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Abstract. Spotify is a global company operating in the media sector. Spotify products are services streaming 

music subscription that offers thousands of songs and podcast. This research aims to review how social 

media marketing can influence the interest in subscribing from the Spotify Indonesia audience on 

Instagram. The results of this research will be used to evaluate and make recommendations for social media 

marketing strategies to increase subscription intentions in Spotify Indonesia on Instagram. Researchers 

conducted a quantitative survey of 120 respondents. The sample consists of respondents who have and can 

access an Instagram account, know Starbucks Indonesia and are over 18 years old. Data analysis uses 

Multiple Linear Regression Analysis and hypothesis testing uses the t-test processed with SPSS software 

ver. 26. From the results of testing the five hypotheses, it can be concluded that variable entertainment, 

interaction, word of mouth, and trend have a significant effect on subscription intentions. Meanwhile, 

variable customization does not have a significant effect on subscription intentions. 
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Abstrak. Spotify adalah perusahaan berskala global yang bergerak di bidang media. Produk Spotify adalah 

layanan streaming musik berlangganan yang menawarkan ribuan lagu dan podcast. Penelitian ini ditujukan 

untuk meninjau bagaimana pemasaran media sosial dapat memengaruhi minat untuk berlangganan dari 

audience Spotify Indonesia di Instagram. Hasil dari penelitian ini akan digunakan untuk mengevaluasi dan 

membuat rekomendasi terhadap strategi pemasaran media sosial untuk meningkatkan niat berlangganan 

audience Spotify Indonesia di Instagram. Peneliti melakukan survey kuantitatif terhadap 120 responden. 

Sampel terdiri dari responden yang mempunyai dan dapat mengakses akun instagram, mengetahui 

Starbucks Indonesia dan dan berusia diatas 18 tahun. Analisis data menggunakan Analisis Regresi Linier 

Berganda dan uji hipotesis menggunakan uji t yang diolah dengan software SPSS ver. 26. Dari hasil 

pengujian terhadap kelima hipotesis dapat disimpulkan bahwa variabel entertainment, interaction, word of 

mouth, dan trend berpengaruh secara signifikan terhadap niat berlangganan. Sedangkan variabel 

customization tidak berpengaruh secara signifikan terhadap niat berlangganan. 

 

Kata Kunci: Spotify Indonesia; Streaming musik; Pemasaran Media Sosial; Niat Berlangganan 

 

 

LATAR BELAKANG 

Perkembangan bisnis saat ini cukup pesat, khususnya di bidang teknologi 

informasi. Banyak perusahaan menjual produk dan jasa melalui media sosial atau 

internet. Para pelaku bisnis yang mempromosikan produknya di media sosial atau internet 

ditantang untuk menciptakan perbedaan atau ciri khas yang jelas agar konsumen dapat 

membedakannya dengan para pesaingnya.  
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Media sosial dalam dunia bisnis dapat digunakan sebagai salah satu alat 

pemasaran yang paling sederhana namun populer, selain itu media sosial dapat membantu 

perusahaan dalam proses pembuatan produk atau juga memberikan informasi terkait 

produk. Menurut Sihombing dan Pramono (2021) Melalui media sosial, perusahaan juga 

dapat membangun dan menjaga kepercayaan konsumen agar konsumen tidak melupakan 

produknya. Kim and Ko (2012) menjelaskan bahwa pemasaran media sosial (SMM) 

memiliki multidimensi yang terdiri dari entertainment, customization, interaction, 

electronic word-of-mouth (eWOM) and trendiness. Pemasaran media sosial memiliki 

peranan yang luas dan pemasaran media sosial digunakan oleh perusahaan dengan 

berbagai konsep berbeda seperti merek mewah (Godey et al., 2016), maskapai 

penerbangan (Seo dan Park, 2018) dan e-commerce (Yadav dan Rahman, 2018).  

Salah satu aplikasi penyedia layanan streaming musik secara online adalah 

Spotify. Spotify adalah layanan musik digital, podcast, dan video yang memberi akses 

ke jutaan lagu dan konten lain dari kreator di seluruh dunia (Spotify, 2022). Pengaruh 

besar yang dimiliki Instagram, bukan hal mengejutkan jika aplikasi berbagi gambar dan 

video ini banyak digunakan oleh raksasa bisnis, terutama perusahaan digital seperti 

Spotify sebagai media pemasaran. Spotify Indonesia memiliki cara untuk menembus 

pasar streaming Indonesia, meningkatkan jangkauan pangsa pasar, dan membangun citra 

merek yang baik, Spotify Indonesia melakukan pendekatan kepada para pengguna 

dengan menggunakan fitur Instagram yang sedang populer. Seperti saat ini, Spotify 

Indonesia banyak menggunakan fitur reels untuk konten promosi. 

Spotify melakukan kegiatan pemasaran media sosial di mana dari 5 indikator 

pemasaran media sosial @spotifyid sudah menerapkan strategi dari 5 indikator tersebut. 

Entertainment yang sudah dilakukan @spotifyid antara lain adalah @spotifyid sudah 

menyediakan konten yang dapat dinikmati dan juga informasi yang menarik untuk 

dibagikan sehingga akun Instagram @spotifyid dapat dinikmati. Customization yang 

sudah dilakukan @spotifyid sudah menyediakan kemudahan dan ketersediaan informasi 

yang ada pada feed Instagram @spotifyid. Interaction yang sudah dilakukan @spotifyid 

adalah spotify aktif dalam perbincangan dalam kolom komentar dan memiliki unggahan 

yang interaktif. Word of mouth juga sudah dilakukan dalam bentuk pertanyaan dalam 

unggahan yang di mana unggahan tersebut dapat diunggah kembali melewati akun 

pengguna untuk mengutarakan pendapat maupun opini. dalam kolom komentar 
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unggahan tersebut pun dapat menjadikan ajang bertukar pendapat dengan sesama 

pengguna. Terakhir dalam indikator trend, @spotifyid melakukan unggahan yang 

memberi informasi terkini tentang musik-musik yang sedang tren yang dirangkum dalam 

“Top 50 Indonesia”. 

Strategi yang digunakan Spotify Indonesia memberikan reaksi yang baik pada 

engagement rate dan average likes 2, dalam kinerja akun Instagram Spotify. Dilihat dari 

kurang dari separuh unggahan media dibandingkan dengan pesaingnya, Spotify 

Indonesia berhasil mendapatkan engangement rate dan average likes lebih tinggi dari 

pesaingnya. Diantara dua raksasa aplikasi streaming musik online di Indonesia yaitu 

Joox, pengikut akun Instagram Spotify Indonesia saat ini masih berada di bawah Joox 

Indonesia per November 2022. Secara tidak langsung menggambarkan bahwa pemasaran 

media sosial yang dilakukan @spotifyid cukup bekerja. 

Pada jurnal tentang Product & Brand Management yaitu keterlibatan media sosial 

berdampak positif pada konsumen tentang kesadaran merek, aktivitas word of mouth, dan 

niat membeli (Hutter, Hautz, Dennhardt, & Füller, 2013), kemudian menurut American 

Marketing Association’s Journal of Marketing Research, terdapat pengaruh yang 

signifikan dari media sosial terhadap tingkat penjualan dan khususnya pada aktivitas 

komunitas online. Akumulasi aktivitas media sosial yang diperoleh dapat memberi 

dampak jangka panjang yang substansial terhadap penjualan (Stephen & Galak, 2012). 

Namun terdapat penelitian berbeda yang dilakukan Mikhael dan Marcellia Susan (2022) 

social media marketing tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Terlepas 

meningkatnya penggunaan media sosial pada masa kini, social media marketing melalui 

Instagram dari Interkultural Edukasi Partner tidak cukup membangun pertimbangan dan 

kemungkinan seorang konsumen dalam memilih merek baik pada masa kini maupun pada 

masa yang akan datang.  

Tujuan penelitian ini ialah menganalisis pengaruh atribut pemasaran media sosial 

terhadap niat berlangganan konsumen Spotify Indonesia (Studi Pada Pengakses Akun 

Instagram @spotifyid)”. 
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METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini merupakan penelitian 

kuantitatif. Objek atau variabel yang diteliti dari penelitian ini adalah atribut pemasaran 

sebagai variabel independen yang menjadi sebab terjadinya perubahan atau timbulnya 

variabel dependen niat berlangganan pada Spotify Indonesia. 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini data primer yaitu sumber data 

yang dikumpulkan secara langsung dari sumber asli secara langsung tanpa melalui media 

perantara (Maholtra, 2018;174). Dalam penelitian ini data primer bersumber dari 

penyebaran kuisioner terkait variabel variabel (lebih satu) yang diteliti secara langsung 

kepada responden. Data sekunder diperoleh dari perusahaan/obyek penelitian yang 

bersangkutan dan diperoleh dari eksternal yang telah disediakan oleh pihak tertentu di 

luar perusahaan. 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode 

kuesioner. Peneliti menyebarkan daftar pertanyaan kepada konsumen yang berlangganan 

Premium Spotify Indonesia yang menjadi responden dalam penelitian ini. Penelitian ini 

akan diukur dan dijabarkan menggunakan skala likert. 

Jumlah populasi dari pengguna aplikasi Instagram yang mengakses akun 

Instagram Spotify Indonesia. Penentuan jumlah sampel ditentukan dengan jumlah 

indikator atau item yang digunakan dalam penelitian dikalikan 5 sampai 10 kali 

(Ferdinand, 2014;173). Dalam penelitian ini jumlah indikator yang digunakan oleh 

peneliti ialah 21 indikator, yang dimana jumlah sampel penelitian sebesar 105 sampai 210 

responden. Metode yang akan digunakan untuk pengambilan sampel pada penelitian ini 

adalah non-probability sampling, dengan teknik purposive sampling. Karakteristik dari 

penelitian ini yaitu, responden mempunyai dan dapat mengakses akun instagram, 

responden mengetahui Spotify, dan usia responden minimal 18 tahun (karena telah 

dianggap dewasa dan mampu mengambil keputusan sendiri (berdasarkan UU 

Perlindungan Anak No. 21 tahun 2002). 

Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa suatu data 

dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 

sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum 

atau generalisasi (Sugiyono, 2017;147).  
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Kerangka Penelitian  

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

A. Hasil 

Analisis Linier Berganda 

Tabel 1. Hasil Analisis Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

 

(Constant) -.093 1.009  -.092 .927 

Entertainment (X1) .196 .096 .193 2.049 .043 

Customization (X2) -.079 .094 -.085 -.839 .403 

Interaction (X3) .324 .105 .294 3.087 .003 

Word of Mouth (X4) .386 .082 .413 4.739 .000 

Trend (X5) .175 .072 .151 2.445 .016 

a. Dependent Variable: Niat Berlangganan 

    Sumber: Data diolah SPSS (2023) 

 

Berdasarkan tabel 1, kemudian dimasukkan dalam persamaan: 

Y = 0.093 + 0.196 X1  0.079 X2 + 0.324 X3 + 0.386 X4 + 0.175 X5 
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Uji Hipotesis 

Nilai F 

Tabel 2. Nilai F 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 419.999 5 84.000 41.289 .000b 

Residual 231.926 114 2.034   

Total 651.925 119    
a. Dependent Variable: Niat Berlangganan 

b. Predictors: (Constant), Entertainment, Customization, Interaction, Word of Mouth, Trend 

     Sumber: Data diolah SPSS (2023) 

 

Tabel 2, hasil nilai F hitung > F tabel 41.289 > 2.29 dengan menunjukkan taraf 

signifikansi yaitu 0,000 < 0,05 Sebesar hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa pengujian 

hipotesis dapat dilakukan karena secara simultan variabel independent berpengaruh 

terhadap variabel dependen. 

Uji t 

Tabel 3. Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

 

(Constant) -.093 1.009  -.092 .927 

Entertainment (X1) .196 .096 .193 2.049 .043 

Customization (X2) -.079 .094 -.085 -.839 .403 

Interaction (X3) .324 .105 .294 3.087 .003 

Word of Mouth (X4) .386 .082 .413 4.739 .000 

Trend (X5) .175 .072 .151 2.445 .016 

a. Dependent Variable: Niat Berlangganan 

Sumber: Data diolah SPSS (2023) 

 

Berdasarkan Tabel 3, ttabel bisa dihitung dan dilihat pada tabel t-test dengan α = 

5%, df = 114 didapat dari rumus (n-k-1, dimana n adalah jumlah konsumen dan k adalah 

jumlah variabel x). Di dapat ttabel adalah 1.981. 

1. Berdasarkan Tabel 3, diperoleh nilai sig sebesar 0,043 < 0,05 artinya entertainment 

berpengaruh signifikan terhadap niat berlangganan, sedangkan nilai thitung > ttabel 

(2.049 > 1.981). Sehingga dapat disimpulkan bahwa koefisien entertainment secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap niat berlangganan. 
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2. Berdasarkan tabel 3, diperoleh nilai sig sebesar 0.403 < 0,05 artinya customization 

tidak berpengaruh signifikan terhadap niat berlangganan, sedangkan nilai thitung > ttabel 

(0.839 < 1.981). Sehingga dapat disimpulkan bahwa koefisien customization secara 

parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap niat berlangganan. 

3. Berdasarkan tabel 3, diperoleh nilai sig sebesar 0.003 < 0,05 artinya interaction 

berpengaruh signifikan terhadap niat berlangganan, sedangkan nilai thitung > ttabel 

(3.087 > 1.981). Sehingga dapat disimpulkan bahwa koefisien interaction secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap niat berlangganan. 

4. Berdasarkan tabel 3, diperoleh nilai sig sebesar 0.000 < 0,05 artinya word of mouth 

berpengaruh signifikan terhadap niat berlangganan, sedangkan nilai thitung > ttabel 

(4.739 > 1.981). Sehingga dapat disimpulkan bahwa koefisien word of mouth secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap niat berlangganan. 

5. Berdasarkan Tabel 3, diperoleh nilai sig sebesar 0.016 < 0,05 artinya trend 

berpengaruh signifikan terhadap niat berlangganan, sedangkan nilai thitung > ttabel 

(2.445 > 1.981). Sehingga dapat disimpulkan bahwa koefisien trend secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap niat berlangganan. 

Nilai Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel Uji 4. Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .803a .644 .629 1.426 
a. Predictors (Constant), Entertainment, Customization, Interaction, Word of Mouth, Trend 

Sumber: Data diolah SPSS (2023) 

 

Tabel 4, menunjukkan bahwa hasil nilai koefisien regresi dalam penelitian ini 

memperoleh nilai R sebesar 0.083. dengan kata lain, Interaction (X1), Customization 

(X2), Interaction (X3), Word of Mouth (X4), Trend (X5) adalah 80,3% menjelaskan besar 

pengaruhnya sementara sisanya dapat dipengaruhi variabel lain. 

Pembahasan 

Pengaruh Entertainment Terhadap Niat Berlangganan 

Berdasarkan uji hipotesis pertama diketahui bahwa H1 diterima. Hal ini 

menunjukan bahwa entertainment mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat 

berlangganan. Artinya berdasarkan hasil dari tanggapan konsumen pengguna Instagram 
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sebagian besar pengguna Instagram memiliki kesan yang baik pada laman Instagram 

Spotify Indonesia yaitu konten yang ada pada laman Instagram Spotify Indonesia konten 

yang tersedia dapat dinikmati dan juga informasi yang tersedia sangat menarik untuk 

diikuti yang menimbulkan penilaian yang baik bagi entertainment pada laman Instagram 

Spotify Indonesia. Melalui entertainment yang dirasakan dan memiliki kesan yang positif 

oleh pengguna Instagram, entertainment yang ada pada laman Instagram Spotify 

Indonesia akan mempengaruhi niat pengguna Instagram setelah mengunjungi laman 

Instagram Spotify Indonesia. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan 

sebelumnya oleh Kim & Ko (2010) yang menunjukan bahwa pemasaran media sosial 

(entertainment) memiliki pengaruh positif terhadap Niat Berlangganan. Hasil penelitian 

ini menunjukan bahwa Niat Berlangganan pengguna Instagram yang mengakses 

Instagram Spotify Indonesia dapat terbentuk melalui entertainment yang konsisten dan 

berkualitas. Perusahaan yang konsisten dalam meningkatkan pemasaran media sosial 

melalui entertainment akan memperoleh persepsi positif sehingga pengguna Instagram 

merasa perlu untuk berlangganan.  

Pengaruh Customization Terhadap Niat Berlangganan 

Berdasarkan uji hipotesis kedua diketahui bahwa H2 ditolak. Hal ini menunjukan 

bahwa customization mempunyai pengaruh yang tidak signifikan terhadap niat 

berlangganan. Hasil tersebut tidak sesuai dengan hipotesis yang peneliti ajukan, dimana 

customization berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berlangganan. 

Customization merupakan faktor yang menjadi pembeda antara media sosial dengan 

media iklan konvensional dikarenakan pada media sosial, konsumen dimungkinkan untuk 

berinteraksi secara individu (Seo & Park, 2018). Kemudahan, ketersediaan, dan arahan 

untuk mempermudah konsumen untuk mendapatkan informasi yang mereka butuhkan 

merupakan indikator yang digunakan dalam mengukur customization (Bilgin, 2018). 

Hasil yang diperoleh pada penelitian ini menunjukkan bahwa customization belum 

memunculkan niat berlangganan bagi konsumen. Hasil penelitian ini mengindikasikan 

bahwa pengembangan potensi dan pemanfaatan customization yang dimiliki Spotify 

Indonesia belum dilakukan secara maksimal oleh Spotify Indonesia selama periode 

penelitian. Hasil yang didapat sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Putra 

& Aristana (2020) dan Habib (2020). 
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Hal ini mungkin dikarenakan adanya perbedaan peran dari media sosial dalam 

membangun kesadaran dan keyakinan yang mengacu kepada Niat Berlangganan (Habib, 

2020). Pernyataan ini juga didukung dengan konsumen sebanyak total 118 konsumen 

yang memilih pilihan tidak setuju dan netral dalam mengisi kuesioner.   

Pengaruh Interaction Terhadap Niat Berlangganan 

Berdasarkan uji hipotesis ketiga diketahui bahwa H3 diterima. Hal ini 

menunjukan bahwa interaction mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat 

berlangganan. Artinya berdasarkan hasil dari tanggapan konsumen pengguna Instagram, 

sebagian besar pengguna Instagram menyetujui bahwa laman Instagram Spotify 

Indonesia sangat interaktif dengan penyediaan kolom komentar pada setiap postingan 

yang diunggah. Pengguna juga memiliki pengalaman yang baik pada saat berdiskusi, 

bertukar pendapat/opini, maupun akses dalam berbagi informasi pada Instagram Spotify 

Indonesia dimana @spotifyid juga terlibat dalam perbincangan pada kolom komentar. 

Interaksi yang terjalin antara konsumen dan Spotify Indonesia melalui unggahan konten 

Instagram story, pesan pribadi, dan komentar pada unggahan konten dapat meningkatkan 

rasa percaya serta ketertarikan pada Spotify Indonesia. Hasil penelitian ini mendukung 

penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Kim & Ko (2010) yang menunjukan bahwa 

pemasaran media sosial (interaction) memiliki pengaruh positif terhadap Niat 

Berlangganan. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin interaktif konten yang diberikan 

akun Instagram @spotifyid maka semakin meningkat pula niat berlangganan dari 

pengakses akun Instagram @spotifyid. 

Pengaruh Word of Mouth Terhadap Niat Berlangganan 

Berdasarkan uji hipotesis keempat diketahui bahwa H4 diterima. Hal ini 

menunjukan bahwa word of mouth mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat 

berlangganan. Konten yang menciptakan word of mouth oleh akun Instagram @spotifyid 

dapat dilihat dari banyaknya tag untuk @spotifyid, aktivitas para pengguna media sosial 

Instagram yang juga pengguna Spotify yang memberikan ulasan, pemikiran, serta 

mengunggah ulang konten Spotify Indonesia pada akun pribadi mereka yang mana dapat 

menarik perhatian keluarga dan teman yang saling mengikuti untuk membuat mereka 

membuat keputusan untuk berlangganan. Akun Instagram @spotifyid juga aktif membuat 

challenge untuk para followers. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan 

sebelumnya oleh Kim & Ko (2010) yang menunjukan bahwa pemasaran media sosial 
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(word of mouth) memiliki pengaruh positif terhadap Niat Berlangganan. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa semakin banyak pembicaraan mulut ke mulut secara elektronik 

maka semakin meningkat pula niat berlangganan dari pengakses akun Instagram 

@spotifyid 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh atribut 

pemasaran media sosial terhadap niat berlangganan konsumen Spotify Indonesia (studi 

pada pengakses akun instagram @spotifyid), maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 

Aktivitas pemasaran media sosial Entertainment berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat berlangganan konsumen Spotify Indonesia. Aktivitas pemasaran media 

sosial Customization berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap niat berlangganan 

konsumen Spotify Indonesia.  Aktivitas pemasaran media sosial Interaction berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat berlangganan konsumen Spotify Indonesia Aktivitas 

pemasaran media sosial Word of Mouth atau e-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat berlangganan konsumen Spotify Indonesia. Aktivitas pemasaran media 

sosial Trend berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berlangganan konsumen 

Spotify Indonesia.  
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