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Abstract:  This study aims to determine how the effect of price and promotion on 

purchasing decisions for Spotify Premium digital music services in the 

Special Capital Region of Jakarta.   

The aim of this study is to investigate how pricing and promotion strategies affect 

Indonesian consumers' purchasing decisions for Spotify Premium in the Jakarta 

special capital region. Data collection was carried out by distributing electronic 

questionnaires using google forms to 106 respondents who used Spotify Premium in 

the special capital city of Jakarta.  

The results of the classical assumption test show that the regression model fulfils the 

assumptions, namely normally distributed residuals, no heteroscedasticity, and no 

multicollinearity. The results of multiple regression analysis show that the regression 

model can be used to predict purchasing decisions and based on the t test it can be 

concluded that price and promotion have a significance value below 0.05 so that the 

hypothesis is accepted. This study concludes that prices are appropriate and 

promotions are appropriate and purchasing decisions increase, where prices and 

promotions have a positive effect on purchasing decisions. 
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Abstrak:  Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh harga dan promosi 

mempengaruhi keputusan pembelian layanan musik digital Spotify Premium di 

Daerah Khusus Ibukota Jakarta.   

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki bagaimana strategi penetapan harga dan 

promosi mempengaruhi keputusan pembelian konsumen Indonesia terhadap Spotify 

Premium di derah khusus ibukota Jakarta. Pengumpulan data dilakukan dengan 

cara menyebarkan kueioner elektronik yaitu dengan menggunakan google forms 

kepada 106 responden pengguna Spotify Premium di daerah ibukota khusus Jakarta 

Hasil uji asumsi klasik menunjukkan bahwa model regresi memenuhi asumsi yaitu 

residu berdistribusi normal, tidak terdapat heteroskedastisitas, dan tidak terdapat 

multikolinearitas. Hasil analisis regresi berganda menunjukan bahwa model regresi 

dapat digunakan untuk memprediksi keputusan pembelian dan berdasarkan uji t 

dapat disimpulkan bahwa harga dan promosi memiliki nilai signifikansi dibawah 

0.05 sehingga hipotesis diterima. Penelitian ini harga dan promosi berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. 

Kata kunci: Harga, Promosi, Keputusan Pembelian 



1. PENDAHULUAN 

 

Pada masa globalisasi seperti saat ini, kebutuhan setiap orang semakin banyak dan 

bervariasi. Terlepas dari klasifikasi yang ada, seperti kebutuhan primer, kebutuhan 

sekunder, dan kebutuhan tersier, mendengarkan musik dianggap penting bagi banyak 

kebanyakan individu modern ini. Banyak Individu yang senang mendengarkan musik 

untuk sekedar mengisi waktu luangnya dengan mendengarkan musik atau ada juga 

individu yang mendengarkan musik saat melakukan kegiatan lain, seperti mengemudi, 

memasak, membersihkan ruangan, bekerja, belajar, dan kegiatan lainnya. 

Minat pendengar lagu atau musik seiring waktu berjalan semakin meningkat, 

terlebih dengan perkembangan teknologi yang memudahkan untuk mengakses musik. 

Berawal dari piringan hitam, berkembang menjadi kaset, Walkman oleh perusahaan asal 

Jepang yang memungkinkan untuk mendengarkan musik saat berpergian, CD player, MP3 

player, dan sekarang yang paling modern, mudah, dan digemari oleh banyak individu 

adalah dengan mendengarkan musik melalui aplikasi di ponsel cerdas. 

Menurut analisis yang dilakukan oleh Mulligan (2022), Spotify merupakan 

platform streaming musik terbesar di dunia per kuartal 2 2021 dengan total pangsa pasar 

mencapai 31% disusul oleh Apple Music sebagai kompetitor terberat dengan pangsa pasar 

15%, diikuti oleh Amazon Music dan Tencent Music masing-masing 13% dan terakhir 

Youtube Music sebesar 8%. Spotify memiliki 165 juta pelanggan dari 523,9 juta pelanggan 

streaming musik secara global.   

Spotify merupakan layanan musik digital, siniar (podcast), dan video yang memberi 

akses ke berbagai macam lagu dan konten lain dari kreator di seluruh dunia. Fungsi dasar 

Spotify adalah memutar musik tidak beberbayar, tetapi Spotify menawarkan layanan 

berbayar dengan manfaat seperti mengunduh musik agar kita dapat dengarkan dimana saja 

tanpa koneksi internet, mendengarkan musik bebas iklan, memutar lagu sesuai keinginan 

melalui perangkat pintar pilihan, dan dapat melawati lagu tanpa batas.yang dinamakan 

Spotify Premium. 

Fenoma Spotify memimpin pasar layanan streaming musik tidak pupus dari 

promosi yang dilakukannya dan harga yang kompetitif. Promosi merupakan cara 

perusahaan untuk mengkomunikasikan produk yang ditawarkan.  Promosi yang dilakukan 

Spotify tidak hanya pada aplikasinya sendiri, Spotify juga melakukan promosi di platform 

lain seperti Youtube, website, Instagram, dan juga papan iklan di kota besar seperti Jakarta. 

Spotify sangat baik dalam mengkomunikasikan layanan berbayarnya, seperti “Wrapped on 

Spotify” setiap akhir tahun yang menunjukan rincian durasi pemakaian, lagu yang paling 

sering diputar, aliran musik favorit, dan penyanyi favorit dalam penyajian yang menarik 

hingga banyak dibagikan di media sosial para penggunanya. 

Faktor lain yang mempengaruhi kedudukan Spotify adalah harga. Harga dapat 

diartikan sebagai alat tukar atas produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan. Harga 

paket - paket yang ditawarkan oleh Spotify Premium lebih terjangkau dibanding dengan 

kompetitor terberat dipasarnya, Apple Music tetapi harga terjangkau tidak lagi menjadi 

kelebihan yang signifikan ketika Youtube Music masuk ke pasar layanan musik digital. 

Selain mempengaruhi pangsa pasar, kehadiran Youtube Music juga akan 

mempengaruhi keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan tahap terakhir 

dalam tahapan proses pengambilan keputusan pembelian yang dimana konsumen benar - 

benar membeli akibat pengaruh produk, citra merek, kualitas produk dan sebagainya. 

Penambahan kompetitor seperti Youtube Music akan mempengaruhi keputusan pembelian 

perusahaan lain, termasuk pemimpin pasar seperti Spotify Premium. 

Peneliti juga bermaksud untuk menguji validitas dari teori dan hasil penelitian 

sebelumya. Inkonsistensi hasil penelitian tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 



keputusan pembelian dalam penelitian sebelumnya. Beragamnya hasil penelitian terdahulu 

tersebut yang menjadi salah satu ketertarikan peneliti untuk melakukan penelitian. 

Peneliti tertarik dengan promosi yang telah dilakukan oleh Spotify Premium dan 

ingin mengetahui promosi yang telah dilakukan tersebut sungguh berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian oleh pelanggan Spotify Premium di Daerah Khusus Ibukota Jakarta. 

Pada akhirnya, diharapkan terciptanya keputusan pembelian dari harga dan promosi 

tersebut karena dengan keputusan pembelian yang tinggi untuk membeli produk dapat 

menjadi salah satu kunci dalam berkembangnya suatu perusahaan terutama dalam bidang 

penjualan. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Harga 

Berdasarkan Kotler & Armstrong (2019:292) mendefinisikan harga sebagai 

“the amount of money charged for a product or service, or the sum of the values that 

customers exchange for the benefits of having or using the product or service.” Kutipan 

di atas menjelaskan bahwa harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu 

produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat karena 

memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Harga telah menjadi faktor 

utama dalam mempengaruhi pilihan pembeli. 

Menurut Indrasari (2019:36), harga adalah nilai suatu barang atau jasa yang 

diukur dengan sejumlah uang yang dikeluarkan oleh pembeli untuk mendapatkan 

sejumlah kombinasi atas barang atau jasa berikut dengan pelayanannya,  

Jobber & Ellis-Chadwick (2019:107) mendefinisikan harga sebagai “the 

agreed value placed on the exchange by buyer and seller.” Kutipan diatas menjelaskan 

bahwa harga adalah sejumlah uang yang disepakati untuk suatu produk atau nilai yang 

telah disepakati oleh pembeli dan penjual. 

Berdasarkan definisi para ahli di atas, maka dapat disimpulkan bahwa harga 

merupakan sebuah nilai yang dibayarkan oleh konsumen untuk mendapatkan barang 

atau jasa serta pelayanannya. Nilai yang dibayarkan tersebut biasa berbentuk uang 

tetapi dapat juga berbentuk waktu, energi, dan sebagainya. 

Dimensi harga menurut Kotler dan Armstrong dalam Indrasari (2019:44), 

terdapat empat ukuran yang mencerminkan harga yaitu sebagai berikut: 

1) Keterjangkauan Harga 

Keterjangkauan harga adalah kondisi dimana konsumen dapat menjangkau harga 

yang telah ditetapkan oleh perusahaan. 

2) Kesesuaian iHarga idengan Kualitas iProduk 

Konsumen sering menggunakan harga sebagai kriteria kualitas produk, dan mereka 

sering memilih opsi yang lebih mahal ketika menemukan dua produk yang serupa.  

3) Kesesuaian Harga dengan Manfaat 

Jika manfaat yang dirasakan dari suatu produk lebih besar atau setidaknya setara 

dengan harga yang dibayarkan, konsumen akan memilih untuk membelinya.  

4) Harga Sesuai Kemampuan atau Daya Saing Harga 

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lain. Oleh 

karena itu mahal murahnya suatu produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen 

pada saat akan membeli produk tersebut.  

 

2.2 Promosi 

Kurtz et al. (2019:195) mendefinisikan promosi sebagai “function of informing, 

persuading, and influencing a purchase decision.” Kutipan di atas menjelaskan bahwa 

promosi adalah fungsi untuk menginformasikan, membujuk, dan memperngaruhi 

keputusan pembelian. 



Lamb et al (2018:342) mendefinisikan promosi sebagai “communication by 

marketers that informs, persuades and reminds the potential buyer of a product in order 

to influence their opinion or elicit a response.” Kutipan di atas menjelaskan bahwa 

promosi merupakan suatu bentuk komunikasi oleh pemasar yang menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan pembeli ipotensial Itentang isuatu produk untuk 

mempengaruhi pendapat atau memperoleh tanggapan. 

Berdasarkan pengertian ahli di atas maka dapat disimpulkan bahwa promosi 

adalah suatu bentuk komunikasi yang dilakukan untuk menginformasikan, membujuk, 

dan mempengaruhi keputusan pembelian produk oleh konsumen atau memperoleh 

tanggapan. 

Menurut Kotler & Armstrong (2020:411), promosi terdapat lima alat promosi 

utama yang didefinisikan sebagai pada halaman berikut ini:  

1) Iklan i(advertising)  

Iklan adalah setiap iklan non-personal dan berbayar yang mempromosikan ide, 

produk, atau layanan sponsor tertentu. Promosi iklan dapat dilakukan melalui 

penyiaran, media cetak, internet, iklan luar ruang, dan metode lainnya. 

2) PromosiiPenjualani (sales promotion)  

Promosi penjualan adalah insentif sementara untuk mempromosikan penjualan atau 

pembelian suatu barang atau jasa.  

3) Penjualan Pribadi (personal selling)  

Penjualan pribadi adalah perwakilan penjualan dari sebuah bisnis yang memberikan 

presentasi yang mereka lakukan secara pribadi untuk menutup kesepakatan dan 

membina hubungan dengan klien. 

4) Hubungan Masyarakat (public relations)  

Hubungan masyarakat adalah kegiatan untuk memperoleh publisitas yang baik, 

membangun citra perusahaan yang baik, dan menangani atau menghindari desas-

desus, cerita, dan peristiwa yang tidak menguntungkan merupakan bentuk untuk 

membangun hubuungan baik dengn pihak di luar perusaahan. 

5) Pemasaran Langsung (direct marketing) 

Pemasaran langsung adalah kontak langsung dengan pelanggan individu yang 

dipilih dengan cermat diperlukan untuk mendapatkan reaksi yang cepat dan 

membina ikatan yang erat dengan pelanggan. 

 

2.3 Keputusan Pembelian 

Kotler & Armstrong (2020:170) mendefinisikan keputusan pemblian sebagai 

“the buyer’s decision about which brand to purchase.” Kutipan di atas menjelaskan 

bahwa keputusan pembeli merupakan keputusan yang diambil pembeli tentang 

menentukan merek yang dibeli. 

Menurut Indrasari (2019:70), keputusan pembelian adalah kegiatan individu 

yang secara langsung terlibat dalam pengambilan keputusan untuk melakukan 

pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual. Sebelum melakukan 

pembelian, seseorang biasanya akan melakukan keputusan pembelian terlebih dahulu 

terhadap suatu produk. 

Berdasarkan pengertian para ahli di atas maka dapat disimpulkan bahwa 

keputusan pembelian adalah suatu keputusan yang dibuat oleh konsumen atas pilihan 

produk yang dibeli. 

Dimensi Keputusan Pembelian menurut Kotler dan Keller dalam Indrasari 

(2019:74) meliputi sebagai berikut: 

1) Pilihan Produk 

Konsumen dapat memilih untuk membelanjakan uang mereka pada produk atau 

untuk hal-hal lain. 



2) Pilihan Merek 

Setiap merek memiliki perbedaannya masing – masing dan konsumen harus 

membuat keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. Dalam hal ini 

perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen dapat memilih sebuah merek.  

3) Pilihan Penyalur  

Setiap konsumen memiliki presepsi yang berbeda - beda dalam mengambil 

keputusan penyalur pilihannya. Pemilihan penyalur dapat dipengaruhi faktor 

lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, 

kenyamanan dalam belanja, dan lain-lain. 

4) Waktu Pembelian 

Keputusan konsumen mengenai frekuensi pembelian dapat berbeda; misalnya, 

ada yang memilih untuk melakukan pembelian setiap hari, setiap minggu, setiap 

dua minggu, dan seterusnya. 

5) Jumlah Pembelian 

Konsumen dapat memilih berapa banyak barang yang akan dibeli sekaligus. 

Sebuah pembelian hampir pasti akan menghasilkan beberapa pembelian. Dalam 

situasi ini, bisnis harus siap dengan keinginan akan produk yang berbeda 

jumlahnya untuk setiap orang. 

 

2.4 Kerangka Pemikiran 

 

Gambar 1 

Kerangka Pemikiran 

  

 

 

 

 

 

 

2.5 Hipotesis Penelitian 

H1: Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

H2: Promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

 

3. METODE PENELITIAN 

3.1 Variabel & Pengukuran 

Dalam penelitian ini terdapat dua jenis variabel, yaitu variabel terikat 

(dependent variable) dan variabel bebas (independent variable). Variabel terikat dalam 

penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y), sedangkan variabel bebasnya yaitu 

harga (X1) dan promosi (X2). 

Berdasarkan Kotler & Keller dalam Indrasari (2019:44), terdapat empat 

dimensi pengukuruan yang bisa mengukur keputusan pembelian, sebagai berikut: 

Harga 

(X1) 

Promosi 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

H1 

H2 



1) Keterjangkauan harga 

2) Kesesuaian harga dengan kualitas pelayanan 

3) Kesesuaian harga dengan manfaat 

4) Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga 

Menurut Kotler & Armstrong (2020:411), terdapat lima dimensi yang dalam 

mengukur  promosi. Kelima dimensi tersebut diantaranya:  

1) Iklan 

2) Promosi penjualan 

3) Penjualan pribadi 

4) Hubungan masyarakat 

5) Pemasaran langsung 

Menurut Kotler & Keller dalam Indrasari (2019:74), ada beberapa dimensi 

dalam keputusan pembelian: 

1) Pilihan produk 

2) Pilihan merek 

3) Pilihan penyalur 

4) Waktu pembelian 

5) Jumlah pembelian 

6) Metode pembayaran 

 

3.2 Metode Pengukuran Variabel 

Metode yang digunakan adalah Non-probability sampling, Menurut Sugiyono 

dalam Ahyar et al. (2020:367) non-probability sampling merupakan teknik yang tidak 

memberi kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih 

menjadi sampel. Untuk cara pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah sampling purposive. 

Penelitian ini menggunakan sumber data primer yang merupakan data yang 

berasal langsung dari responden atau dari sumber utama. Teknik Komunikasi yang 

digunakan dalam pengumpulan data penelitian ini adalah dengan menyebarkan 

kuesioner secara elektronik kepada responden melalui Google Forms. Kuesioner yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah pertanyaan tertutup, artinya pertanyaan sudah 

dipersiapkan sebelumnya dengan pilihan jawaban yang oleh peneliti. Kuesioner yang 

akan disebar menggunakan skala Likert. 

Tabel 2 

Skala Likert 

Skala Peringkat Bobot 

Sangat Tidak Setuju 1 

Tidak Setuju 2 

Netral 3 

Setuju 4 

Sangat Setuju 5 

 

3.3 Metode Analisis Data 

3.3.1 Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2018:51) digunakan untuk mengevaluasi sah atau 

valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dianggap valid jika jawaban 

dari pertanyaan mengungkapkan data yang hendak diukur oleh kuesioner 



tersebut. Rumus korelasi pearson product moment digunakan dalam penelitian 

ini untuk menghitung validitas sebagai berikut: 

 

r =
𝑛(∑XY) − (∑X∑Y)

√[n∑𝑋2 − (∑X)2[𝑛∑𝑌2 − (∑𝑌2)]
 

Keterangan: 

X = Skor Pertanyaan 

Y = Skor Total 

r = Koefisien korelasi 

n = Jumlah responden 

 

3.3.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Ghozali (2018:45), reliabilitas merupakan alat untuk 

mengevaluasi suatu survei yang berfungsi sebagai indikator dari variabel atau 

konstruk. Suatu kuesioner dianggap reliabel atau handal jika jawaban seseorang 

responden terhadap pernyataan adalah tetap atau stabil dari waktu ke waktu. 

Jika nilai Alpha lebih tinggi dari 0,60, maka dianggap dapat dipercaya. Dengan 

menggunakan rumus sebagai berikut: 

 

𝑟𝑢 = [
𝑘

𝑘 − 1
] [1 −

∑ 𝜎𝑏
2

𝜎𝑡
2 ] 

 

Keterangan: 

𝒓𝒖 = Reliabilitas instrument 

k  = Jumlah butir dalam skala pengukuran 

∑ 𝜎𝑏
2 = Jumlah varian butir 

𝝈𝒕
𝟐 = Varian total 

 

3.3.3 Analisis deskriptif 

Analisis deskriptif menurut Ghozali (2018:19), digunakan untuk 

memberikan penjelasan atau deskripsi tentang nilai rata-rata (mean), standar 

deviasi, varian, maksimum, minimum, sum, range, kurtosis, dan skewness 

(kemencengan distribusi). Dalam hal ini dapat dilihat dari karakteristik 

responden berupa jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan pendapatan responden. 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan sampel sebanyak 106 responden.    

Dalam penelitian ini, analisis deskriptif digunakan untuk mengukur 

rata-rata tingkat profil responden serta tanggapan pelanggan terhadap variabel 

harga dan promosi terhadap keputusan pembelian Spotify premium di Daerah 

Khusus Ibukota Jakarta. 

Rentang Skala 

Dalam pengukuran data kuesioner, peneliti menggunakan skala Likert. 

Menurut Schindler (2021:271) skala likert adalah jenis skala penilaian yang 

dijumlahkan (summated rating scales) yang paling banyak digunakan. 

Pernyataan yang menyatakan sikap mendukung dan tidak mendukung terhadap 

subjek yang objek kepentingan membentuk skala penilaian yang dijumlahkan. 

Dalam menghitung skala penilaian, Perhitungan rentang skala adalah sebagai 

berikut: 

 

𝑅𝑆 =
𝑚 − 𝑝

𝑏
 



 

Keterangan: 

𝑅𝑆 = Rentang Skala penilaian 

𝑚  = Skor tertinggi 

𝑝 = Skor terendah 

𝑏  = Jumlah kelas atau kategori 

 

Dengan skor tertinggi adalah 5 dan skor terendah adalah 1 dengan 5 

jumlah kelas atau kategori, maka rentang skalanya sebagai berikut: 

 

𝑅𝑆 =  
5 − 1

5
= 0.8 

STS TS N S SS 

     

 

 

Keterangan: 

1,00 – 1,80 = Sangat Tidak Setuju (STS)  

1,81 – 2,60 = Tidak Setuju (TS)  

2,61 – 3,40 = Netral (N)  

3,41 – 4,20 = Setuju (S)  

4,21 – 5,00 = Sangat Setuju (SS) 

 

3.3.4 Analisis Regresi Linier Berganda 

Menurut Ghozali (2018) merupakan metode multivariat yang sering 

digunakan dalam penelitian bisnis. Konsep di balik analisis regresi berganda 

identik dengan analisis regresi sederhana, dengan pengecualian bahwa lebih 

banyak variabel independen digunakan untuk menjelaskan variasi variabel 

dependen. Analisis regresi berganda memiliki rumus sebagai berikut: 

 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝑒 

 

Keterangan:  

𝑌 = Kepuasan Konsumen 

𝑋1 = Kualitas Layanan  

𝑋2 = Harga  

𝛽0 = konstanta  

𝛽1 = koefisien regresi variabel Kualitas Layanan  

𝛽2 = koefisien regresi variabel Harga 

𝑒  = error 

 

3.3.5 Uji Signifikansi Pengaruh Secara Simultan (Uji F) 

1.00 1.8

0 

 1.00 

2.60 3.40 4.20 5.00 



Menurut Ghozali (2018:98), uji F digunakan untuk mengetahui apakah 

kelayakan model regresi penelitian signifikan secara simultan atau serentak 

terhadap variabel Y, Kriteria yang digunakan untuk menentukan apakah model 

layak digunakan atau tidak adalah:  

1. Taraf signifikansi / Sig. F (α = 0,05) 

2. Jika nilai Sig. F < 0.05 maka model regresi layak untuk digunakan 

3. Jika nilai Sig. F > 0.05 maka model regresi tidak layak untuk digunakan 

 

3.3.6 Uji Signifikansi Scara Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan untuk mengetahui dampak individual dari setiap 

variabel independen terhadap variabel dependen. Kolom sig. pada table 

coefficient berisi temuan uji t, yang disajikan sebagai berikut: 

1. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian  

a. Ho1: β1 = 0, tidak terdapat pengaruh positif antara harga terhadap 

keputusan pembelian. 

b. Ha1: β1 > 0, terdapat pengaruh positif antara harga terhadap keputusan 

pembelian. 

Dasar pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut: 

1) Jika sig-t < 0.05, maka tolak Ho atau dapat disimpulkan terdapat 

pengaruh positif harga terhadap keputusan pembelian.  

2) Jika sig-t > 0.05, maka tidak tolak Ho atau dapat disimpulkan tidak 

terdapat pengaruh positif harga terhadap keputusan pembelian. 

2. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian  

a. Ho2: β2 = 0, tidak terdapat pengaruh positif antara promosi terhadap 

keputusaan pembelian. 

b. Ha2: β2 > 0, terdapat pengaruh positif antara promosi terhadap keputusan 

pembelian 

Dasar pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut: 

1) Jika sig-t < 0.05, maka tolak Ho atau dapat disimpulkan terdapat 

pengaruh positif promosi terhadap keputusan pembelian.  

2) Jika sig-t > 0.05, maka tidak tolak Ho atau dapat disimpulkan tidak 

terdapat pengaruh positif promosi terhadap keputusan pembelian 

 

3.3.7 Koefisien Determinasi R2 

Menurut Ghozali (2018:97), koefisien determinasi pada pada intinya 

mengukur seberapa baik model dapat menjelaskan variasi variabel dependen. 

Terdapat rentang 0 hingga 1 untuk koefisien determinasi. Nilai R2 yang kecil 

mengindikasikan kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan 

variasi variabel dependen amat terbatas. Jika nilainya mendekati 1, maka variabel-

variabel independen hampir seluruhnya menjelaskan variasi variabel dependen. 

1) R2 = 0, artinya variabel bebas (X) tidak memiliki kemampuan untuk 

menjelaskan variabel terikat (Y). 

2) R2 = 1, artinya variabel bebas (X) secara sepenuhnya memiliki kemampuan 

untuk menjelaskan variabel terikat (Y). 

 

4 HASIL &PEMBAHASAN 

4.1 Uji Validitas  



Uji validitas pada kajian ini dilaksanakan kepada 30 responden pertama dan 

datanya diolah dengan menggunakan Software Statistical Product & Services Solution 

(SPSS). Indikator pertanyaan ditanyatakan valid apabila nilai koefisien lebih besar 

daripada r tabel sebesar 0,361 (r hitung > r tabel). 

Tabel 3 

Uji Validitas 

 
Harga r-hitung r-tabel Keterangan 

H1 0,909 0,361 Valid 

H2 0,889 0,361 Valid 

H3 0,893 0,361 Valid 

H4 0,873 0,361 Valid 

Sumber: data yang diolah 

Tabel 4 

Uji Validitas 

 
Promosi r-hitung r-tabel Keterangan 

P1 0,720 0,361 Valid 

P2 0,847 0,361 Valid 

P3 0,814 0,361 Valid 

P4 0,802 0,361 Valid 

P5. 0,531 0,361 Valid 

Sumber: data yang diolah 

Tabel 5 

Uji Validitas 

 
Keputusan Pembelian r-hitung r-tabel Keterangan 

KP1 0,701 0,361 Valid 

KP2 0,782 0,361 Valid 

KP3 0,801 0,361 Valid 

KP4. 0,871 0,361 Valid 

KP5 0,628 0,361 Valid 

Sumber: data yang diolah 

 

Berdasarkan hasil pengujian intrumen dengan uji validitas pada tabel di atas, 

dapat diketahui bahwa seluruh indikator harga, promosi, dan keputusan pembelian 

dinyatakan valid karena seluruh indikator memiliki nilai r-hitung lebih besar dari r-

tabel (r-hitung >0,361). 

  



 

4.2 Uji Realibilitas 

Tabel 6 

Uji Realibilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Kesimpulan 

Harga 0,927 Reliabel 

Promosi 0,800 Reliabel 

Keputusan pembelian 0,869 Reliabel 

     Sumber: Hasil pengolahan data dengan SPSS 25 (2023) 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pretest pada tabel diatas, menunjukan bahwa 

nilai Cronbach’s Alpha pada masing-masing variabel yaitu harga, promosi, dan 

keputusan pembelian lebih besar dari 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh 

variabel adalah reliabel karena memenuhi persyaratan minimal koefisien reliabilitas 

Cronbach’s Alpha >0,60. 

 

4.3 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut Sekaran dan Bougie (2017:139), Analisis regresi berganda adalah 

teknik multivariat yang sering kali digunakan dalam penelitian bisnis. Beberapa 

variabel independen digunakan dalam analisis regresi berganda untuk menjelaskan 

varian dalam variabel dependen. 

Tabel 7 

Hasil Uji Regresi Berganda 

Model 
Unstandaridized Coeffecients 

B Standard Error 

Costant 1.142 0.336 

Harga 0,579 0,090 

Promosi 0,200 0,082 

 Sumber: data yang diolah 

Berdasarkan output diatas, maka dapat dibuat persamaan regresi sebagai berikut: 

𝑌 =  𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝑒 

Y= 1.142 + 0,579X1 + 0,200X2 

Keterangan 

𝛽 = Konstanta 

Y = Kepuasan pelanggan 

X1 = Harga  

X2 = Promosi 

 

Nilai konstanta sebesar 1.142 menjelaskan bahwa jika keputusan pembelian 

dianggap konstan, maka rata – rata keputusan pembelian sebesar 1.142. 

Harga = 0,579: menjelaskan bahwa jika terjadi peningkatan pada variabel 

harga, maka keputusan pembelian akan mengalami peningkatan sebesar 0,579. Hal ini 

memiliki arti bahwa semakin baik harga yang ditetapkan, keputusan pembelian juga 

akan semakin meningkat. 

Promosi = 0,200: bahwa jika terjadi peningkatan pada variabel promosi, maka 

keputusan pembelian akan mengalami peningkatan sebesar 0,200. Hal ini memiliki 



arti bahwa semakin baik promosi yang dilakukan, keputusan pembelian juga akan 

semakin meningkat. 

 

4.4 Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 8 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 0,673 0,453 0,443 0,51281 

Sumber: data yang diolah 

 

Berdasarkan tabel 4.20, diperoleh hasil uji R2 sebesar 45,3 yang berarti kedua 

variabel memiliki kemampuan menjelaskan sebesar 45,3% dalam menjelaskan 

keputusan pembelian konsumen, sisanya sebesar 54,7% dipengaruhi oleh variabel lain 

di luar penelitian ini. 

 

4.5 Hasil Uji F 

Uji F pada dasarnya menunjukan apakah Uji F digunakan untuk mengetahui 

apakah model regresi penelitian layak atau tidak untuk digunakan. 

Tabel 9 

Hasil Uji F 

Nilai F Sig. 

42,700 0,000 

        Sumber: data yang diolah 

Pada tabel 9 diperoleh nilai Fhitung sebesar 42,700 lebih besar dari Ftabel sebesar 

3,8 dengan nlai Sig 0,000 < 0,05. Jadi dapat disimpulkan bahwa variabel harga dan 

promosi memiliki pengaruh seacara simultan terhadap keputusan pembelian atau 

model regresi dapat digunakan. 

 

4.6 Hasil Uji T 

Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan sejauh mana pengaruh variabel satu 

variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi variable-

variabel dependen (Ghozali, 2018). Nilai sig (p-value) pada tabel koefisien adalah 

kriteria yang digunakan untuk menentukan dampak dari faktor-faktor tersebut. jika 

nilai sig. lebih kecil dari nilai alpha (5%) terdapat pengaruh antara variabel dependen 

dengan variabel parsial. 

Tabel 10 

Hasil Uji t 

Variabel Koefisien Koefisien Regresi 

Terstandar 

T Sig  

Harga 0,090 0,546 6,468 0,00 

Promosi 0,082 0,206 2,439 0,016 

Sumber: data yang diolah 

 

Berdasarkan dari hasil uji t pada tabel 10, maka dapat diambil keputusan 

menjawab hipotesis dengan penelitian ini yang mana dipaparkan sebagai berikut: 



Hipotesis pertama (H1) 

Hipotesis pertama menguji adanya pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian. Hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 

H1: harga tidak memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

H0: harga memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Pada tabel 10 menunjukan bahwa nilai t variabel harga (6,468) > t tabel (1,659) 

dengan nilai Sig 0,00 < 0,05, maka tolak Ho terima Ha atau memiliki arti harga 

memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

 

Hipotesis Kedua (H2)  

Hipotesis kedua menguji adanya pengaruh promosi terhadap keputusan 

pembelian. Hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 

H1: promosi tidak memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

H0: promosi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Pada tabel 10 menunjukan bahwa nilai t variabel promosi (2,439) > t tabel 

(1,659) dengan nilai Sig. 0,016 < 0,05, maka tolak Ho terima Ha atau memiliki arti 

promosi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

4.7 Pembahasan 

4.7.1 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis regresi nilai statistic F sebesar 42,700 dengan nilai sig. sebesar 

0,000 < 0,05 yang menunjukan bahwa model yang digunakan pada penelitian ini 

layak untuk digunakan. Adapun hipotesis pertama pada penelitian ini adalah harga 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Pengujian hipotesis yang 

dilakukan menghasilkan nilai koefisien sebesar dengan nilai sig. 0,00 < 0,05 yang 

artinya harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Bedasarkan nilai t-hitung sebesar 6,468 dibanding t-tabel sebesar 1,659 

atau t-hitung > t-tabel dengan nilai sig. yang lebih kecil dari 5%, maka hipotesis 

diterima. 

4.7.2 Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis regresi nilai statistic F sebesar 42,700 dengan nilai sig. sebesar 

0,000 < 0,05 yang menunjukan bahwa model yang digunakan pada penelitian ini 

layak untuk digunakan. Adapun hipotesis kedua pada penelitian ini adalah promosi 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Pengujian hipotesis yang 

dilakukan menghasilkan nilai koefisien sebesar dengan nilai sig. 0,016 < 0,05 yang 

artinya promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Bedasarkan nilai t-hitung sebesar 2,439 dibanding t-tabel sebesar 1,659 

atau t-hitung > t-tabel dengan nilai sig. yang lebih kecil dari 5%, maka hipotesis 

diterima. 

 

5 KESIMPULAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan analisis yang telah dilaksanakan dan dijelaskan pada bab sebelumnya, 

maka penulis dapat menarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian pada layanan Spotify Premium adalah 

positif dan signifikan. Artinya semakin sesuai harga yang ditentukan, maka keputusan 

pembelian akan meningkat dan jika harga yang ditetapkan tidak sesuai, maka keputusan 

pembelian Spotify Premium akan menurun.  



2. Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian pada layanan Spotify Premium adalah 

positif dan signifikan. Artinya semakin baik promosi dilakukan, maka keputusan 

pembelian akan meningkat dan jika promosi yang dilakukan tidak baik, maka keputusan 

pembelian Spotify Premium akan menurun. 

 

5.2 Saran 

 5.2.1 Bagi Perusahaan 

a. Spotify Premium perlu memperhatikan penetapan harga yang masih dinilai baik 

agar dapat untuk mencapai nilai sangat baik, terutama dalam penetapan harga 

yang terjangkau. Hal tersebut dapat dilakukan dengan Spotify Premium 

menyesuaikan kembali harga yang ditetapkan dengan manfaat yang diperoleh 

pelanggan atau lebih sering melakukan potongan harga. 

b.  Spotify Premium perlu meningkatkan promosi yang masih dinilai baik untuk 

dapat mencapai nilai yang sangat baik, salah satunya dapat dilakukan dengan 

lebih memperhatikan penjualan langsung terhadap calon pelanggannya. Hal 

tersebut dapat dilakukan dengan mengadakan acara luring yang menarik untuk 

menjadi wadah bagi Spotify Premium dalam berinteraksi langsung dengan 

calon pelanggannya dan dapat juga menjadi wadah untuk mempererat 

hubungan Spotify Premium dengan pelaggannya 

5.2.2   Bagi Peneliti Selanjutnya 

a. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian dengan 

melakukan variabel yang berbeda terhadap keputusan pembelian sehingga 

dapat memperluas cakupan variabel serta semakin bermanfaat.  

b. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian serupa di wilayah 

yang berbeda agar dapat memperkaya hasil penelitian sehingga dapat menjadi 

bahan perbandingan dengan penelitian ini. 
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