyaan bahwa pengguna membeli layanan premium
karena rasa penasaran adalah sedang.

Indikator Xs.. yaitu pengguna layanan premium mencari tahu
layanan premium sebelum melakukan pembelian menunjukkan bahwa 30
responden atau 25,9% menjawab sangat setuju, 58 responden atau 50%
menjawab setuju, 18 responden atau 15,5% menjawab ragu — ragu, 10
responden atau 8,6% menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang
menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 3,93, pertanyaan Xs.. dapat
dikategorikan tinggi.

Indikator Xs.s dengan pertanyaan pengguna membeli layanan
premium karena ingin merasakan pengalaman baru dalam mendengarkan
musik menunjukkan bahwa 14 responden atau 12,1% menjawab sangat
setuju, 51 responden atau 44% menjawab setuju, 33 responden atau 28,4%
menjawab ragu — ragu, 17 responden atau 14,7% menjawab tidak setuju, 1
responden atau 0,9% menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 3,52,
Indikator Xs.s dapat dikategorikan tinggi.

Indikator Xs.4 dengan pertanyaan pengguna mencari tahu alternative
lain sebelum membeli layanan premium menunjukkan bahwa 21 responden

atau 18,1% menjawab sangat setuju, 40 responden atau 34,5% menjawab
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setuju, 31 responden atau 26,7% menjawab ragu — ragu, 21 responden atau
18,1% menjawab tidak setuju, 3 responden atau 2,6% menjawab sangat
tidak setuju. Dengan mean 3,47, Indikator Xs.s dapat dikategorikan tinggi.
Hasil Grand Mean pada pertanyaan Xs yang didapatkan berdasarkan
mean masing — masing indikator dari variabel epistemic value (Xs) adalah
3,52. Hasil tersebut terletak pada interval 3,41 — 4,20 maka, sebagian besar
responden merasa pembelian layanan premium yang dikarenakan rasa ingin
tahu pengguna dapat dikategorikan tinggi.
4. Distribusi Jawaban Responden Variabel Emotional Value (Xa)
Pertanyaan kuisioner pada variabel emotional value (X4) terdiri dari
empat indikator pernyataan. Jawaban responden penelitian pada variabel
emotional value dapat dilihat pada Tabel 4.13.

Tabel 4.13 Distribusi Jawaban Variabel Emotional Value.
Jawaban Responden

Item SS S R TS STS Mean
F |% F | % f % F | % f %
Xaa1 |34 129359 |509|20 [17,2|3 26 |0 0 4,07
Xaz2 |27 | 233136 |310|26 [224|21 [181|6 52 | 3,49
Xas |22 1190|141 | 353|128 |241|20 |17,2|5 4,3 | 3,47
Xsa |42 136,247 | 405|120 | 17,27 6,0 |3 2,6 | 4,07
Grand Mean 3,77

Sumber: Lampiran 4.

Keterangan:

STS = Sangat Tidak Setuju
TS = Tidak Setuju

R = Ragu-ragu

S = Setuju

SS = Sangat Setuju

Tabel 4.13 menunjukan untuk indikator X4, bahwa pengguna

membeli layanan premium karena pengalaman baik selama menggunakan
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aplikasi adalah 34 responden atau 29,3% menjawab sangat setuju, 59
responden atau 50,9% menjawab setuju, 20 responden atau 17,2%
menjawab ragu — ragu, 3 responden atau 2,6% menjawab tidak setuju dan
tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. Pernyataan Xa.i,
mendapatkan mean senilai 4,07 yang menunjukan bahwa indikator
pertanyaan Xa.: dapat dikategorikan tinggi.

Indikator Xa4.> yaitu pengguna membeli layanan premium karena
ingin menikmati lagu yang ada hanya pada layanan premium menunjukkan
bahwa 27 responden atau 23,3% menjawab sangat setuju, 36 responden
atau 31% menjawab setuju, 26 responden atau 22,4% menjawab ragu —
ragu, 21 responden atau 18,1% menjawab tidak setuju, dan 6 responden atau
5,2% menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 3,49, pertanyaan Xa.
dapat dikategorikan tinggi.

Indikator Xa4.; dengan pertanyaan pengguna membeli layanan
premium karena memembuat pengguna merasa lebih baik menunjukkan
bahwa 22 responden atau 19% menjawab sangat setuju, 41 responden atau
35,3% menjawab setuju, 28 responden atau 24,1% menjawab ragu — ragu,
20 responden atau 17,2% menjawab tidak setuju, 5 responden atau 4,3%
menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 3,47, Indikator Xa.3 dapat
dikategorikan tinggi.

Indikator Xa4.« dengan pertanyaan pengguna membeli layanan
premium karena merasa berkontribusi untuk sesuatu yang benar atau sesuai

menunjukkan bahwa 42 responden atau 36,2% menjawab sangat setuju, 47
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responden atau 40,5% menjawab setuju, 20 responden atau 17,2%
menjawab ragu — ragu, 7 responden atau 6% menjawab tidak setuju, dan
tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 4,07,
Indikator X4.4 dapat dikategorikan tinggi.

Hasil Grand Mean pada pertanyaan X4 yang didapatkan berdasarkan
mean masing — masing indikator dari variabel epistemic value (Xs) adalah
3,77. Hasil tersebut terletak pada interval 3,41 — 4,20 maka, sebagian besar
responden merasa pembelian layanan premium yang dikarenakan rasa ingin
tahu pengguna dapat dikategorikan tinggi.

5. Distribusi Jawaban Responden Variabel Conditional Value (Xs)

Pertanyaan kuisioner pada variabel conditional value (Xs) terdiri
dari empat indikator pernyataan. Jawaban responden penelitian pada
variabel conditional value dapat dilihat pada Tabel 4.14.

Tabel 4.14 Distribusi Jawaban Variabel Conditional Value.
Jawaban Responden

Item SS S R TS STS Mean
F | % F | % f % F | % f %
Xsa |32 | 27,643 | 37127 |233|12 |10,3|2 1,7 | 3,78
Xs2 |43 | 37,152 |448 |12 | 10,3 |6 52 |3 2,6 | 4,09
Xss |47 |405|34 29324 |20,7 |7 60 |4 34 |3,97
Xsa |16 | 138|139 [336(33 |284|22 |190 |6 52 | 3,32
Grand Mean 3,79

Sumber: Lampiran 4.

Keterangan:

STS = Sangat Tidak Setuju
TS = Tidak Setuju

R = Ragu-ragu

S = Setuju

SS = Sangat Setuju
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Tabel 4.14 menunjukan untuk indikator Xs.., bahwa pengguna
membeli layanan premium karena adanya promo dengan harga yang lebih
rendah adalah 32 responden atau 27,6% menjawab sangat setuju, 43
responden atau 37,1% menjawab setuju, 27 responden atau 23,3%
menjawab ragu —ragu, 12 responden atau 10,3% menjawab tidak setuju dan
2 responden atau 1,7% menjawab sangat tidak setuju. Pernyataan Xa.,
mendapatkan mean senilai 3,78 yang menunjukan bahwa indikator
pertanyaan Xs.1 dapat dikategorikan tinggi.

Indikator Xs.» yaitu pengguna membeli layanan premium karena
adanya akses untuk menikmati lagu-lagu baru menunjukkan bahwa 43
responden atau 37,1% menjawab sangat setuju, 52 responden atau 44,8%
menjawab setuju, 12 responden atau 10,3% menjawab ragu — ragu, 6
responden atau 5,2% menjawab tidak setuju, dan 3 responden atau 2,6%
menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 4,09, pertanyaan Xs.. dapat
dikategorikan tinggi.

Indikator Xs.; dengan pertanyaan pengguna membeli layanan
premium karena adanya paket berlangganan yang sesuai (student package,
family package) menunjukkan bahwa 47 responden atau 40,5% menjawab
sangat setuju, 34 responden atau 29,3% menjawab setuju, 24 responden atau
20,7% menjawab ragu — ragu, 7 responden atau 6% menjawab tidak setuju,
4 responden atau 3,4% menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 3,97,

Indikator Xs.s dapat dikategorikan tinggi.
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Indikator Xs.« dengan pertanyaan pengguna membeli layanan
premium karena adanya pengaruh dari keadaan musisi yang pengguna
senangi menunjukkan bahwa 16 responden atau 13,8% menjawab sangat
setuju, 39 responden atau 33,6% menjawab setuju, 33 responden atau 28,4%
menjawab ragu — ragu, 22 responden atau 19% menjawab tidak setuju, dan
6 responden atau 5,2% menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 3,32,
Indikator Xs.4 dapat dikategorikan sedang.

Hasil Grand Mean pada pertanyaan Xs yang didapatkan berdasarkan
mean masing — masing indikator dari variabel conditional value (Xs) adalah
3,79. Hasil tersebut terletak pada interval 3,41 — 4,20 maka, sebagian besar
responden merasa pembelian layanan premium dapat dikarenakan keadaan
atau situasi yang mendukung dapat dikategorikan tinggi.

6. Distribusi Jawaban Responden Variabel Keputusan Pembelian (YY)

Pertanyaan kuisioner pada variabel keputusan pembelian (Y) terdiri
dari tujuh indikator pernyataan. Jawaban responden penelitian pada variabel
keputusan pembelian dapat dilihat pada Tabel 4.15.

Tabel 4.15 Distribusi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian.
Jawaban Responden
Item SS S R TS STS Mean

F | % f % F | % F | % f %
Y. |35 (30248 (41425 |216 |8 69 [0 |0 3,95
Y. |33 | 284 |50 (43126 |224 |7 60 |0 |0 3,94
Ys |24 | 20,753 [457 |29 |250 |8 69 |2 1,7 | 3,77

Ya |7 60 |25 |216|36 |310(36 |[310|12 |10,3|282

Ys |31 |267 |48 | 414|124 |20,7|12 {103 |1 0,9 |3,83
Yo |26 | 224 |54 |466|23 |198|13 |11,2|0 0 3,80
Y, |37 |319|54 | 466 |21 |18,1 |4 34 |0 0 4,07

Grand Mean 3,74

Sumber: Lampiran 4.
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Keterangan:

STS = Sangat Tidak Setuju
TS = Tidak Setuju

R = Ragu-ragu

S = Setuju

SS = Sangat Setuju

Tabel 4.15 menunjukan untuk indikator Y.., bahwa pengguna
membeli layanan premium karena aplikasi streaming musik adalah cara
yang tepat untuk mendengarkan musik adalah 35 responden atau 30,2%
menjawab sangat setuju, 48 responden atau 41,4% menjawab setuju, 25
responden atau 21,6% menjawab ragu — ragu, 8 responden atau 6,9% dan
tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. Pernyataan Y.i,
mendapatkan mean senilai 3,95 yang menunjukan bahwa indikator
pertanyaan Y.: dapat dikategorikan tinggi.

Indikator Y.» yaitu pengguna membeli layanan premium karena
desain atau tampilan aplikasi yang mudah digunakan menunjukan bahwa 33
responden atau 28,4% menjawab sangat setuju, 50 responden atau 43,1%
menjawab setuju, 26 responden atau 22,4% menjawab ragu — ragu, 7
responden atau 6% menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang
menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 3.94 pertanyaan Y.. dapat
dikategorikan tinggi.

Indikator Y.s dengan pertanyaan pengguna membeli layanan
premium karena persepsi tersendiri mengenai brand tersebut menunjukkan
bahwa 24 responden atau 20,7% menjawab sangat setuju, 53 responden
atau 45,7% menjawab setuju, 29 responden atau 25% menjawab ragu —

ragu, 8 responden atau 6,9% menjawab tidak setuju, 2 responden atau 1,7%
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menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 3,77, Indikator Y.s dapat
dikategorikan tinggi.

Indikator Y., dengan pertanyaan pengguna membeli layanan
premium karena asal perusahaan tersebut menunjukkan bahwa 7 responden
atau 6% menjawab sangat setuju, 25 responden atau 21,6% menjawab
setuju, 36 responden atau 31% menjawab ragu — ragu, 36 responden atau
31% menjawab tidak setuju, dan 12 responden atau 10,3% menjawab sangat
tidak setuju. Dengan mean 2,82, Indikator Y .. dapat dikategorikan sedang.

Indikator Y.s dengan pertanyaan pengguna membeli layanan
premium karena layanan tersebut adalah layanan yang sesuai dengan
pengguna menunjukkan bahwa 31 responden atau 26,7% menjawab sangat
setuju, 48 responden atau 41,4% menjawab setuju, 24 responden atau 20,7%
menjawab ragu — ragu, 12 responden atau 10,3% menjawab tidak setuju,
dan 1 responden atau 0,9% menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean
3,83, Indikator Y.s dapat dikategorikan tinggi.

Indikator Y.s dengan pertanyaan pengguna membeli layanan
premium karena waktu pembayaran yang tepat (harian, bulanan, tahunan)
menunjukkan bahwa 26 responden atau 22,4% menjawab sangat setuju, 54
responden atau 46,6% menjawab setuju, 23 responden atau 19,8%
menjawab ragu — ragu, 13 responden atau 11,2% menjawab tidak setuju,
dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean

3,80, Indikator Y.s dapat dikategorikan tinggi.
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Indikator Y., dengan pertanyaan pengguna membeli layanan
premium karena adanya cara pembayaran yang mudah menunjukkan bahwa
37 responden atau 31,9% menjawab sangat setuju, 54 responden atau
46,6% menjawab setuju, 21 responden atau 18,1% menjawab ragu — ragu,
4 responden atau 3,4% menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang
menjawab sangat tidak setuju. Dengan mean 4,07, Indikator Y., dapat
dikategorikan tinggi.
Hasil Grand Mean pada pertanyaan Y yang didapatkan berdasarkan
mean masing — masing indikator dari variabel keputusan pembelian (Y)
adalah 3,74. Hasil tersebut terletak pada interval 3,41 — 4,20 maka, sebagian
besar responden menganggap keputusan pembelian terhadap layanan
premium dikategorikan tinggi.
2. Hasil Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik harus dilakukan terlebih dahulu untuk pengujian
data sebelum menganalisis data yang terkumpul lebih lanjut. Uji asumsi klasik
dilakukan untuk memenuhi pengujian dengan menggunakan regresi linear
berganda. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari tiga
macam pengujian yaitu : Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, dan Uji

Heteroskedastisitas. Berikut hasil dari ketiga uji tersebut:

a. Uji Normalitas
Uji normalitas adalah pengujian penelitian model regresi untuk
mengetahui ada atau tidaknya distribusi normal antara variabel terikat dan

variabel bebas. Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah residual
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yang diteliti terdistribusi normal atau tidak. Pengujian asumsi normalitas
dilakukan dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test
dengan software SPSS 23. Hasil pengujian asumsi normalitas dapat dilihat

pada Tabel 4.16

Tabel 4.16 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 116
Normal Mean .0000000
Parameters? Std. Deviation 2.88485025
Most Extreme Absolute .052
Differences Positive .052

Negative -.032
Test Statistic .052
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Data Primer Diolah, 2019.

Berdasarkan Tabel 4.16 dapat diketahui bahwa nilai signifikansi
yang diperoleh sebesar 0,200. Nilai signifikansi tersebut menunjukkan
bahwa data telah berdistribusi dengan normal yaitu dengan taraf signifikansi
lebih besar dari 0,05 (5%) Berdasarkan hasil tersebut maka dapat dinyatakan
bahwa variabel social value (X.), functional value (X:), epistemic value
(Xs), emotional value (X4) dan conditional value (Xs) serta variabel Struktur
Keputusan Pembelian (YY) dalam penelitian ini memiliki penyebaran yang

normal.
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b. Hasil Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui ada atau
tidaknya korelasi antar variabel bebas yang terdapat dalam model regresi.
Model regresi yang memenuhi syarat atau baik adalah model regresi yang tidak
memiliki hubungan antara variabel bebas. Tabel 4.17 akan menjelaskan
mengenai gambaran hasil uji multikolinearitas.

Tabel 4.17 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®

Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta T Sig. | Tolerance | VIF
(Constant) 5.563| 2.458 2.264| .026
Social Value .078 .082 .069| .947| .346 .852( 1.173
Functional Value .165 152 .087] 1.080| .282 .696 | 1.436
Epistemic Value .069 117 .049| .589| .557 .642 | 1.558
Emotional Value .657 125 4591 5.256| .000 .587( 1.703
Conditional
Value .386 124 .256 | 3.114 | .002 .664 | 1.505

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data Primer Diolah, 2019.

Tabel 4.17 menunjukkan bahwa dalam penelitian ini tidak terdapat
hubungan linear antar variabel bebas. Hal ini dapat dibuktikan dengan melihat
nilai tolerance dan VIF (Variance Inflation Factor). Jika nilai tolerance > 0,1
maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antar variabel

bebas/ independen. Berikut nilai tolerance yang diperoleh dari setiap variabel:

e Tolerance untuk Social Value 0,852

e Tolerance untuk Functional Value 0,696
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Tolerance untuk Epistemic Value 0,642
Tolerance untuk Emotional Value 0,587

Tolerance untuk Conditional Value 0,664

Uji Multikolinearitas dapat dibuktikan pula melalui membandingkan nilai

VIF (Variance Inflation Factor) dengan angka 10. Jika nilai VIF < 10 maka

tidak terjadi multikolinearitas. Berikut hasil pengujian masing-masing variabel

bebas:

VIF untuk Social Value 1,173
VIF untuk Functional Value 1,436
VIF untuk Epistemic Value 1,558
VIF untuk Emotional Value 1,703

VIF untuk Conditional Value 1,505

Hasil pengujian tersebut dapat membuktikan bahwa tidak terjadi

multikolinearitas antar variabel bebas sehingga uji asumsi untuk tidak adanya

multikolinearitas telah terpenuhi.

c. Hasil Uji Heterokedasitas

Uji heterokedastisitas digunakan untuk menguji model regresi

apakah terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke

pengamatan yang lain. Untuk mengetahui ada atau tidaknya heteroskedastisitas

dapat dilihat dengan hasil nilai signifikansi dari uji heterokedastisitas Glejser.

Jika nilai Signifikansi (Sig.) > 0,05 maka dapat disimpulkan tidak terjadi gejala

Heteroskedastisitas. Hasil uji heterokedastisitas dapat dilihat pada Tabel 4.18.
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Tabel 4.18 Hasil Uji Heterokedasitas

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5.082 1.454 3.496 .001
Social Value -.061 .048 -127| -1.259 211
Functional Value -.092 .090 -115| -1.027 .307
Epistemic Value .012 .069 .019 167 .867
Emotional Value -.016 .074 -.026| -.212 .832
Conditional
it -.021 .073 -.033 -.291 772

a. Dependent Variable: RES2

Sumber: Data Primer Diolah, 2019.

Tabel 4.18 menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala
heterokedastisitas pada penelitian ini. Hal ini dibuktikan dengan nilai
signifikansi variabel social value, functional value, epistemic value,
emotional value dan conditional value yang bernilai >0,05.

3. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menghitung besarnya
pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat. Pada penelitian ini
terdapat 5 variabel bebas, yaitu social value (X:), functional value (X-),
epistemic value (Xs), emotional value (X4) dan conditional value (Xs) dan
variabel terikat yaitu struktur keputusan pembelian (Y). Berikut hasil dari

analisis regresi linear berganda:
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a. Hasil Analisis Linear Berganda

Tabel 4.19 Hasil Analisis Linear Berganda

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 5.563 2.458 2.264| .026
Social Value .078 .082 .069| .947| .346
Functional Value 165 152 .087| 1.080( .282
Epistemic Value .069 117 .049| .589( .557
Emotional Value .657 .125 4591 5.256| .000
Conditional Value .386 124 .256 | 3.114{ .002

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Data Primer Diolah, 2019

Keterangan :

Xi: Social Value

Xa: Functional Value

Xs: Epistemic Value

Xa: Emotional Value

Xs: Conditional Value

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda pada Tabel 4.19, dapat
dilihat persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:

Y =5,563 + 0,78 X1 + 0,165 X2 + 0,069 X3 + 0,657 X4 + 0,386 X5

Dari persamaan regresi linear berganda tersebut dapat dijelaskan mengenai
pengaruh dari masing-masing variabel social value (X:), functional value
(X2), epistemic value (Xs), emotional value (X4) dan conditional value (Xs)

terhadap struktur keputusan pembelian (Y) yaitu:
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1) Nilai b1 =0,78
Social Value (X:) berpengaruh positif terhadap Struktur Keputusan
Pembelian (YY) dengan nilai koefisien regresi 0,78. Hal ini menunjukkan
bahwa apabila variabel Social Value (X:) meningkat, maka dapat pula
meningkatkan variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y).
2) Nilai b = 0,165
Functional Value (Xz) berpengaruh positif terhadap Struktur Keputusan
Pembelian (YY) dengan nilai koefisien regresi 0,165. Hal ini menunjukkan
bahwa apabila variabel Functional Value (X2) meningkat, maka dapat
pula meningkatkan variabel Struktur Keputusan Pembelian ().
3) Nilai bs = 0,069
Epistemic Value (Xs) berpengaruh positif terhadap Struktur Keputusan
Pembelian () dengan nilai koefisien regresi 0,069. Hal ini menunjukkan
bahwa apabila variabel Epistemic Value (Xs) meningkat, maka dapat pula
meningkatkan variabel Struktur Keputusan Pembelian ().
4) Nilai bs = 0,657
Emotional Value (X4) berpengaruh positif terhadap Struktur Keputusan
Pembelian (YY) dengan nilai koefisien regresi 0,657. Hal ini menunjukkan
bahwa apabila variabel Emotional Value (X.) meningkat, maka dapat
pula meningkatkan variabel Struktur Keputusan Pembelian ().
5) Nilai bs = 0,386
Conditional Value (Xs) berpengaruh positif terhadap Struktur Keputusan

Pembelian () dengan nilai koefisien regresi 0,386. Hal ini menunjukkan
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bahwa apabila variabel Conditional Value (Xs) meningkat, maka dapat
pula meningkatkan variabel Struktur Keputusan Pembelian ().
b. Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (R2) berupa nilai statistik digunakan untuk
mengetahui adanya pengaruh antara variabel bebas dan terikat. Variabel bebas
dalam penelitian ini terdiri dari 5 variabel yaitu Social Value (X.), Functional
Value (Xz), Epistemic Value (Xs), Emotional Value (X4) dan Conditional Value
(Xs) terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) menggunakan nilai R2 seperti
dalam Tabel 4.18 di bawah ini:

Tabel 4.20 Koefisien Korelasi dan Determinasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square )
Square Estimate
1 7132 .508 485 2.94969

a. Predictors: (Constant), Conditional Value, Social Value, Functional

Value, Epistemic Value, Emotional Value

Sumber : Data Primer Diolah, 2019

Tabel 4.20 Koefisien Korelasi dan Determinasi menunjukkan hasil dari
R square yang bernilai 0,508. Hal ini menunjukkan bahwa 50,8% variabel
Struktur Keputusan Pembelian (YY) dipengaruhi oleh variabel bebas yaitu
social value (Xu), functional value (Xz), epistemic value (Xs), emotional value
(X4) dan conditional value (Xs). Sedangkan sisanya 49,2% variabel Struktur
Keputusan Pembelian akan dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak
dibahas dalam penelitian ini.

Tabel 4.18 menunjukan bahwa terdapat koefisien korelasi yang dapat

dilihat dari nilai R yang menunjukkan besarnya hubungan antara variabel
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bebas yaitu social value (Xi), functional value (X-:), epistemic value (Xs),
emotional value (X4) dan conditional value (Xs) terhadap variabel Struktur
Keputusan Pembelian (Y), nilai R (koefisien korelasi) sebesar 0,713,
Berdasarkan tabel 4.21 nilai korelasi ini menunjukkan bahwa hubungan antara
variabel bebas dengan variabel terikat termasuk dalam kategori kuat karena
nilai berada pada rentang 0,6 — 0,799.

Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakan bahwa terdapat hubungan
yang bersifat positif antara variabel bebas dan terikat. Hal ini membuktikan
bahwa variabel social value (X.), functional value (X-), epistemic value (Xs),
emotional value (X4) dan conditional value (Xs) semakin meningkat, maka
akan terjadi pula peningkatan pada variabel Struktur Keputusan Pembelian
(Y).

Tabel 4.21 Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan

0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20-0,399 Rendah
0,40-0,599 Sedang
0,60-0,799 Kuat
0,80-1,000 Sangat Kuat

Sumber : Sugiyono (2014 : 184)

4. Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis pada penelitian digunakan untuk menjawab hipotesis yang
telah dibuat oleh peneliti. Uji hipotesis pada penelitian ini terdiri dari dua
macam Yyaitu : Uji Simultan (Uji F) dan Uji Parsial (Uji t). Berikut ini hasil

dari pengujian hipotesis tersebut:
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a. Uji Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk menguji pengaruh antara variabel bebas
secara bersama-sama atau simultan terhadap variabel terikat. Kriteria
pengambilan keputusan pada uji F adalah jika nilai signifikan F < nilai a,
yaitu 0,05 maka Ho ditolak dan H, diterima. Hasil uji F dapat dilihat pada

Tabel 4. 22 berikut ini :

Tabel 4. 22 Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 987.480 5 197.496 | 22.699( .000°
Residual 957.072| 110 8.701
Total 1944552 | 115

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Conditional Value, Social Value, Functional Value,
Epistemic Value, Emotional Value
Sumber : Data Primer Diolah, 2019
Berdasarkan Tabel 4.22 diketahui bahwa nilai Fhitung adalah 22,699
dengan signifikansi F sebesar 0,000 maka nilai signifikansi F < 0,05 sehingga
Ho ditolak dan H, diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel-variabel
bebas penelitian ini yaitu social value (X:), functional value (X-), epistemic
value (Xs), emotional value (X4) dan conditional value (Xs) berpengaruh
secara simultan atau bersama-sama terhadap variabel dependennya yaitu
Struktur Keputusan Pembelian (Y).
b.  Uji Parsial (Uji t)
Uji Parsial (Uji t) digunakan untuk membuktikan signifikansi atau

tidaknya berpengaruhnya variabel bebas terhadap variabel terikat secara

terpisah (parsial). Untuk dapat menentukan diterima atau ditolaknya
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hipotesis, dapat dilakukan dengan cara membandingkan nilai signifikan t
dengan nilai a, yaitu 0,05. Bila signifikansi t <0,05 maka Ho ditolak dan H,
diterima dan apabila signifikansi t > 0,05 maka Ho diterima dan H, ditolak.

Hasil uji parsial (Uji t) pada penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.23.

Tabel 4. 23 Hasil Uji Parsial (Uji t)

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 5.563 2.458 2.264 .026
Social Value .078 .082 .069 .947 .346
Functional Value 165 .152 .087 1.080 .282
Epistemic Value .069 117 .049 .589 .557
Emotional Value .657 125 .459 5.256 .000
Conditional Value .386 124 .256 3.114 .002

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Data Primer Diolah, 2019
Tabel 4.23 menunjukkan Hasil Uji Parsial (Uji t) penelitian, yang dapat

dijelaskan sebagai berikut:

1. Hasil uji tantara Social Value (X:) dengan Struktur Keputusan Pembelian
(Y) menunjukkan nilai thitung adalah sebesar 2,264 dengan nilai
signifikansi t (0,346) > 0,05, sehingga dapat dikatakan bahwa pengaruh
Social Value (X:) terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) adalah
tidak signifikan. Hal ini berarti Ho diterima dan H, ditolak. Sehingga,
dapat disimpulkan bahwa Struktur Keputusan Pembelian (Y) tidak
dipengaruhi secara signifikan oleh Social Value (X:).

2. Hasil uji t antara Functional Value (X2) dengan Struktur Keputusan

Pembelian (Y) menunjukkan nilai thitung adalah sebesar 1,080 dengan
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nilai signifikansi t (0,282) > 0,05, sehingga dapat dikatakan bahwa
pengaruh Functional Value (Xz) terhadap Struktur Keputusan Pembelian
(Y) tidak signifikan. Hal ini berarti Ho diterima dan H, ditolak. Sehingga,
dapat disimpulkan bahwa Struktur Keputusan Pembelian (Y) tidak
dipengaruhi secara signifikan oleh Functional Value (X>).

Hasil uji t antara Epistemic Value (Xs) dengan Struktur Keputusan
Pembelian (Y) menunjukkan nilai thitung adalah sebesar 0,589 dengan
nilai signifikansi t (0,557) > 0,05, sehingga dapat dikatakan bahwa
pengaruh Epistemic Value (Xs) terhadap Struktur Keputusan Pembelian
(YY) adalah tidak signifikan. Hal ini berarti Ho diterima dan H, ditolak.
Sehingga, dapat disimpulkan bahwa Struktur Keputusan Pembelian ()
tidak dipengaruhi secara signifikan oleh Epistemic Value (Xs).

Hasil uji t antara Emotional Value (X4) dengan Struktur Keputusan
Pembelian (YY) menunjukkan nilai thitung adalah sebesar 5,256 dengan
nilai signifikansi t (0,000) < 0,05, sehingga dapat dikatakan bahwa
pengaruh Emotional Value (X.) terhadap Struktur Keputusan Pembelian
(Y) adalah signifikan. Hal ini berarti H, diterima dan Ho ditolak.
Sehingga, dapat disimpulkan bahwa Struktur Keputusan Pembelian (Y)
dipengaruhi secara signifikan oleh Emotional Value (Xa).

Hasil uji t antara Conditional Value (Xs) dengan Struktur Keputusan
Pembelian (Y) menunjukkan nilai thitung adalah sebesar 3,114 dengan
nilai signifikansi t (0,002) < 0,05, sehingga dapat dikatakan bahwa

pengaruh Conditional Value (Xs) terhadap Struktur Keputusan
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Pembelian () adalah signifikan. Hal ini berarti H, diterima dan Ho
ditolak. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa Struktur Keputusan
Pembelian () dipengaruhi secara signifikan oleh Conditional Value

(X5).

D. Pembahasan
1) Variabel Social Value (X:)

Berdasarkan Uji Analisis Linier Berganda yang telah dilakukan,
ditemukan hasil nilai koefisien regresi sebesar 0,78 pada variabel Social
Value (X:). Hal ini menunjukkan bahwa apabila variabel Social Value
(X1) meningkat, maka dapat pula meningkatkan variabel Keputusan
Pembelian (Y). Selain itu, melalui hasil Uji Parsial (Uji t) dengan tingkat
signifikansi 5% atau setara dengan 0,05 menunjukkan hasil nilai
signifikansi t (0,346) > 0,05 dengan nilai thitung sebesar 0,947. Hal ini
menunjukkan bahwa meskipun variabel Social Value (X:) dapat
meningkatkan keputusan pembelian, tetapi variabel Social Value (Xi)
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian dengan menyebarkan survey online
kepada 116 orang responden, diperoleh hasil bahwa responden dengan
jawaban ragu-ragu pada variabel Social Value (X:) merupakan
mayoritas. Hal ini menunjukkan bahwa nilai sosial yang diberikan oleh
perusahaan JOOX dan Spotify masih kurang berpengaruh terhadap

keputusan pengguna untuk membeli layanan premium. Sehingga, nilai
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sosial belum berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian layanan premium JOOX dan Spotify.
2) Variabel Functional Value (Xz)

Berdasarkan Uji Analisis Linier Berganda yang telah dilakukan,
ditemukan hasil nilai koefisien regresi sebesar 0,165 pada variabel
Functional Value (X:). Hal ini menunjukkan bahwa apabila variabel
Functional Value (X:) meningkat, maka dapat pula meningkatkan
variabel Keputusan Pembelian (). Selain itu, melalui hasil Uji Parsial
(Uji t) dengan tingkat signifikansi 5% atau setara dengan 0,05
menunjukkan hasil nilai signifikansi t (0,282) > 0,05 dengan nilai thitung
sebesar 1,080. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun variabel
Functional Value (X.) dapat memengaruhi peningkatkan keputusan
pembelian, tetapi variabel Functional Value (X:) tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian dengan menyebarkan survey online
kepada 116 orang responden, diperoleh hasil bahwa responden dengan
jawaban sangat setuju pada variabel Functional Value (X2) merupakan
mayoritas. Hal ini menunjukkan bahwa nilai fungsional yang diberikan
oleh perusahaan JOOX dan Spotify dapat dikategorikan sangat tinggi,
meskipun tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pengguna untuk membeli layanan premium.
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3) Variabel Epistemic Value (Xs)

Berdasarkan Uji Analisis Linier Berganda yang telah dilakukan,
ditemukan hasil nilai koefisien regresi sebesar 0,69 pada variabel
epistemic value (Xs). Hal ini menunjukkan bahwa apabila variabel
epistemic value (Xs) meningkat, maka dapat pula meningkatkan variabel
Keputusan Pembelian (). Selain itu, melalui hasil Uji Parsial (Uji t)
dengan tingkat signifikansi 5% atau setara dengan 0,05 menunjukkan
hasil nilai signifikansi t (0,557) > 0,05 dengan nilai thitung sebesar 0,589.
Hal ini menunjukkan bahwa meskipun variabel epistemic value (Xs)
dapat meningkatkan keputusan pembelian, tetapi variabel epistemic
value (Xs) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian dengan menyebarkan survey online
kepada 116 orang responden, diperoleh hasil bahwa responden dengan
jawaban setuju pada variabel epistemic value (Xs) merupakan mayoritas.
Hal ini menunjukkan bahwa nilai epistemic yang diberikan oleh
perusahaan JOOX dan Spotify sudah cukup baik meskipun belum
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian layanan
premium JOOX dan Spotify.

4) Variabel Emotional Value (X4)

Berdasarkan Uji Analisis Linier Berganda yang telah dilakukan,

ditemukan hasil nilai koefisien regresi sebesar 0,657 pada variabel

emotional value (X.). Hal ini menunjukkan bahwa apabila variabel
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emotional value (X.) meningkat, maka dapat pula meningkatkan variabel
Keputusan Pembelian (). Selain itu, melalui hasil Uji Parsial (Uji t)
dengan tingkat signifikansi 5% atau setara dengan 0,05 menunjukkan
hasil nilai signifikansi t (0,000) < 0,05 dengan nilai thitung sebesar 5,256.
Hal ini menunjukkan bahwa variabel emotional value (X.) dapat
meningkatkan keputusan pembelian parsial secara signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian dengan menyebarkan survey online
kepada 116 orang responden, diperoleh hasil bahwa responden dengan
jawaban setuju pada variabel emotional value (X.) merupakan mayoritas.
Hal ini menunjukkan bahwa nilai emosional yang diberikan oleh
perusahaan JOOX dan Spotify sudah baik dan berpengaruh terhadap
keputusan pengguna untuk membeli layanan premium. Sehingga, nilai
emosional berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian
layanan premium JOOX dan Spotify.

5) Variabel Conditional Value (Xs)

Berdasarkan Uji Analisis Linier Berganda yang telah dilakukan,
ditemukan hasil nilai koefisien regresi sebesar 0,386 pada variabel
Conditional Value (Xs). Hal ini menunjukkan bahwa apabila variabel
Conditional Value (Xs) meningkat, maka dapat pula meningkatkan
variabel Keputusan Pembelian (Y). Selain itu, melalui hasil Uji Parsial
(Uji t) dengan tingkat signifikansi 5% atau setara dengan 0,05

menunjukkan hasil nilai signifikansi t (0,002) < 0,05 dengan nilai thitung
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sebesar 3,114. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Conditional Value
(Xs) dapat meningkatkan keputusan pembelian, dan berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian dengan menyebarkan survey online
kepada 116 orang responden, diperoleh hasil bahwa responden dengan
jawaban setuju pada Conditional Value (Xs) merupakan mayoritas. Hal
ini menunjukkan bahwa nilai kondisional yang diberikan oleh
perusahaan JOOX dan Spotify pada layanan aplikasi sudah baik dan
berpengaruh terhadap keputusan pengguna untuk membeli layanan
premium. Sehingga, nilai kondisional berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian layanan premium JOOX dan Spotify.

6. Pengaruh variabel consumption values secara Simultan terhadap
Struktur Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil Uji F pada variabel Social Value (X.), Functional
Value (Xz), Epistemic Value (Xs), Emotional Value (X.) dan Conditional
Value (Xs) terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) dengan
menggunakan tingkat signifikansi sebesar 5% atau setara dengan 0,05
diperoleh nilai signifikansi F < 0,05 yaitu sig. F sebesar 0,000. Maka dari
itu dapat dikatakan bahwa variabel Social Value (X.), Functional Value
(Xz), Epistemic Value (Xs), Emotional Value (X.) dan Conditional Value
(X5) berpengaruh signifikan secara bersama-sama terhadap Struktur

Keputusan Pembelian (Y).
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Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa Struktur Keputusan
Pembelian (Y) pengguna atas pembelian layanan premium dipengaruhi
oleh Social Value (X:), Functional Value (Xz), Epistemic Value (Xs),
Emotional Value (Xs) dan Conditional Value (Xs) dengan kontribusi
yang diberikan sebesar 48,5% di mana hasil ini diperoleh berdasarkan
nilai Adjusted R Square. Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel-
variabel lain di luar penelitian ini. Oleh karena itu itu, dapat disimpulkan
bahwa hasil penelitian ini dapat menunjukkan semua variabel dari
consumption values berpengaruh signifikan secara bersama-sama

terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perusahaan JOOX dan
Spotify sudah membuat consumption values yang baik untuk pengguna.
Apabila perusahaan JOOX dan Spotify dapat melakukan peningkatan
pada consumption values layanannya maka hal ini dapat meningkatkan
Keputusan Pembelian (Y) pengguna terhadap pembelian layanan
premium. Hasil dari penelitian ini mendukung pernyataan Sheth,
Newman, dan Gross (1991:163), yaitu pilihan konsumen untuk membeli
atau tidak membeli suatu produk dipengaruhi secara positif oleh kelima
consumption values dimana masing-masing nilai memiliki kontribusi

yang berbeda-beda dalam setiap konteksnya.
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada pengguna layanan

premium aplikasi streaming musik JOOX dan Spotify pada Mahasiswa

Universitas Brawijaya mengenai pengaruh Consumption Values terhadap

Keputusan Pembelian, dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Hasil uji parsial menunjukkan bahwa variabel Social Value (X:) walaupun
dapat memengaruhi keputusan pembelian tetapi tidak memengaruhi secara
signifikan. Hal ini dapat terjadi berdasarkan nilai signifikansi >0,05. Nilai
tersebut didapatkan berdasarkan jawaban responden pada variabel Social
Value (X:). Hasil ini juga didukung dengan adanya pertanyaan terbuka pada
kuisioner yang disebarkan pada responden, yaitu 62, 1% pelanggan
premium mendengarkan streaming musik pada saat dirumah saat waktu
luang. Hal ini membuktikan bahwa pengguna menggunakan layanan
premium bukan untuk citra dirinya pada perkumpulan sosial.

2. Hasil uji parsial menunjukkan bahwa variabel Functional Value (Xz),
walaupun dapat memengaruhi keputusan pembelian tetapi tidak
memengaruhi secara signifikan. Hal ini dapat terjadi berdasarkan nilai
signifikansi>0,05. Nilai tersebut didapatkan berdasarkan jawaban
responden pada variabel Functional Value (X:). Hal ini juga dapat

disebabkan karena adanya faktor lain yang memengaruhi functional value
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(X2) seperti, pada variabel Conditional Value (Xs) yang memengaruhi
secara signifikan keputusan pembelian. Hal ini dapat terjadi karena adanya

Item pada pertanyaan kuisioner mengenai harga. Sehingga, walaupun
Functional Value (X>) dikategorikan tinggi berdasarkan jawaban responden,
tetapi harga yang ditetapkan diluar kemampuan konsumen, maka
Functional Value (X>) tidak dapat dinikmati pengguna layanan. Selain itu,
tidak signifikannya variabel ini dapat terjadi pula karena adanya layanan
lainnya yang menyediakan jasa yang sama, seperti Youtube, Soundcloud,
dan lainnya yang menjadi opsi lain pengguna untuk dapat mendengarkan
musik. Hal ini didukung pula dengan pertanyaan terbuka pada kuisioner
yaitu 86,2% pelanggan mendengarkan musik selain melalui JOOX dan
Spotify pelanggan juga mendengarkan musik melalui Youtube.

Hasil uji parsial menunjukkan bahwa variabel Epistemic Value (Xs)
walaupun memengaruhi keputusan pembelian, tetapi tidak berpengaruh
secara signifikan. Hal ini didapatkan melalui nilai signifikansi >0,05 yang
didapat memalui jawaban responden. Tidak signifikannya variabel ini juga
dikarenakan belum adanya kebaharuan aplikasi yang ditawarkan JOOX dan
Spotify, sehingga variabel Epistemic Value (Xs) hanya dapat memengaruhi
untuk awal pembelian saja.

Hasil uji parsial menunjukkan bahwa variabel Emotional Value (Xa)
memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. Hasil ini ditemukan
melalui hasil uji parsial dengan nilai signifikansi <0,05 yang didapatkan

melalui pengolahan data responden.
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5. Hasil uji parsial menunjukkan bahwa variabel Conditional Value (Xs)
adalah variabel yang memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan.
Hasil ini ditemukan melalui hasil uji parsial dengan nilai signifikansi <0,05
yang didapatkan melalui pengolahan data responden.

6. Hasil uji simultan (Uji F) penelitian menunjukkan bahwa variabel bebas
yaitu Social Value (Xi), Functional Value (X:), Epistemic Value (Xs),
Emotional Value (X.), dan Conditional Value (Xs) bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian
(Y).

B. Saran
Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan di atas, maka dapat

dikemukakan beberapa saran yang diharapkan bermanfaat bagi perusahaan

maupun pihak-pihak lainnya. Adapun saran yang diberikan antara lain :

1. Bagi pihak Perusahaan dengan Freemium Model
Berdasarkan kelima variabel bebas yang terdapat dalam penelitian ini,
yaitu Social Value (X.), Functional Value (Xz), Epistemic Value (Xs),
Emotional Value (X4), dan Conditional Value (Xs) kelimanya merupakan
nilai konsumsi yang perlu diperhatikan oleh perusahaan karena kelima
variabel tersebut memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y)
layanan premium JOOX dan Spotify. Pada penelitian ini pula,
consumption values yang berpengaruh secara signifikan belum terjadi
pada semua nilai konsumsi, melainkan hanya nilai emosional dan

kondisional JOOX dan Spotify. Karena hasil penelitian menemukan jika
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kelima variabel ditingkatkan maka akan meningkatkan pula keputusan
pembelian layanan premium, maka diharapkan perusahaan dapat
meningkatkan nilai yang ada pada layanan premium dengan ketiga nilai
konsumsi lainnya yang belum signifikan. Perusahaan pula diharapkan
dapat melihat faktor lainnya yang dapat memengaruhi signifikansi dari
consumption values untuk dapat merubah pengguna layanan gratis

menjadi layanan premium.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini dapat menjadi acuan peneliti selanjutnya juga
membantu untuk mengembangkan penelitian selanjutnya. Melalui
penelitian ini, ditemukan bahwa variabel dari consumption values
memengaruhi keputusan pembelian sebesar 50,8% maka diharapkan
peneliti selanjutnya dapat meneliti 49,2% variabel lainnya aplikasi
streaming musik JOOX dan Spotify yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian layanan premium yang belum dibahas pada penelitian ini
misalnya perceived premium fit . Penelitian ini dapat pula menjadi acuan
untuk penelitian selanjutnya untuk mencari tahu lebih dalam faktor
lainnya, seperti psikologi, atau demografis pengguna layanan dalam
memengaruhi variabel yang belum signifikan pada layanan premium

aplikasi streaming musik.
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