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ABSTRACT

This study alms to analyzs the consequences of hedonic valus Bnd utiitarian value for consurmers who shap at enling
fashion retailers. In this study, thers are four variables used, namely hedomec value, utiitarian value, customer satssfaction,
and behavioral intention. The analysis method used in this study uses structural equation modeling (SEM} with the numiber
of samples used as many as 250 respondents, The sampling method in this study was purpesive sampling, namely those
b have bought Fashion from four brands st onfine Fashion retailers. The results of this study are [1) there (s no positive
Infuance of hedonic vakue on customer satisfaction (2) there is a positive influence of wtilitarian value on customer
satisfaction {3) there is 3 posiuve influence of hedomic value on behawioral Intention (4) there 1s a positive influence of
utilitarian valua on behavioral intention (5) there ks no positive influence of hedonic value on behavioral intention medisted
by customer satisfaction (£) there is a positive influence of utifitarion value wn behavioral intention medisted by customer
satisfaction. The results of this study also provide advice to anline fashian retailer brand managers so that they can
develop strategies that Can INCEESE CUSTOMEr SatsfACTon,
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ONLINE FASHION RETAILER

Sofiya!
Ayu Ekasari?*

12Program Studi Manajemen, Universitas Trisakti Jakarta, Indonesia.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa konsekuensi hedonic value dan utilitarian value pada konsumen yang
berbelanja di online fashion retailer. Dalam penelitian ini, terdapat empat variabel yang digunakan yaitu hedonic value,
utilitarian value, customer satisfaction, dan behavioral intention. Metode analisa yang digunakan pada penelitian ini
menggunakan structural equation modeling (SEM) dengan jumlah sampel yang digunakan sebanyak 250 responden.
Metode penarikan sampel pada penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu mereka yang pernah membeli fashion dari
empat brand di online fashion retailer. Hasil penelitian ini adalah (1) tidak terdapat pengaruh positif hedonic value
terhadap customer satisfaction (2) terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap customer satisfaction (3) terdapat
pengaruh positif hedonic value terhadap behavioral intention (4) terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap
behavioral intention (5) tidak terdapat pengaruh positif hedonic value terhadap behavioral intention yang dimediasi oleh
customer satisfaction (6) terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap behavioral intention yang dimediasi oleh
customer satisfaction. Hasil penelitian ini juga memberikan saran kepada manajer brand online fashion retailer agar
dapat mengembangkan strategi yang bisa meningkatkan customer satisfaction.

Kata Kunci: Hedonic Value, Utilitarian Value, Customer Satisfaction, Behavioral Intentention.
ABSTRACT

This study aims to analyze the consequences of hedonic value and utilitarian value for consumers who shop at online
fashion retailers. In this study, there are four variables used, namely hedonic value, utilitarian value, customer
satisfaction, and behavioral intention. The analysis method used in this study uses structural equation modeling (SEM)
with the number of samples used as many as 250 respondents. The sampling method in this study was purposive sampling,
namely those who have bought fashion from four brands at online fashion retailers. The results of this study are (1) there
is no positive influence of hedonic value on customer satisfaction (2) there is a positive influence of utilitarian value on
customer satisfaction (3) there is a positive influence of hedonic value on behavioral intention (4) there is a positive
influence of utilitarian value on behavioral intention (5) there is no positive influence of hedonic value on behavioral
intention mediated by customer satisfaction (6) there is a positive influence of utilitarian value on behavioral intention
mediated by customer satisfaction. The results of this study also provide advice to online fashion retailer brand managers
so that they can develop strategies that can increase customer satisfaction.

Keywords: Hedonic Value, Utilitarian Value, Customer Satisfaction, Behavioral Intentention.

Submission date: July-22-2024 Revised date: July-28-2024 Published date: July-31-2024

PENDAHULUAN

Dalam dekade terakhir ini pun perkembangan fashion di Indonesia juga mengalami peningkatan. Hal ini didukung oleh
berbagai aspek, seperti potensi desainer lokal yang kini semakin besar, kemajuan teknologi, dan arus informasi yang
membuat masyarakat Indonesia semakin terbuka terhadap pengetahuan global (Harifa & Mardijono, 2023). Fashion
sendiri sering didefinisikan sebagai perubahan tren dan popularitas gaya pakaian dan perhiasan yang mana hal tersebut
memenuhi kebutuhan sosial dan emosional masyarakat (Kawamura, 2011).
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Seiring dengan perkembangan penjualan fashion secara online, maka kian bermunculan pula online fashion
retailers yang dimiliki oleh pengusaha fashion secara online. Menurut (Wood et al., 2021), online retail digambarkan
sebagai kekuatan disruptif yang berdampak pada daya saing ritel, memiliki dampak struktural pada konfigurasi ulang
proses manajemen ritel, dan menimbulkan tantangan terhadap model bisnis ritel tradisional. Beberapa nama merek online
fashion retailers lokal yang saat ini sedang banyak diminati oleh masyarakat Indonesia, antara lain Erigo, 3Second,
Hijup, dan Thenblank yang masing-masing bergerak dijenis fashion yang berbeda.

Mengingat persaingan online fashion retailer yang kiat ketat maka, keempat brand tersebut harus berusaha
membuat konsumen puas, agar selanjutnya para konsumen bersedia untuk mengunjungi online fashion retailers tersebut,
dan merekomendasikannya kepada orang lain. Pada hakikatnya pilihan konsumen didorong oleh 2 faktor value yang
berbeda seperti yang diteliti oleh Kautish et al., (2022), yaitu hedonic yang ditinjau dari aspek sensorik yang berorientasi
pada emosi dan kesenangan, juga utilitarian yang ditinjau dari aspek instrumental dan orientasi tujuan seperti halnya
kegunaan, fungsi, dan manfaat yang terkait dengan konsumsi produk (Hagberg et al., 2016). Penelitian yang dilakukan
oleh Kautish et al., (2022) menunjukkan bahwa customer satisfaction itu dipengaruhi oleh hedonic value dan utilitarian
value, yang mana hal ini dapat diartikan bahwa konsumen akan semakin merasa puas apabila konsumen merasakan nilai
hedonis dan nilai utilitarian.

TINJAUAN PUSTAKA

Hedonic Value

Hedonic value merupakan nilai yang bersifat non-instrumental, yang memperhatikan pengalaman, dan rasa emosional
terhadap produk. Sering kali nilai ini berkaitan dengan atribut produk yang tidak berwujud (Hanzaee & Rezaeyeh, 2013).
Nilai hedonis dicirikan sebagai penilaian global berdasarkan pengalaman manfaat yang dirasakan (Arruda Filho et al.,
2020).

Pengalaman konsumen dari aspek hedonis ini muncul dari keunikan produk atau layanan yang ditawarkan

brand, makna simbolis dan dorongan emosional, serta gambaran yang ditimbulkannya (Ha & Jang, 2010).

Utilitarian Value

Utilitarian value merupakan nilai yang di mana konsumen mencari tahu seberapa bermanfaat suatu produk berdasarkan
fungsinya dan apakah fungsi tersebut sepadan dengan harganya (Wang & Yu, 2016). Nilai utilitarian diasosiasikan
dengan konsumsi yang bersifat instrumental untuk mencapai tujuan yang rasional, kognitif, juga beorientasi pada
properti. Hal ini berfokus pada hasil fungsional yang dihasilkan dari lingkungan konsumsi (Alzayat & Lee, 2021).

Konsumen yang melakukan pembelian secara utilitarian memiliki tujuan yaitu untuk memenuhi kebutuhan yang

mendasar, dan menyelesaikan tugas fungsional (Ryu et al., 2010).

Customer Satisfaction

Customer Satisfaction mengacu pada suasana hati atau sikap pelanggan terhadap produk atau jasa setelah menggunakan
produk atau jasa tersebut (Dam & Dam, 2021). Menurut Zouari & Abdelhedi, (2021) kepuasan amat bergantung pada
bagaimana suatu organisasi memberikan pelayanan kepada konsumen. Kepuasan pelanggan merupakan tujuan paling
utama dari kegiatan pemasaran.

Konsumen yang merasakan kepuasan akan kembali kepada perusahaan yang memberikan rasa puas tersebut
dan secara sadar konsumen akan menyarankan perusahaan tersebut kepada orang lain (Rizdiana Dewi & Fatmawati,
2019).

Behavioral Intention

Behavioral Intention dianggap sebagai faktor penentu perilaku yang paling langsung dan kuat di antara semua faktor
penentu perilaku lainnya (Sujood et al., 2022). Behavioral Intention mewakili beberapa hal yaitu, pembelian berulang,
WOM, loyalitas, perilaku memprotes (complaining behavior), dan sensifitas harga (Chang & Lee, 2020).

Niat berperilaku menunjukkan kesiapan seseorang untuk melakukan perilaku yang diharapkan, semakin
bersahabat suatu sikap atau perilaku, maka semakin bersahabat pula nilai subjektifnya dan semakin tinggi pula kendali
yang dirasakan atas perilaku tersebut (Patwary et al., 2022).

Niat berperilaku merupakan proses dimana konsumen bersedia untuk mencoba, menerima suatu produk, dan
menyampaikan keyakinan terhadap produk tersebut, hingga menimbulkan rasa puas (Ekawati et al., 2021).
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Pengembangan Hipotesis
Penelitian yang dilakukan oleh Djelassi et al., (2018) menunjukkan bahwa hedonic value memiliki pengaruh positif
terhadap customer satisfaction. Penelitian sebelumnya juga membuktikan bahwa hubungan antara hedonic value dan
customer satisfaction adalah signifikan (El-Adly, 2019). Penelitian yang dilakukan oleh Lee & Wu, (2017) mengatakan
saat pelanggan melakukan pembelian online persepsi terhadap nilai hedonis maka akan memengaruhi kepuasan
pelanggan terhadap situs web. Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, hipotesis yang dapat diusulkan adalah:
H1. Terdapat pengaruh positif hedonic value terhadap customer satisfaction

Dalam konteks online, nilai utilitarian dalam berbelanja lebih penting daripada nilai hedonis, maka dari itu
reitalers harus mengubah penekanan mereka untuk sepenuhnya memberikan jenis manfaat melalui situs web maupun
layanan yang retailers tawarkan Al Doghan & Albarq, (2022). Pada penelitian sebelumnya pun menunjukkan, konsumen
yang merasakan nilai utilitarian saat melakukan pembelian online lebih mempunyai pengaruh terhadap customer
satisfaction daripada nilai hedonis Lee & Wu, (2017). Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, hipotesis yang
dapat diusulkan adalah:
H2. Terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap customer satisfaction

Penelitian yang dilakukan oleh Ekawati et al., (2021) mengemukakan bahwa nilai hedonis memiliki pengaruh
terhadap niat perilaku, yang dinyatakan dengan semakin tinggi nilai hedonis yang terbentuk dalam benak konsumen,
maka semakin besar pula kemungkinan konsumen mengembangkan niat perilaku untuk membeli produk tersebut.

Menurut Ryu et al., (2010) baik secara langsung maupun tidak langsung nilai hedonis yang dirasakan oleh
konsumen dapat mempengaruhi niat perilaku. Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, hipotesis yang dapat
diusulkan adalah:
H3. Terdapat pengaruh positif hedonic value terhadap behavioral intention

Menurut Hasan, (2022) pada penelitiannya membuktikan bahwa utilitarian value memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap behavioral intention. situs website dengan kinerja utilitarian memiliki pengaruh terhadap niat
perilaku konsumen. Dari penilitian tersebut dapat diartikan apabila pelayanan website yang diberikan oleh pelaku usaha
telah memenuhi kinerja utilitarian maka konsumen dapat memiliki behavioral intention.
Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, maka hipotesis yang dapat diusulkan adalah:
H4. Terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap behavioral intention

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rizdiana Dewi & Fatmawati, (2019) mengatakan bahwa menurut
pengolahan data, sedonic value memiliki pengaruh yang besar terhadap behavioral intention untuk mengendalikan
customer satisfaction. Yang mana customer satisfaction berperan sebagai mediator langsung. Selanjutnya pada
penelitian yang dilakukan oleh Lamidi & Rahadhini, (2017) juga mengatakan bahwa hedonic value mempengaruhi
behavioral intention melalui customer satisfaction. Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, maka hipotesis yang
dapat diusulkan adalah:
HS. Terdapat pengaruh positif hedonic value terhadap behavioral intention yang dimediasi oleh customer
satisfaction

Menurut Rizdiana Dewi & Fatmawati, (2019) pada penelitiannya mengungkapkan bahkan setelah customer
satisfaction dikendalikan, utilitarian value masih memiliki dampak yang besar pada behavioral intention. Utilitarian
value berpengaruh signifikan terhadap behavioral intention pada pakaian fashion online melalui satisfaction. Hubungan
antara nilai utilitarian dan niat perilaku yang cukup besar ini, menjadikan kepuasan pelanggan diamati sebagai mediator
parsial untuk utilitarian value dan behavioral intention pada fashion yang diperjual belikan melalui pelatform online
(Kautish et al., 2020). Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, maka hipotesis yang dapat diusulkan adalah:
He6. Terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap behavioral intention yang dimediasi oleh customer
satisfaction
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Dalam penelitian ini rancangan penelitian yang dilakukan adalah dengan menggunakan pengujian hipotesis (hypothesis
testing). Unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah individu. Penelitian ini menggunakan data cross
sectional karena data diambil hanya dalam kurun waktu dan periode yang telah ditentukan. Selanjutnya terdapat empat
variabel yang digunakan yaitu hedonic value, utilitarian value, customer value, dan behavioral intention. Pengukuran
variable ini menggunakan indikator berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Kautish et al., (2022). Pengukuran
yang digunakan adalah dengan menggunakan skala likert.

Teknik Pengumpulan Data

Pada penelitian ini data yang digunakan adalah menggunakan data primer. Data primer merupakan data yang cara
pengumpulannya adalah dengan dikumpulkan secara langsung oleh peneliti. Proses pengumpulan data dalam penelitian
ini adalah dengan cara menyebarkan kuesioner. Populasi dalam penelitian ini merupakan indidvidu yang pernah
melakukan pembelian fashion item di salah satu atau lebih website online fashion retailer dari brand Erigo, 3Second,
Hijup, dan Thenblank. Karena jumlah dari populasi tidak diketahui secara pasti, maka metode penarikan sampel yang
digunakan adalah dengan nonprobability sampling (Sekaran dan Bougie, 2016). Teknik pengambilan sample yang
digunakan adalah purposive sampling yaitu pengambilan sampel dengan kriteria-kriteria yang sudah ditentukan oleh
peneliti.

Uji Validitas

Pengujian validitas pada penelitian ini menggunakan metode Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan melihat factor
loading. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 250 sampel, maka indikator pertanyaan dalam penelitian
ini dapat dikatakan valid apabila memiliki factor loading sebesar 0.35.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dalam penelitian ini adalah internal consistency reliability, yaitu uji untuk mengetahui apakah indikator-
indikator bersifat homogen dan mencerminkan variabel yang melandasinya (Sekaran dan Bougie, 2016). Suatu variabel
dikatan reliable apabila nilai /1/4ronbach’s alpha variabel tersebut = 0.60. (Sekaran dan Bougie, 2016)

Tabel 1. Hasil Uji Validitas & Uji Realibitas Hedonic Value

No Item Pertanvaan Factor Uji Cronbach’s Uji
) y Loading Validitas Alpha Reliabilitas
Hedonic Value
Saya membeli fashion (pakaian, tas, Sepatu,
L aksc.asorls) .melalul . Websn.e yang dlmlllkl oleh 0.696 Valid
online fashion retailer sehingga saya bisa merasa
gembira
2 Sayé membeli mc.alalui website online fashion 0.531 Valid
retailer yang sesuai dengan gaya saya
3 Membeli melalui Website online fashion retailer 0717 Valid 0.827 Reliabel
menyenangkan bagi saya
4 Membeli melalui yvebsﬂe online fashion retailers 0.774 Valid
membuat saya ceria
Harga di website online fashion retailers tempat
5. saya membeli fashi(.)n (Pakaian, tas, Iléllepatu, 0.681 Valid
aksesoris) tergolong tinggi, namun saya masih suka
berbelanja di tempat tesebut
Tabel 2. Hasil Uji Validitas & Uji Realibitas Hedonic Value
Factor Uji Cronbach’s Uji
No. Item Pertanyaan Loading  Validitas Alpha  Reliabilitas

Utilitarian Value

Belanja fashion secara online adalah hal yang
1.  pragmatis (sifat seseorang yang cenderung berfikir 0.589 Valid 0.808 Reliabel
praktis) dan masuk akal bagi saya
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Factor Uji Cronbach’s Uji
No. Item Pertanyaan . . A
Loading Validitas Alpha Reliabilitas
Utilitarian Value
5 Belanja. fashion (pakaian, tas,. sepatu, dan 0.675 Valid
aksesoris) secara online adalah logis bagi saya
3 Men.urut saya membeli melalui online fashion 0.769 Valid
retailer bukanlah merupakan pemborosan
4 Website online fashion retailer ~membuat 0.704 Valid
konsumen nyaman
Website online fashion retailers ini menyediakan
5. produk fashion (pakaian, tas, sepatu, dan aksesoris) 0.657 Valid
yang berkualitas baik
Tabel 3. Hasil Uji Validitas & Uji Realibitas Customer Satisfaction
Factor Uji Cronbach’s Uji
No. Item Pert
0 em Tertanyaan Loading  Validitas Alpha  Reliabilitas
Customer Satisfaction
lania di n 7 i
L Sayé pu.as. berberlanja di website online fashion 0477 Valid
retailer ini
2 Website online fashion retailers ini sangat sesuai 0.616 Valid
dengan harapan saya
keseluruh it li hi
3, Secara keseluruhan, website online fashion 44 Valid 0.806 Reliabel
retailers ini membuat suasana hati saya baik
4 Say.a sangatc menikr.nati. b.erbelanja.l fiengan weps.ite 0.804 Valid
online fashion retailer ini untuk diri saya sendiri
5. Say.a puas fiengan Pera.sa.an saya terhadap website 0.693 Valid
online fashion retailer ini
Tabel 4. Hasil Uji Validitas & Uji Realibitas Behavioral Intention
Factor Uji Cronbach’s Uji
No. Item Pert
° eém Tertanyaan Loading  Validitas Alpha  Reliabilitas
Behavioral Intention

Saya lebih suka mengunjungi website online
1. fashion retailers ini untuk berbelanja fashion 0.703 Valid
(pakaian, tas, sepatu, aksesoris)
Saya. akan‘me.re.komendamkan website onlu.1e 0775 Valid 0.762 Reliabel
fashion retailer ini kepada keluarga dan orang lain
Saya akan meningkatkan pembelian fashion
3. (pakaian, tas, sepatu, aksesoris) dari website online 0.697 Valid

fashion retailer ini

Metode Analisis Data
Pada penelitian ini metode yang dilakukan untuk menganalisis data yang sudah terkumpul adalah dengan
menggunakan metode SEM (Structural Equation Model) yang data di olah dengan menggunakan program AMOS.

Tabel 5. Hasil Uji Goodnes of Fit

Jenis
Pengukuran Nilai Indikator Kriteria Kesimpulan
Pengukuran
Significance
Absolute Fit guifican 0.000 > 0.05 Poor Fit
Probability
Measure .
RMSEA 0.071 <0.08 Good Fit
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Jeni
ens Pengukuran Nilai Indikator Kriteria Kesimpulan
Pengukuran
Mendekati nilai
ECVI 1511 satwrated Good Fit
dibanding
independent
IFI 0.913 >0.9 Good Fit
I al Fit NFI 0.855 > 09 Marginal of Fit
nerementat i TLI 0.894 > 0.9 Marginal of Fit
Measure .
CFI 0.912 >0.9 Good Fit
RFI 0.826 > 09 Marginal of Fit
CMIN/DF 2.270 Batas 1 sampai 5 Good Fit
. . Mendekati nilai
Pasrsimonious of turated
Fit AlC 376344 o Good Fit
dibanding
independen

Sumber : Hasil dengan pengolahan AMOS 22

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Pengujian Hipotesis
Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan
Hedonic Value memiliki pengaruh positif terhadap 0.163 Tidak
. ) 0.055 .
Customer Satisfaction Didukung
Utilitarian Va.lue @emiliki pengaruh positif terhadap 0.487 0.000 Didukung
Customer Satisfaction
Hedonfc Value @emiliki pengaruh positif terhadap 0.309 0.000 Didukung
Behavioral Intention
Utilitaf’ian Value.memiliki pengaruh positif terhadap 0237 0.035 Didukung
Behavioral Intention
Hedonic Value memiliki pengaruh positif terhadap Tidak
ida
Behavioral Intention melalui mediasi Customer 0.034 0.017 .
. . Didukung
Satisfaction
Utilitarian Value memiliki pengaruh positif terhadap
Behavioral Intention melalui mediasi Customer 0.302 0.000 Didukung
Satisfaction

Hipotesis 1

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6 hipotesis pertama memiliki nilai estimasi sebesar 0.055, dengan p-
value 0.326 > 0.05 (tingkat kesalahn 5%) yang artinya hipotesis tidak didukung (Ho diterima). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif hedonic value terhadap customer satisfaction.

Hipotesis 2

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6 hipotesis kedua memiliki nilai estimasi sebesar 0.487, dengan p-value
0.000 < 0.05 (tingkat kesalahn 5%) yang artinya hipotesis didukung (Ho ditolak). Sehingga dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap customer satisfaction.

Hipotesis 3

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6 hipotesis ketiga memiliki nilai estimasi sebesar 0.309, dengan p-value
0.000 > 0.05 (tingkat kesalahn 5%) yang artinya hipotesis didukung (Ho ditolak). Sehingga dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif redonic value terhadap behavioralal intention.

Hipotesis 4

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6 hipotesis keempat memiliki nilai estimasi sebesar 0.237, dengan p-
value 0.035 < 0.05 (tingkat kesalahn 5%) yang artinya hipotesis didukung (Ho ditolak). Sehingga dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap behavioralal intention.
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Hipotesis 5

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 4.5 hipotesis kelima memiliki nilai estimasi sebesar 0.034, dengan p-
value 0.169 < 0.05 (tingkat kesalahn 5%) yang artinya hipotesis tidak didukung (Ho diterima). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif antara hedonic value terhadap behavioral intention yang dimediasi
oleh customer satisfaction.

Hipotesis 6

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6 hipotesis keenam memiliki nilai estimasi sebesar 0.302, dengan p-
value 0.000 < 0.05 (tingkat kesalahn 5%) yang artinya hipotesis didukung (Ho ditolak). Sehingga dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh positif antara utilitarian value terhadap behavioral intention yang dimediasi oleh customer
satisfaction.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa, hipotesis pertama
menunjukkan tidak terdapat pengaruh positif Hedonic Value terhadap Customer Satisfaction, kemudian hipotesis kedua
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif Utilitarian Value terhadap Customer Satisfaction, hipotesis ketiga
menunjukan adanya pengaruh positif Hedonic Value terhadap Behavioral Intention, hipotesis keempat juga menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh positif Utilitarian Value terhadap Behavioral Intention, selanjutnya hipotesis kelima
menunjukkan tidak terdapat pengaruh positif Hedonic Value terhadap Behavioral Intention yang dimediasi oleh
Customer Satisfaction. Adapun hipotesis terakhir yaitu hipotesis keenam menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif
Utilitarian Value terhadap Behavioral Intention yang dimediasi oleh Customer Satisfaction.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa konsekuensi hedonic value dan wtilitarian value pada konsumen yang
berbelanja di online fashion retailer. Dalam penelitian ini, terdapat empat variabel yang digunakan yaitu hedonic value,
utilitarian value, customer satisfaction, dan behavioral intention. Metode analisa yang digunakan pada penelitian ini
menggunakan structural equation modeling (SEM) dengan jumlah sampel yang digunakan sebanyak 250 responden.
Metode penarikan sampel pada penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu mereka yang pernah membeli fashion dari
empat brand di online fashion retailer. Hasil penelitian ini adalah (1) tidak terdapat pengaruh positif hedonic value
terhadap customer satisfaction (2) terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap customer satisfaction (3) terdapat
pengaruh positif hedonic value terhadap behavioral intention (4) terdapat pengaruh positif’ ufilitarian value terhadap
behavioral intention (5) tidak terdapat pengaruh positif hedonic value terhadap behavioral intention yang dimediasi oleh
customer satisfaction (6) terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap behavioral intention yang dimediasi oleh
customer satisfaction. Hasil penelitian ini juga memberikan saran kepada manajer brand online fashion retailer agar
dapat mengembangkan strategi yang bisa meningkatkan customer satisfaction.

Kata Kunci: Hedonic Value, Ultilitarian Value, Customer Satisfaction, Behavioral Intentention.

ABSTRACT

This study aims to analyze the consequences of hedonic value and utilitarian value for consumers who shop at online

Sfashion retailers. In this study, there are four variables used, namely hedonic value, wtilitarian value, customer
satisfaction, and behavioral intention. The analysis method used in this study uses structural equation modeling (SEM)
with the number of samples used as many as 250 respondents. The sampling method in this study was purposive sampling,
namely those who have bought fashion from four brands at online fashion retailers. The results of this study are (1) there
is no positive influence of hedonic value on customer satisfaction (2) there is a positive influence of utilitarian value on
customer satisfaction (3) there is a positive influence of hedonic value on behavioral intention (4) there is a positive
influence of utilitarian value on behavioral intention (3) there is no positive influence of hedonic value on behavioral
intention mediated by customer satisfaction (6) there is a positive influence of utilitarian value on behavioral intention
mediated by customer satisfaction. The results of this study also provide advice to online fashion retailer brand managers
so that they can develop strategies that can increase customer satisfaction.

Keywords: Hedonic Value, Utilitarian Value, Customer Satisfaction, Behavioral Intentention.
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PENDAHULUAN

Dalam dekade terakhir ini pun perkembangan fashion di Indonesia juga mengalami peningkatan. Hal ini didukung oleh
berbagai aspek, seperti potensi desainer lokal yang kini semakin besar, kemajuan teknologi, dan arus informasi yang
membuat masyarakat Indonesia semakin terbuka terhadap pengetahuan global (Harifa & Mardijono, 2023). Fashion
sendiri sering didefinisikan sebagai perubahan tren dan popularitas gaya pakaian dan perhiasan yang mana hal tersebut
memenuhi kebutuhan sosial dan emosional masyarakat (Kawamura, 2011).
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Seiring dengan perkembangan penjualan fashion secara online, maka kian bermunculan pula online fashion
retailers yang dimiliki oleh pengusaha fashion secara online. Menurut (Wood et al., 2021), online retail digambarkan
sebagai kekuatan disruptif yang berdampak pada daya saing ritel, memiliki dampak struktural pada konfigurasi ulang
proses manajemen ritel, dan menimbulkan tantangan terhadap model bisnis ritel tradisional. Beberapa nama merek online
fashion retailers lokal yang saat ini sedang banyak diminati oleh masyarakat Indonesia, antara lain Erigo, 3Second,
Hijup, dan Thenblank yang masing-masing bergerak dijenis fashion yang berbeda.

Mengingat persaingan online fashion retailer yang kiat ketat maka, keempat brand tersebut harus berusaha
membuat konsumen puas, agar selanjutnya para konsumen bersedia untuk mengunjungi online fashion retailers tersebut,
dan merekomendasikannya kepada orang lain. Pada hakikatnya pilihan konsumen didorong oleh 2 faktor value yang
berbeda seperti yang diteliti oleh Kautish et al., (2022), yaitu hedonic yang ditinjau dari aspek sensorik yang berorientasi
pada emosi dan kesenangan, juga wutilitarian yang ditinjau dari aspek instrumental dan orientasi tujuan seperti halnya
kegunaan, fungsi, dan manfaat yang terkait dengan konsumsi produk (Hagberg et al., 2016). Penelitian yang dilakukan
oleh Kautish et al., (2022) menunjukkan bahwa customer satisfaction itu dipengaruhi oleh hedonic value dan utilitarian
value, yang mana hal ini dapat diartikan bahwa konsumen akan semakin merasa puas apabila konsumen merasakan nilai
hedonis dan nilai utilitarian.

TINJAUAN PUSTAKA

Hedonic Value

Hedonic value merupakan nilai yang bersifat non-instrumental, yang memperhatikan pengalaman, dan rasa emosional
terhadap produk. Sering kali nilai ini berkaitan dengan atribut produk yang tidak berwujud (Hanzaee & Rezaeyeh, 2013).
Nilai hedonis dicirikan sebagai penilaian global berdasarkan pengalaman manfaat yang dirasakan (Arruda Filho et al.,
2020).

Pengalaman konsumen dari aspek hedonis ini muncul dari keunikan produk atau layanan yang ditawarkan

brand, makna simbolis dan dorongan emosional, serta gambaran yang ditimbulkannya (Ha & Jang, 2010).

Utilitarian Value

Utilitarian value merupakan nilai yang di mana konsumen mencari tahu seberapa bermanfaat suatu produk berdasarkan
fungsinya dan apakah fungsi tersebut sepadan dengan harganya (Wang & Yu, 2016). Nilai utilitarian diasosiasikan
dengan konsumsi yang bersifat instrumental untuk mencapai tujuan yang rasional, kognitif, juga beorientasi pada
properti. Hal ini berfokus pada hasil fungsional yang dihasilkan dari lingkungan konsumsi (Alzayat & Lee, 2021).

Konsumen yang melakukan pembelian secara utilitarian memiliki tujuan yaitu untuk memenuhi kebutuhan yang

mendasar, dan menyelesaikan tugas fungsional (Ryu et al., 2010).

Customer Satisfaction

Customer Satisfaction mengacu pada suasana hati atau sikap pelanggan terhadap produk atau jasa setelah menggunakan
produk atau jasa tersebut (Dam & Dam, 2021). Menurut Zouari & Abdelhedi, (2021) kepuasan amat bergantung pada
bagaimana suatu organisasi memberikan pelayanan kepada konsumen. Kepuasan pelanggan merupakan tujuan paling
utama dari kegiatan pemasaran.

Konsumen yang merasakan kepuasan akan kembali kepada perusahaan yang memberikan rasa puas tersebut
dan secara sadar konsumen akan menyarankan perusahaan tersebut kepada orang lain (Rizdiana Dewi & Fatmawati,
2019).

Behavioral Intention

Behavioral Intention dianggap sebagai faktor penentu perilaku yang paling langsung dan kuat di antara semua faktor
penentu perilaku lainnya (Sujood et al., 2022). Behavioral Intention mewakili beberapa hal yaitu, pembelian berulang,
WOM, loyalitas, perilaku memprotes (complaining behavior), dan sensifitas harga (Chang & Lee, 2020).

Niat berperilaku menunjukkan kesiapan seseorang untuk melakukan perilaku yang diharapkan, semakin
bersahabat suatu sikap atau perilaku, maka semakin bersahabat pula nilai subjektifnya dan semakin tinggi pula kendali
yang dirasakan atas perilaku tersebut (Patwary et al., 2022).

Niat berperilaku merupakan proses dimana konsumen bersedia untuk mencoba, menerima suatu produk, dan
menyampaikan keyakinan terhadap produk tersebut, hingga menimbulkan rasa puas (Ekawati et al., 2021).
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Pengembangan Hipotesis
Penelitian yang dilakukan oleh Djelassi et al., (2018) menunjukkan bahwa hedonic value memiliki pengaruh positif
terhadap customer satisfaction. Penelitian sebelumnya juga membuktikan bahwa hubungan antara hedonic value dan
customer satisfaction adalah signifikan (El-Adly, 2019). Penelitian yang dilakukan oleh Lee & Wu, (2017) mengatakan
saat pelanggan melakukan pembelian online persepsi terhadap nilai hedonis maka akan memengaruhi kepuasan
pelanggan terhadap situs web. Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, hipotesis yang dapat diusulkan adalah:
H1. Terdapat pengaruh positif hedonic value terhadap customer satisfaction

Dalam konteks online, nilai utilitarian dalam berbelanja lebih penting daripada nilai hedonis, maka dari itu
reitalers harus mengubah penekanan mereka untuk sepenuhnya memberikan jenis manfaat melalui situs web maupun
layanan yang retailers tawarkan Al Doghan & Albarq, (2022). Pada penelitian sebelumnya pun menunjukkan, konsumen
yang merasakan nilai utilitarian saat melakukan pembelian online lebih mempunyai pengaruh terhadap customer
satisfaction daripada nilai hedonis Lee & Wu, (2017). Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, hipotesis yang
dapat diusulkan adalah:
H2. Terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap customer satisfaction

Penelitian yang dilakukan oleh Ekawati et al., (2021) mengemukakan bahwa nilai hedonis memiliki pengaruh
terhadap niat perilaku, yang dinyatakan dengan semakin tinggi nilai hedonis yang terbentuk dalam benak konsumen,
maka semakin besar pula kemungkinan konsumen mengembangkan niat perilaku untuk membeli produk tersebut.

Menurut Ryu et al., (2010) baik secara langsung maupun tidak langsung nilai hedonis yang dirasakan oleh
konsumen dapat mempengaruhi niat perilaku. Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, hipotesis yang dapat
diusulkan adalah:
H3. Terdapat pengaruh positif hedonic value terhadap behavioral intention

Menurut Hasan, (2022) pada penelitiannya membuktikan bahwa wtilitarian value memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap behavioral intention. situs website dengan kinerja utilitarian memiliki pengaruh terhadap niat
perilaku konsumen. Dari penilitian tersebut dapat diartikan apabila pelayanan website yang diberikan oleh pelaku usaha
telah memenuhi kinerja utilitarian maka konsumen dapat memiliki behavioral intention.
Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, maka hipotesis yang dapat diusulkan adalah:
H4. Terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap behavioral intention

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rizdiana Dewi & Fatmawati, (2019) mengatakan bahwa menurut
pengolahan data, hedonic value memiliki pengaruh yang besar terhadap behavioral intention untuk mengendalikan
customer satisfaction. Yang mana customer satisfaction berperan sebagai mediator langsung. Selanjutnya pada
penelitian yang dilakukan oleh Lamidi & Rahadhini, (2017) juga mengatakan bahwa hedonic value mempengaruhi
behavioral intenfion melalui customer satisfaction. Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, maka hipotesis yang
dapat diusulkan adalah:
HS. Terdapat pengaruh positif hedonic value terhadap behavioral intention yang dimediasi oleh customer
satisfaction

Menurut Rizdiana Dewi & Fatmawati, (2019) pada penelitiannya mengungkapkan bahkan setelah customer
satisfaction dikendalikan, wtilitarian value masih memiliki dampak yang besar pada behavioral intention. Utilitarian
value berpengaruh signifikan terhadap behavioral intention pada pakaian fashion online melalui safisfaction. Hubungan
antara nilai utilitarian dan niat perilaku yang cukup besar ini, menjadikan kepuasan pelanggan diamati sebagai mediator
parsial untuk wrilitarian value dan behavioral intention pada fashion yang diperjual belikan melalui pelatform online
(Kautish et al., 2020). Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, maka hipotesis yang dapat diusulkan adalah:
H6. Terdapat pengaruh positif wtilitarian value terhadap behavioral intention yang dimediasi oleh customer
satisfaction
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METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini rancangan penelitian yang dilakukan adalah dengan menggunakan pengujian hipotesis (hypothesis
testing). Unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah individu. Penelitian ini menggunakan data cross
sectional karena data diambil hanya dalam kurun waktu dan periode yang telah ditentukan. Selanjutnya terdapat empat
variabel yang digunakan yaitu hedonic value, utilitarian value, customer value, dan behavioral intention. Pengukuran
variable ini menggunakan indikator berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Kautish et al., (2022). Pengukuran
yang digunakan adalah dengan menggunakan skala likert.

Teknik Pengumpulan Data

Pada penelitian ini data yang digunakan adalah menggunakan data primer. Data primer merupakan data yang cara
pengumpulannya adalah dengan dikumpulkan secara langsung oleh peneliti. Proses pengumpulan data dalam penelitian
ini adalah dengan cara menyebarkan kuesioner. Populasi dalam penelitian ini merupakan indidvidu yang pernah
melakukan pembelian fashion item di salah satu atau lebih website online fashion retailer dari brand Erigo, 3Second,
Hijup, dan Thenblank. Karena jumlah dari populasi tidak diketahui secara pasti, maka metode penarikan sampel yang
digunakan adalah dengan nonprobability sampling (Sekaran dan Bougie, 2016). Teknik pengambilan sample yang
digunakan adalah purposive sampling yaitu pengambilan sampel dengan kriteria-kriteria yang sudah ditentukan oleh
peneliti.

Uji Validitas

Pengujian validitas pada penelitian ini menggunakan metode Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan melihat factor
loading. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 250 sampel, maka indikator pertanyaan dalam penelitian
ini dapat dikatakan valid apabila memiliki factor loading sebesar 0.35.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dalam penelitian ini adalah internal consistency reliability, yaitu uji untuk mengetahui apakah indikator-
indikator bersifat homogen dan mencerminkan variabel yang melandasinya (Sekaran dan Bougie, 2016). Suatu variabel
dikatan reliable apabila nilai 11 4ronbach’s alpha variabel tersebut > 0.60. (Sekaran dan Bougie, 2016)

Tabel 1. Hasil Uji Validitas & Uji Realibitas Hedonic Value

No Item Pertanyaan Factor Uji Cronbach’s Uji
) Y Loading Validitas Alpha Reliabilitas
Hedonic Value
Saya membeli fashion (pakaian, tas, Sepatu,
L aks_esuri‘s] _melalui _ websithe yang din}iliki oleh 0.696 Valid
online fashion retailer sehingga saya bisa merasa
gembira
5 Saye? membeli ms‘lalui website online fashion 0.531 Valid
retailer yang sesuai dengan gaya saya
3 Membeli melalui \,?'t:bsirt: online fashion retailer 0717 Valid 0.827 Reliabel
menyenangkan bagi saya
4 Membeli melalui -websue online fashion retailers 8774 ki
membuat saya ceria
Harga di website online fashion retailers tempat
s saya mkt:mbt:h tashl?n (Pakalan, tas, 1 1“It:patu, 0,681 Vi
aksesoris) tergolong tinggi, namun saya masih suka
berbelanja di tempat tesebut
Tabel 2. Hasil Uji Validitas & Uji Realibitas Hedonic Value
Factor Uji Cronbach’s Uji
No. Item Pertanyaan
Y Loading Validitas Alpha Reliabilitas

Utilitarian Value

Belanja fashion secara online adalah hal yang
1. pragmatis (sifar seseorang yang cenderung berfikir 0.589 Valid 0.808 Reliabel
praktis) dan masuk akal bagi saya
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No Item Pertanvaan Factor Uji Cronbach’s Uji
' Y Loading  Validitas Alpha  Reliabilitas
Utilitarian Value
5 Bt:lanjak fashion [P‘rlk'di'dll, tasi s::pfltu, dan 0675 i
aksesoris) secara online adalah logis bagi saya
3 Mt:n_urut saya membeli melalui online fashion 0769 Valid
retailer bukanlah merupakan pemborosan
4 Website online fashion retailer membuat 0704 Valid
konsumen nyaman
Website online fashion retailers ini menyediakan
5. produk fashion (pakaian, tas, sepatu, dan aksesoris) 0.657 Valid
yang berkualitas baik
Tabel 3. Hasil Uji Validitas & Uji Realibitas Customer Satisfaction
Factor Uji Cronbach’s Uji
No. Item Pertanyaan
Y Loading  Validitas Alpha  Reliabilitas
Customer Satisfaction
L Sayi? puas berberlanja di website online fashion 0477 Vakid
retailer ini
Website online fashion retailers ini sangat sesuai .
2. ’ 0.616 Valid
dengan harapan saya
3. St:ca_ra !(elscluruhan, website kon(:’ne :ﬂ:s}rmn 6731 Valid 0.806 Reliabel
retailers ini membuat suasana hati saya baik
4 Say_a saAnga-t mcnikfnatiA b‘t:rbelanj a f]t:ngan W'el?sfire 0.804 Valid
online fashion retailer i untuk diri saya sendiri
Saya puas dengan perasaan saya terhadap website
5, WA DrAS TEREAR Deranian s P 0.693 Valid
online fashion retailer ini
Tabel 4. Hasil Uji Validitas & Uji Realibitas Behavioral Intention
) Factor Uji Cronbach’s Uji
No. Item Pertanyaan Loading  Validitas Alpha  Reliabilitas
Behavioral Intention
Saya lebih suka mengunjungi website online
1. fashion retailers ini untuk berbelanja fashion 0.703 Valid
(pakaian, tas, sepatu, aksesoris)
5 S‘aya_ akan _ 111§|'§k011lc|1dasika|1 website onh’{:e 0775 valid 0762 Reliabel
fashion retailer ini kepada keluarga dan orang lain
Saya akan meningkatkan pembelian fashion
3. (pakaian, tas, sepatu, aksesoris) dari website online 0.697 Valid
Jashion retailer ini
Metode Analisis Data

Pada penelitian ini metode yang dilakukan untuk menganalisis data yang sudah terkumpul adalah dengan

menggunakan metode SEM (Structural Equation Model) yang data di olah dengan menggunakan program AMOS.

Tabel 5. Hasil Uji Goodnes of Fit

Jenis
' Pengukuran Nilai Indikator Kriteria Kesimpulan
Pengukuran
Absolute Fit Significance 0.000 > 0.05 Poor Fit
A ] Probability
Heasure RMSEA 0.071 <0.08 Good Fit
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Jeni
enis Pengukuran Nilai Indikator Kriteria Kesimpulan
Pengukuran
Mendekati nilai
ECVI 1511 saturated Good Fit
dibanding
independent
IFI 0913 =09 Good Fit
Tncr 4l Fi NFT 0.855 = 0.9 Marginal of Fit
nerementat it TLI 0.894 >0.9 Marginal of Fit
Measure !
CFI 0912 =09 Good Fit
RFI 0.826 =09 Marginal of Fit
CMIN/DF 2270 Batas 1 sampai 5 Good Fit

. . . Mendekati nilai
Pasrsimonious of d
' saturate

Fit AIC 376.344 . . Good Fit
! dibanding coa

independen

Sumber : Hasil dengan pengolahan AMOS 22

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Pengujian Hipotesis
Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan
Hedonic Value memiliki pengaruh positif terhadap 0.055 0.163 Tidak
Customer Satisfaction ' Didukung
Utilitarian Va"é'ue n}t&mi]iki pengaruh positif terhadap 0.487 0.000 il
Customer Satisfaction
Hea’on‘m Value 11‘131111]110 pengaruh positif terhadap 0.309 0.000 5 i
Behavioral Intention
Um'imf‘ian Value ‘memi]iki pengaruh positif terhadap 0.237 0.035 Y
Behavioral Intention
Hedonic Value memiliki pengaruh positif terhadap Tidak
Behavioral Intention melalui mediasi Customer 0.034 0.017 .

. Didukung
Satisfaction
Utilitarian Value memiliki pengaruh positif terhadap
Behavioral Intention melalui mediasi Customer 0.302 0.000 Didukung

Satisfaction

Hipotesis 1

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6 hipotesis pertama memiliki nilai estimasi sebesar 0.055, dengan p-
value 0.326 > 0.05 (tingkat kesalahn 5%) yang artinya hipotesis tidak didukung (Ho diterima). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif hedonic value terhadap customer satisfaction.

Hipotesis 2

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6 hipotesis kedua memiliki nilai estimasi sebesar 0,487, dengan p-value
0.000 < 0.05 (tingkat kesalahn 5%) yang artinya hipotesis didukung (Ho ditolak). Sehingga dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif wrilitarian value terhadap customer satisfaction.

Hipotesis 3

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6 hipotesis ketiga memiliki nilai estimasi sebesar 0.309, dengan p-value
0.000 > 0.05 (tingkat kesalahn 5%) yang artinya hipotesis didukung (Ho ditolak). Sehingga dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif hedonic value terhadap behavioralal intention.

Hipotesis 4

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6 hipotesis keempat memiliki nilai estimasi sebesar 0.237, dengan p-
value 0.035 < 0.05 (tingkat kesalahn 5%) yang artinya hipotesis didukung (Ho ditolak). Sehingga dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh positif utilitarian value terhadap behavioralal intention.
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Hipotesis 5

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 4.5 hipotesis kelima memiliki nilai estimasi sebesar 0.034, dengan p-
value 0.169 < 0.05 (tingkat kesalahn 5%) yang artinya hipotesis tidak didukung (Ho diterima). Schingga dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif antara hedonic value terhadap behavioral intention yang dimediasi
oleh customer satisfaction.

Hipotesis 6

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel 6 hipotesis keenam memiliki nilai estimasi sebesar 0.302, dengan p-
value 0.000 < 0.05 (tingkat kesalahn 5%) yang artinya hipotesis didukung (Ho ditolak). Sehingga dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh positif antara wtilitarian value terhadap behavioral intention yang dimediasi oleh customer
satisfaction.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa, hipotesis pertama
menunjukkan tidak terdapat pengaruh positif Hedonic Value terhadap Customer Satisfaction, kemudian hipotesis kedua
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif Utilitarian Value terhadap Customer Satisfaction, hipotesis ketiga
menunjukan adanya pengaruh positif Hedonic Value terhadap Behavioral Intention, hipotesis keempat juga menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh positif Utilitarian Value terhadap Behavioral Intention, selanjutnya hipotesis kelima
menunjukkan tidak terdapat pengaruh positif Hedonic Value terhadap Behavioral intention yang dimediasi oleh
Customer Satisfaction. Adapun hipotesis terakhir yaitu hipotesis keenam menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif
Utilitarian Value terthadap Behavioral Intention yang dimediasi oleh Customer Satisfaction.
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