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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak mediasi
kepuasan pelanggan pada pengaruh nilai utilitarian dan nilai hedonis
terhadap word of mouth (Studi Pada Onlineshop NINA FASHION).
Penelitian ini dilakukan pada pengguna facebook (akun Nina Fashion )
yang melakukan transaksi online (facebook commerce).

Metode penelitian ini adalah merupakan penelitian sosial dengan
paradigma kuantitatif. Jenis penelitian ini adalah eksplanatori (explanatory
research). Populasi dalam penelitian ini adalah semua konsumen yang
pernah membeli produk Nina fashion dengan minimal satu kali transaksi
pembelian atau lebih, yang berjumlah 350 orang, dan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini sebanyak 78 orang, dengan alat analisis
yang digunakan adalah Structure Equation Model (SEM).

Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa Pengaruh variabel Nilai
Utilitarian (X31), Nilai Hedonis (Xz) terhadap variabel Kepuasan Pelanggan
(2), berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai estimasi sebesar
20,4% dan 61,4%. Pengaruh variabel Nilai Utilitarian (X;), Nilai Hedonis
(X2) terhadap variabel Word of Mouth (Y) berpengaruh positif dan
signifikan dengan nilai estimasi sebesar 22,2% dan 38,2%. Pengaruh
variabel Kepuasan Pelanggan (Z) terhadap variabel Word of Mouth (Y)
berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai estimasi sebesar 36,1%.
Pengaruh tidak langsung Nilai Utilitarian (X;) terhadap variabel Word of
Mouth (Y) melalui variabel Kepuasan Pelanggan (Z) tidak signifikan dan
positif dengan nilai estimasi sebesar 7,4%. Pengaruh tidak langsung Nilai
Hedonis (X;) terhadap variabel Word of Mouth (Y) melalui variabel
Kepuasan Pelanggan (Z) signifikan dan positif dengan nilai estimasi
sebesar 22,2%.

Kata Kunci: Online Shop, Utilitarian, Hedonis, Trust, WOM
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Abstract

This study aims to analyze the impact of mediating customer
satisfaction on the influence of utilitarian and hedonic values on word of
mouth (Study on NINA FASHION Onlineshop). This research was
conducted on Facebook users (Nina Fashion accounts) who conduct
online transactions (facebook commerce).

This research method is a social research with a quantitative
paradigm. This type of research is explanatory (explanatory research). The
population in this study were all consumers who had bought Nina fashion
products with a minimum of one or more purchase transactions, totaling
350 people, and the sample used in this study were 78 people, with the
analytical tool used was the Structure Equation Model (SEM) .

The results of this study revealed that the influence of Utilitarian
Value (X1), Hedonist (X2) variables on Customer Satisfaction (Z), had a
positive and significant effect with estimated values of 20.4% and 61.4%.
The influence of Utilitarian Value (X1), Hedonic Value (X2) variables on
the Word of Mouth (YY) variable has a positive and significant effect with
estimated values of 22.2% and 38.2%. The influence of the variable
Customer Satisfaction (Z) on the variable Word of Mouth (Y) has a positive
and significant effect with an estimated value of 36.1%. The indirect effect
of Utilitarian Value (X1) on the variable Word of Mouth (Y) through the
Customer Satisfaction variable (Z) is not significant and positive with an
estimated value of 7.4%. The indirect effect of the Hedonic Value (X2) on
the Word of Mouth (Y) variable through the Customer Satisfaction variable
(2) is significant and positive with an estimated value of 22.2%.

Keyword: Online Shop, Utilitarian, Hedonis, Trust, WOM
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 LATAR BELAKANG

E-commerce atau Electronic Commerce adalah proses jual beli
yang dilakukan secara online berbasis elektronik antara penjual dan
pembeli. Menurut Laudon & Laudon (1998), E-Commerce adalah suatu
proses membeli dan menjual produk-produk secara elektronik oleh
konsumen dan dari perusahaan ke perusahaan dengan komputer atau
media teknologi informasi sebagai perantara transaksi bisnis.

Era Teknologi Infomasi ini, banyaknya situs jual beli online yang
menawarkan berbagai macam fitur kepada customer atau consumer,
dengan menawarkan kemudahan dan kenyamanan yang membuat
customer atau consumer menjadi senang untuk berbelanja secara online.
Selain itu, penggunaan smartphone yang sedang booming sekarang ini
membuat banyak orang melakukan transaksi jual beli produk dan jasa
melalui smartphone. Penggunaan e-commerce dengan smartphone, yang
biasa disebut dengan m-commerce memberi kemudahan pengguna untuk
melakukan transaksi dari mana saja dan kapan saja. Munculnya media
sosial meningkatkan interaksi sesama pengguna smartphone dalam
berbagai komunitas, hal ini berdampak pada pemanfaatan media sosial

sebagai media promosi dan transaksi jual beli atau yang biasa disebut
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social commerce (S-Commerce). Social commerce adalah salah satu
istilah yang sering digunakan orang untuk menggambarkan model toko
online yang memanfaatkan media sosial untuk mempromosikan produk,
seperti facebook, Instagram, whatsApp dan yang lainnya.

Berdasarkan sumber dalam www.databooks.katadata.co.id Selasa

(24/4/2018), mengungkapkan bahwa Indonesia merupakan pengguna
paling banyak yang memakai media sosial facebook no. 3 di Dunia.
Berikut data lima besar pengguna media sosial facebook dari seluruh
dunia per April 2018. Secara berturut-turut, urutannya tersebut adalah
India dengan 270 juta pengguna, Amerika Serikat (AS) dengan 240 juta
pengguna, Indonesia dengan 140 juta pengguna, Brazil dengan 130 juta
pengguna, dan diurutan 5 terakhir adalah Mexico dengan 85 juta
pengguna. Selain itu databoks.katadata.co.id pada Januari 2019 menulis
bahwa facebook menempati urutan kedua untuk media sosial paling aktif
di Indonesia setelah Youtube. Sedangkan posisi pertama ditempati
Youtube dengan penetrasi sebesar 86%. Posisi tertinggi selanjutnya untuk
media jejaring sosial diisi oleh Facebook (81%), Instagram (80%), dan
Twitter (52%). Sementara untuk aplikasi pengirim pesan selain WhatsApp,
disusul oleh Line (59%), FB Messenger (47%), BBM (38%), Skype (28%),
dan WeChat (28%).

Word of mouth (WOM) adalah komunikasi dari mulut kemulut
antara konsumen satu dengan konsumen yang lainnya, WOM bagian dari

interaksi media sosial bagi sesama pengguna facebook dalam transaksi


http://www.databooks.katadata.co.id/
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jual beli online. Kotler dan Keller (2007) mengemukakan bahwa word of
mouth (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses
komunikasi yang berupa rekomendasi baik secara individu maupun
kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk
memberikan informasi secara personal. WOM merupakan bagian dari
promosi yang dianggap menjadi salah satu teknik yang masih ampuh
untuk diterapkan seiring dengan perkembangan teknologi, khususnya
facebook sebagai salah satu media sosial yang banyak dimanfaatkan
sebagai media transaksi jual beli online.

Kepuasan konsumen dalam transaksi online dengan facebook
dapat mempengaruhi perilaku konsumen, salah satunya adalah WOM.
Menurut  (Kotler and Keller,2009) Kepuasan pelanggan (customer
satifaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul
karena membandingkan kualitas yang dipresepsikan produk (atau hasil)
terhadap ekspektasi konsumen. Pelanggan akan melakukan evaluasi
dengan cara membandingkan kualitas produk yang telah dikonsumsi atau
digunakan dengan ekspektasi pelanggan. Dampak dari kepuasan salah
satunya adalah bercerita pengalaman belanjanya kepada orang lain untuk
kemudian merekomendasikannya (WOM). Menurut Tjiptono (2008),
terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, di
antaranya membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (word of
mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan. Pernyataan Tjiptono

(2008) diperkuat oleh penelitian Wahyuningsih dan Nurdin (2010) yang
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berjudul The Effect of Customer Satisfaction on Behavioral Intentions
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen, maka
semakin tinggi juga keinginannya untuk melakukan pembelian ulang
(repurchase intentions) dan menginformasikan hal-hal yang positif kepada
orang lain (positive word of mouth). Setelah individu merasa puas maka
akan ada reaksi-reaksi yang terlihat dari konsumen seperti membicarakan
bahwa konsumen puas, melakukan pembelian berulang (re-purchase
intention), dan merekomendasikannya ke orang lain yang akan menjadi
word of mouth. Merekomendasikan kepada orang lain (Word of Mouth)
adalah  Perilaku  subjektif  dimana  pelanggan akan  bercerita
pengalamannya kepada rekan dan kerabatnya untuk mengikutinya
berbelanja pada toko online yang menjadi langganannya.

Melihat dari kebiasaan berbelanja masyarakat Indonesia, motivasi
tiap individu untuk berbelanja berbeda-beda, ada yang berbelanja untuk
memenuhi kebutuhan dan ada pula yang berbelanja untuk bersenang-
senang. Menurut Babin et al., (2000) nilai yang mempengaruhi motivasi
masyarakat berbelanja dibagi menjadi dua yaitu nilai utilitas dan nilai
hedonis. Nilai yang dimaksud adalah sejumlah manfaat baik yang
berwujud maupun yang tidak berwujud, dan biaya yang dipresepsikan
oleh pelanggan (Kotler dan Keller, 2009:14). Individu yang berbelanja
berdasarkan motivasi utilitas akan mencari manfaat utilitas dari produk
seperti kemudahan produk atau efisiensi produk, sedangkan individu yang

berbelanja berdasarkan motif hedonis maka akan mencari keuntungan
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hedonis seperti kenyamanan dalam proses pemilihan produk dan hiburan
yang didapatkan dalam berbelanja. Dalam pemasaran, nilai yang
didapatkan oleh pelanggan atau consumer value dibagi menjadi dua yaitu
nilai utilitas (utilitarian value) dan nilai hedonis (hedonic value). Utilitarian
value adalah nilai yang dilihat dari segi manfaat secara kognitif,
instrumental, task-realted, rasional, fungsional, dan sebuah makna untuk
tujuan akhir (Fernandez & Bonilo, 2007). Nilai hedonis berbeda dengan
nilai utilitarian yang lebih mengutamakan kesenangan dibandingkan
manfaat. Hal ini sesuai dengan definisinya yaitu sebagai refleksi hiburan
dan manfaat dari belanja yang non instrumental, pengalaman dan afektif
(Fernandez dan Bonilo, 2007). Individu yang mengangkat nilai hedonis
lebih  mengutamakan kesenangan dalam berbelanja  ataupun
menkonsumsi  sesuatu, sehingga kepuasan memakainya untuk
bersenang-senang dan memenuhi keinginan bukan kebutuhan.

Menurut hasil penelitian techinasia.com dalam Johar (2018), 69%
motivasi masyarakat Indonesia sering berbelanja bulanan, 69% berasal
dari Utilitarian shopping value, dimana mereka berbelanja sesuai dengan
kebutuhan, produk yang mereka cari dan mereka inginkan. Sedangkan
sebanyak 61% motivasi masyarakat Indonesia dalam berbelanja berasal
dari hedonic shopping value, dimana konsumen berbelanja karena
mampu membawa kebahagiaan dan mampu melupakan masalah yang
mereka hadapi dan melepaskan penat sehingga mampu membuat mereka

merasa lebih baik.
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Carpenter (2008) dalam penelitiannya yang menghasilkan bahwa
nilai utilitarian dan nilai hedonis tidak berpengaruh positif melalui
kepuasan pelanggan terhadap word of mouth (WOM). Masing-masing
individu akan memiliki motivasi yang berbeda-beda dalam berbelanja.
Motivasi yang berasal dari utilitas ataupun hedonis keduanya akan
mempengaruhi kepuasan. Sebaliknya penelitian dari Moon (2016) dimana
utilitarian shopping value dan hedonic shopping value berpengaruh secara
positif terhadap kepuasan pelanggan yang berdampak pada word of
mouth (WOM). Sehingga dengan adanya perbedaan penelitian Carpenter
(2008) dan Moon (2016) mengakibatkan adanya gap penelitian yang

menjadi hal menarik untuk diteliti kembali.

Hasil survey oleh MARS yang diadopsi pada website
buattokoonline.id pada Desember 2016 mengatakan bahwa kategori
produk yang paling sering dibeli secara online oleh konsumen Indonesia
adalah produk pakaian dan asesoris. Berbicara soal kategori produk
pakaian dan aksesoris banyak sekali toko retail online yang bermunculan
di Indonesia yang menjual berbagai macam produk dari kategori tersebut.
Salah satu toko retail yang bermunculan di Indonesia adalah toko online
yang ada dimedia sosial seperti facebook, instagram, Whatsapp, line dan
beberapa media sosial lainnya. Salah satu akun media sosial facebook
yang melakukan transaksi jual beli online di Indonesia adalah Nina
Fashion. Nina Fashion adalah akun yang menjual pakaian atau fashion

sesuai dengan namanya. Nina Fashion dalam menjual produknya
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bertindak sebagai reseller. Reseller adalah orang yang menjual kembali
produk dari pihak supplier kepada konsumen. Nina Fashion menjual
produk-produk fashion melalui akun Facebook, aplikasi grup WhatsApp
(WA), dan status di WhatsApp akun Nina Fashion dengan mengupload
gambar-gambar fashion dari suplier rekanannya. Nina Fashion menjual
produk-produk fashion bermerk lokal. Dalam melakukan transaksi, para
customer atau pelanggan Nina Fashion melakukan chat pribadi melalui
WA dan menu inbox di facebook. Seiring berjalannya waktu, testimoni
pelanggan yang ada pada album “Testimoni” menjadi tempat untuk
mengungkapkan  kepuasan  berbelanja dan  merekomendasikan

pengalaman belanjanya kepada orang lain.

Setelah melihat teori, fenomena, dan penelitian terdahulu tentang
keterkaitan prilaku konsumen atau pelanggan, kepuasan pelanggan, dan
word of mouth, bahwa ketiga bagian tersebut saling berkaitan, di mana
keuntungan utilitas ataupun hedonis yang diterima pelanggan akan
diinterpretasikan pelanggan dengan kepuasan dan selanjutnya pelanggan
merekomendasikan kepada orang lain tentang pengalamannya berbelanja
oline (WOM). Selain itu, adanya gap penelitian sebelumnya menjadi
alasan peneliti merasa tertarik untuk meneliti lebih jauh dengan
menganalisis dampak mediasi kepuasan pelanggan pada pengaruh nilai
utilitarian dan nilai hedonis terhadap word of mouth, dengan objek, tempat
dan waktu penelitian yang berbeda. Berdasarkan uraian di atas maka

penelitian tesis ini berjudul “Dampak Mediasi Kepuasan Pelanggan



Pada Pengaruh Nilai Utilitarian dan Nilai Hedonis Terhadap Word Of

Mouth (Studi Pada Onlineshop NINA FASHION)”.
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1.2 RUMUSAN MASALAH
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1. Bagaimana pengaruh nilai utilitarian terhadap kepuasan
pelanggan?

2. Bagaimana pengaruh nilai utilitarian terhadap WOM?

3. Bagaimana pengaruh nilai hedonis terhadap kepuasan
pelanggan?

4. Bagaimana pengaruh nilai hedonis terhadap WOM?

5. Bagaiman pengaruh kepuasan pelangggan terhadap nilai
WOM?

6. Bagaimana dampak mediasi kepuasan pelanggan pada
pengaruh nilai utilitarian terhadap WOM?

7. Bagaimana dampak mediasi kepuasan pelanggan pada

pengaruh nilai hedonis terhadap WOM?

1.3 TUJUAN PENELITIAN
1. Menganalisis pengaruh nilai utilitas terhadap kepuasan
pelanggan
2. Menganalisis pengaruh nilai utilitas terhadap WOM
3. Menganalisis pengaruh nilai hedonis terhadap kepuasan

pelanggan
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4. Menganalisis pengaruh nilai hedonis terhadap WOM
5. Menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan terhadap WOM

6. Menganalisis mediasi kepuasan pelanggan pada pengaruh nilai

REPOSITORY

utilitas terhadap WOM

University of Islam Malang

7. Menganalisis mediasi kepuasan pelanggan pada pengaruh nilai

hedonic terhadap WOM

1.4 MANFAAT PENELITIAN
1.4.1 Manfaat Teoritis

a. Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat dalam
pengembangan ilmu pemasaran, khususnya pada bisnis busana
dalam internet marketing / fashion online mengenai nilai,
kepuasan pelanggan, dan pemasaran dari mulut ke mulut atau
yang lebih dikenal dengan word of mouth (WOM).

b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi penulis
dan peneliti l[ain yang ingin meneliti mengenai nilai utilitas dan
nilai hedonis sebagai refrensi teoritis dan empiris. Bagi penjual,
dapat dijadikan acuan dalam mengetahui perilaku konsumen
dalam belanja online, dan bisa juga untuk memenuhi kedua
kebutuhan pelanggan baik utilitas maupun hedonis yang dapat
mempengaruhi kepuasan pelanggan sehingga akan membuat

pelanggan melakukan cerita kepada orang lain untuk
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pengalamannya berbelanja di sebuah toko online (Word of
Mouth) Nina Fashion sebagai objek penelitiannya.

1.4.2 Manfaat Praktis

REPOSITORY

Dapat digunakan sebagai bahan refrensi dan pertimbangan

University of Islam Malang

para pengusaha online yang membangun usaha dengan
menggunakan media sosial seperti Facebook, WhatsApp dan
media sosial lainnya untuk memberikan kepuasan kepada
konsumen sehingga dampaknya bercerita pengalaman berbelanja
pada orang lain kemudian merekomendasikan tempat belanja yang

sama dengan Word Of Mouth (WOM).
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KESIMPULAN DAN SARAN
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6.1 Kesimpulan
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Berdasarkan hasil dan pembahasan dari rumusan masalah yang
didasarkan pada hasil analisis dan pengujian hipotesis yang telah
dilakukan pada bab sebelumnya, maka dari penelitian ini dapat diambil

kesimpulan sebagai berikut, bahwa:

1. Variabel Nilai Utilitarian (X1) terhadap variabel Kepuasan Pelanggan
(2) berpengaruh positif dan signifikan

2. Variabel Nilai Utilitarian (X1) terhadap variabel Word of Mouth (Y)
berpengaruh positif dan signifikan

3. Variabel Nilai Hedonis (X2) terhadap variabel Kepuasan Pelanggan
(2) berpengaruh positif dan signifikan

4. Variabel Nilai Hedonis (X2) terhadap variabel Word of Mouth (Y)
berpengaruh positif dan signifikan.

5. Pengaruh variabel Kepuasan Pelanggan (Z) terhadap variabel Word
of Mouth (Y) berpengaruh positif dan signifikan

6. Variabel Nilai Utilitarian (X1) terhadap variabel Word of Mouth (Y)
melalui variabel Kepuasan Pelanggan (Z) secara tidak langsung

berpengaruh positif dan tidak signifikan

120
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7. Variabel Nilai Hedonis (X2) terhadap variabel Word of Mouth (Y)
melalui variabel Kepuasan Pelanggan (Z) secara tidak langsung

berpengaruh positif dan signifikan.

REPOSITORY

Selain hal di atas, bahwa penelitian ini mengungkapkan bahwa

University of Islam Malang

Indikator yang paling berpengaruh pada variabel nilai utilitarian (X1)
adalah customize product, Indikator yang paling berpengaruh pada
variabel nilai hedonis (X2) adalah social status, Indikator yang paling
berpengaruh pada variabel kepuasan pelanggan (Z) adalah selalu
memberikan testimoni produk yang dibeli dari Nina Fashion, Indikator
yang paling berpengaruh pada variabel word of mouth (Y) adalah
keinginan pelanggan menceritakan hal yang baik ketika belanja di Nina

Fashion.

6.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka saran yang bisa diberikan

yaitu sebagai berikut:

1. Bagi peneliti selanjutnya, dapat menambahkan variabel lain
setelah atau sebelum kepuasan pelanggan akan lebih baik, karena
variabel sebelum kepuasan pelanggan merupakan faktor-faktor
penentu dari kepuasan pelanggan itu sendiri. Selain itu dengan
adanya lebih banyak variabel setelah kepuasan pelanggan akan
dapat melihat dampak dampak dari kepuasan itu sendiri.

Disarankan untuk objek penelitian selanjutnya untuk bisa memilih
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kategori produk yang berbeda dengan penelitian ini atau yang
pembeliannya dalam jangka panjang agar dapat benar-benar

melihat antara nilai utilirian dan nilai hedonis yang lebih tinggi.

. Bagi Nina Fashion sesuai dengan hasil penelitian untuk variabel

nilai utilitarian yang mempunyai nilai faktor paling besar adalah
pada indikator customized product maka pihak Nina Fashion
mempertahankan kerapian packing, kesesuaian foto katalog
dengan produk yang sampai ketangan pelanggan dan kualitas
produk yang sesuai dengan yang disampaikan. Semakin rapi
packing produk yang dikemas, kesesuaian foto katalog dan
keterangan yang menjelaskan kualitas produk secara detail akan
mempertahankan kepercayaan pelanggan untuk bertransaksi di
akun Nina Fashion. Selanjutnya dilihat dari variabel nilai hedonis,
faktor paling tinggi adalah yang berpengaruh adalah social statu.
Untuk itu disarankan agar Nina Fashion dapat meningkatkan up
date produk-produk baru yang bermerk dengan kualitas original
guna meningkatkan prestige pelanggan karena pelanggan merasa
ketika berbelanja di Nina Fashion status sosialnya akan naik karna

mendapatkan baju-baju bermerk dengan kualitas original.

. Terkait pada dampak dari kepuasan pelanggan yaitu word of

mouth, indikator keinginan pelanggan menceritakan hal baik ketika
berbelanja di Nina Fashion adalah indikator yang mempunyai
pengaruh paling tinggi dari variabel word of mouth, maka indikator

ini dapat dijadikan acuan untuk meningkatkan pelayanan sebaik-



REPOSITORY

University of Islam Malang

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©

123

baiknya kepada pelanggan agar pelanggan banyak mendapatkan
image yang baik dari akun Nina Fashion. Ini untuk memicu
pelanggan agar lebih banyak bercerita hal-hal baik kepada banyak
orang tentang akun Nina Fashion. Selain itu, kesesuaian produk
yang diterima dengan deskripsi yang diberikan dari produk yang
ditawarkan Nina Fashion dapat dipertahankan dan ditingkatkan,
karena sesuai hasil dari penelitian ini indikator tersebut

mendapatkan nilai paling tinggi.
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