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ABSTRAK

Hedonic Value mengacu pada kesenangan dan kepuasan yang didapatkan
konsumen dari pengalaman berbelanja yang menghibur dan menyenangkan,
sementara Utilitarian Value berfokus pada manfaat praktis dan fungsional yang
diterima oleh konsumen. Emotional Pleasure, yang mencakup kepuasan
emosional dan kegembiraan yang dialami selama berbelanja, diasumsikan
memediasi hubungan antara kedua jenis nilai tersebut dan niat konsumen untuk

melakukan Repurchase Intention.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi: 1) Pengaruh
Hedonic Value terhadap Emotional Pleasure. 2) Pengaruh Utilitarian Value
terhadap Emotional Pleasure. 3) Pengaruh Hedonic Value terhadap Repurchase
Intention. 4) Pengaruh Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention. 5)
Pengaruh Emotional Pleasure terhadap Repurchase Intention. 6) pengaruh
peran variabel mediasi Emotional Pleasure terhadap Hedonic Value dan
Repurchase Intention. 7) pengaruh peran mediasi Emotional Pleasure terhadap

utiltarian value dan Repurchase Intention.

Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa Hedonic Value dan
Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional
Pleasure dan Repurchase Intention, Emotional Pleasure berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Repurchase Intention, serta Emotional Pleasure dapat
memediasi hubungan antara Hedonic Value, Utilitarian Value terhadap

Repurchase Intention.

Kata kunci: Hedonic Value, Utilitarian Value, Emotinal Pleasure, dan

Repurchase Intention
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ABSTRACT

Hedonic Value refers to the pleasure and satisfaction that consumers get
from an entertaining and enjoyable shopping experience, while Utilitarian Value
focuses on the practical and functional benefits received by consumers. Emotional
Pleasure, which includes the emotional satisfaction and excitement experienced
during shopping, is assumed to mediate the relationship between these two types of

value and consumers' Repurchase Intention.

The objectives of this study were to identify: 1) The effect of Hedonic Value
on Emotional Pleasure. 2) The effect of Utilitarian Value on Emotional Pleasure.
3) The effect of Hedonic Value on Repurchase Intention. 4) The effect of Ultilitarian
Value on Repurchase Intention. 5) The effect of Emotional Pleasure on Repurchase
Intention. 6) the influence of the mediating role of Emotional Pleasure variables on
Hedonic Value and Repurchase Intention. 7) the influence of the mediating role of

Emotional Pleasure on utiltarian value and Repurchase Intention.

The findings of this study indicate that Hedonic VValue and Utilitarian Value
have a positive and significant effect on Emotional Pleasure and Repurchase
Intention, Emotional Pleasure has a positive and significant effect on Repurchase
Intention, and Emotional Pleasure can mediate the relationship between Hedonic

Value, Utilitarian Value and Repurchase Intention.

Keywords: Hedonic Value, Utilitarian Value, Emotinal Pleasure, and Repurchase

Intention.
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BAB |

PENADULUAN

1.1 Latar Belakang

Saat ini, kita hidup di zaman Revolusi Industri 4.0 dimana ditunjukkan
dengan perkembangan pesat dalam teknologi internet. Semakin berkembangnya
bidang teknologi internet ternyata berdampak pada perubahan gaya hidup
berbelanja masyarakat (Jain Vipin et al., 2021). Bisnis online dapat dilakukan
dengn cepat, aman, dan efisien berkat adanya internet. Dengan kemampuan internet
yang bisa diakses melalui berbagai perangkat, seperti komputer, laptop,
smartphone, dan tablet, pelanggan dapat mengakses berbagai barang dan jasa dari
rumah atau lokasi manapun. Perkembangan teknologi internet yang sangat pesat
telah menjadi pendorong kemajuan e-commerce. Peningkatan kecepatan koneksi
dan kapasitas penyimpanan yang lebih besar telah membuat e-commerce semakin
canggih dan kompleks. Kecanggihan algoritma yang digunakan pada e-commerce
saat ini dapat memungkinkan penjual untuk membuat pengalaman belanja online

yang menarik dan efektif bagi konsumen (Grandon & Pearson, 2004).

Electronic Commerce merupakan kepanjangan dari E-commerce atau
transaksi jual beli produk baik barang maupun jasa melalui internet (Turban et al.,
2017). Transaksi bisnis seperti pembelian, penjualan, pembayaran, dan pertukaran
informasi antara pelanggan dan penjual dilakukan secara elektronik. Pelanggan

dapat memilih barang atau jasa melalui situs web, aplikasi, atau platform khusus,

17
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melakukan pembayaran elektronik, dan menerima barang atau layanan yang dibeli
secara digital. E-commerce telah mengubah lanskap bisnis secara signifikan,
memungkinkan pelanggan untuk mengakses berbagai produk dan layanan di mana
pun dan kapan pun, dan memberikan kesempatan bagi penjual untuk mencapai

pasar global yang lebih luas.

Di Indonesia sendiri e-commerce pertama kali masuk pada tahun 2017
dengan diterbitkannya Undang-Undang Nomor 7 Tahun 2014 tentang Perdagangan
membangun dasar hukum untuk pertumbuhan e-commerce di Indonesia. Dari 2017
hingga saat ini banyak sekali e-commerce yang hadir di Indonesia. Beberapa e-
commerce yang berkembang pesat dan dikenal banyak masyarakat Indonesia antara
lain  Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, Bukalapak. Menurut
databoks.katadata.co.id lima e-commerce tersebut merupakan e-commerce dengan

pengunjung terbanyak sepanjang tahun 2023 adapun rincian sebagai berikut.

Gambar 1.1.1 5 E-commerce dengan Pengunjung Terbanyak di Indonesia

(Januari-Desember 2023)
Shopee - | L: - ¥ .-"-:..1 | -.-.-.. 2l F - 2,35 Miliar
Tokopedia E 1,25 Miliar
Lazada _ 762,4 Juta
Blibli - 337.4 Juta
Bukalapak . 168,2 Juta

(=]

1 Miliar 2 Miliar 3 Milia

kunjungan situs

Sumber: https://databoks.katadata.co.id/

Shopee adalah platform e-commerce yang didirikan oleh Chris Feng dan

Forrest Li pada tahun 2015 di Singapura, Malaysia, dan Thailand. Kemudian
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berkembang pesat ke negara-negara Asia Tenggara lainnya, seperti Indonesia,
Filipina, Vietnam, dan Taiwan (Aipassa, 2023). Dari barang elektronik, pakaian,
kebutuhan sehari-hari, hingga makanan dan minuman dapat ditemukan pada

aplikasi Shopee.

Shopee Live adalah salah satu fasilitas yang paling populer di Shopee saat
ini karena memungkinkan penjual berinteraksi secara real-time dengan pelanggan
mereka (Shopee, 2023). Dengan fitur siaran langsung ini, penjual dapat
mempromosikan produk mereka, menjawab pertanyaan pelanggan, memberikan
penawaran Kkhusus, dan mengadakan berbagai jenis kontes atau acara yang
melibatkan partisipasi pelanggan, memberikan pengalaman berbelanja yang

menarik.

Dengan adopsi yang cepat dan inovasi yang terus berkembang, Shopee
menjadi platform belanja online ‘melalui siaran langsung yang paling sering
digunakan 2022. dengan persentase sebesar 83,4% responden menyatakan bahwa

mereka melakukan pembelian melalui platform shopee Live.

Gambar 1.1.2 5 Platform Belanja Online Lewat Siaran Langsung Paling
Banyak Digunakan (2022)

Shopee

Sumber : https://databoks.katadata.co.id/
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Saat berbelanja online, biasanya hal pertama yang Kita lihat adalah ulasan
tentang produk dan toko, serta ulasan pelanggan yang telah membeli produk
tersebut untuk memastikan apakah produk tersebut sesuai dengan yang
dideskripsikan dan difoto oleh penjual. Setelah produk dianggap aman, bagus, dan
sesuai dengan gambar, keinginan untuk membeli akan muncul. Namun, Shopee
Live telah merevolusi dunia e-commerce dengan menghubungkan pembeli dan
penjual secara langsung. Melalui siaran langsung ini, penjual dapat menunjukkan
produk mereka secara langsung, menunjukkan kegunaannya, dan menjawab
pertanyaan pembeli secara real-time. Ini membangun kepercayaan antara penjual
dan pembeli, yang pada gilirannya dapat meningkatkan minat beli. Ini menciptakan
perasaan yang hampir sama dengan berbelanja di toko fisik, di mana pelanggan
dapat melihat, merasakan, dan mendapatkan informasi yang mereka butuhkan
sebelum melakukan pembelian. Oleh karena itu, Shopee Live membantu penjual
meningkatkan penjualan, mendorong minat beli yang lebih kuat di antara
pelanggan, dan menciptakan pengalaman berbelanja online yang lebih interaktif

dan memuaskan.

Dengan munculnya Shopee Live, pengguna belanja online semakin banyak,
karena konsumen lebih tertarik untuk berbelanja dengan fitur ini. Shopee Live
memberikan pengalaman baru yang menarik bagi konsumen, menghadirkan sensasi
yang mirip dengan berbelanja di toko fisik. Konsumen dapat melihat produk secara
langsung dan bertanya langsung kepada penjual, menciptakan pengalaman yang
lebih interaktif dan personal. Namun, hal ini tidak selaras dengan pihak penjual.

Shopee Live telah menciptakan persaingan yang sangat ketat di antara penjual, dan
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banyak penjual yang tidak mampu beradaptasi dengan fitur ini. Penjual yang tidak
aktif atau tidak mampu menarik perhatian pembeli dalam siaran langsung mereka

dapat mengalami kesulitan dalam meningkatkan penjualan.

Permasalahan dimulai ketika para pedagang di Tanah Abang melakukan
protes dengan menggunakan spanduk, poster, dan tulisan yang tebal. Mereka
mengatakan ketidakpuasan mereka terhadap e-commerce Live saat kunjungan
Teten Masduki, Menteri Koperasi dan UKM, ke pasar. Berita ini dilaporkan oleh
CNNIndonesia.com dan detik.com melalui wawancara langsung dengan pedagang.
Alasan di balik tuntutan pedagang adalah karena mereka mengalami penurunan
omset di toko fisik akibat dari adanya e-commerce Live. Meskipun mereka mencoba
untuk mengikuti perkembangan dengan berjualan melalui siaran langsung, namun

penonton dan pembeli tetaplah sedikit.

Menurut EI' Shiffa et al., (2021), Repurchase Intention terjadi ketika
pelanggan memilih untuk melakukan pembelian ulang dari penjual yang sama. Ini
mengindikasikan keinginan pelanggan untuk tetap membeli produk dari penjual
tersebut. yang menunjukkan tingkat kepercayaan dan kepuasan pelanggan dengan
pengalaman belanja mereka dengan perusahaan tersebut. Dengan kata lain, niat
pembelian kembali menunjukkan komitmen pelanggan untuk memilih kembali

produk dari penjual tersebut.

Menurut Trivedi & Yadav, (2020) mendefinisikan Repurchase Intention
sebagai dorongan kuat dari Pelanggan untuk melakukan pembelian atau
menggunakan kembali produk atau layanan yang sama dari penjual yang sama di

kemudian hari. Konsep ini menunjukkan bahwa penjual perlu menyusun strategi
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efektif untuk meningkatkan motivasi konsumen agar terus membeli dari mereka,
serta memastikan strategi tersebut juga menghindari konsumen berpindah ke

pesaing yang menawarkan produk atau layanan serupa (Wang et al., 2019)

Pentingnya penelitian tentang Repurchase Intention juga diutarakan oleh
(Gan & Wang, 2017). Menurut Gan & Wang, (2017), penelitian tentang
Repurchase Intention sangat penting karena dapat memberikan informasi tentang
perilaku konsumen dan proses pengambilan keputusan mereka. Meneliti
Repurchase Intention juga dapat membantu memahami faktor-faktor yang
memengaruhi niat pembelian.. pada suatu produk sehingga penjual dapat
mengetahui apa yang perlu ditingkatkan dari suatu produk untuk meningkatkan niat

beli konsumen.

Berdasarkan pada penelitian terdahulu adapun beberapa variabel yang dapat
mempengaruhi Repurchase Intention. Pada penelitian Nadeem et al., (2020)
menyatakan bahwa Perceived Enjoyment, Perceived Ease Usen dan Satisfaction
dapat mempengaruhi Repurchase Intention. Menurut (Sutanto & Kussudyarsana,
2024) mengutarakan pada penelitiannya bahwa Brand Trust, Brand Image, dan
Brand Equity dapat mempengaruhi Repurchase Intention. (Putri et al., 2022) juga
mengutarakan pada penelitiannya bahwa Servicescape, Perceived Value, dan

Customer Satisfaction dapat mempengaruhi Repurchase Intention

Menurut Gan & Wang, (2017) salah satu faktor yang dapat mempengaruhi
niat beli adalah Perceived Value (nilai yang dirasakan). Gan & Wang, (2017)
mendefinisikan Perceived Value sebagai persepsi konsumen tentang manfaat yang

mereka terima dan rasakan dari suatu produk, baik barang maupun jasa, yang
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digabungkan dengan biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut.
Gan & Wang, (2017) juga menjelaskan bahwa Utilitarian Value dan Hedonic Value
termasuk pada aspek Perceived Value yang dapat mempengaruhi Repurchase

Intention.

Hedonic Value merujuk pada nilai non-fungsional yang melibatkan
pengalaman, estetika, dan kesenangan yang dirasakan konsumen terhadap suatu
produk atau layanan (Gan & Wang, 2017). Menurut Jones et al., (2006) Hedonic
Value adalah muncul dari pengalaman belanja yang melibatkan berbagai indera dan
imajinasi. Nilai ini menggambarkan kepuasan atau kesenangan yang dirasakan
konsumen selama proses belanja, yang dapat berasal dari berbagai elemen seperti
sensasi saat menyentuh produk, persepsi penggunaan produk, atau perasaan yang
timbul dari interaksi dengan penjual atau merek. Dengan demikian, konsumen yang
merasakan Hedonic Value yang tinggi dari suatu produk atau pengalaman

berbelanja cenderung memiliki minat beli yang lebih besar.

Utilitarian Value merupakan manfaat fungsional yang dirasakan oleh
konsumen terhadap suatu produk atau layanan. Nilai ini mencakup faktor-faktor
seperti kenyamanan, efiesiensi, dan efektivitas (Gan & Wang, 2017). Menurut
Chung, (2015) konsumen yang memperhatikan Utilitarian Value adalah mereka
yang ingin membeli barang secara efisien dan tepat waktu, sehingga dapat
mencapai tujuan mereka tanpa kendala. Dalam hal ini, tujuan utama konsumen
adalah untuk memaksimalkan manfaat praktis atau fungsional dari pembelian,
seperti kenyamanan, efisiensi, dan keefektifan, sambil menghindari gangguan atau

hambatan yang dapat menghambat proses. Oleh karena itu, ketika pelanggan
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melihat nilai utilitarian yang tinggi dari suatu produk atau pengalaman belanja,
mereka merasa bahwa produk tersebut dapat memberikan manfaat nyata dan
memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka dengan baik dan perasaan tersebut

dapat mempengaruhi minat beli yang kuat.

Menurut Zanjani et al., (2016) banyak studi tentang niat beli online lebih
fokus pada proses pembelian, mengabaikan pengaruh Hedonic Value dan
Utilitarian Value. Sebaliknya, penelitian oleh Akdim et al., (2022) menunjukkan
bahwa kedua nilai tersebut mendukung hal ini dengan menyatakan bahwa
Perceived Value, yang mencakup nilai utilitarian, hedonis, dan sosial, sangat
mempengaruhi keinginan untuk membeli produk atau layanan. Namun, peneltian
oleh Jasin et al., (2023) menunjukkan bahwa Utilitarian Value tidak mempengaruhi
niat beli ulang, dan Johar et al., (2018) menyatakan bahwa Hedonic Value tidak

berpengaruh pada Repurchase Intention.

Disebabkan ada kesenjangan hasil penelitian tentang pengaruh Hedonic
Value dan Utilitarian Value dengan Repurchase Intention maka pada penelitian ini
menggunakan Emotional Pleasure sebagai variabel mediasi sebagai variabel
penghubung antara Hedonic Value dan Utilitarian Value dengan Repurchase
Intention. Emotional Pleasure sendiri didefinisikan oleh Martin et al., (2008)
sebagai perasaan kebahagian, kegembiraan, dan kepuasan yang berasal dari
pengalaman emosi positif seseorang. Ketika konsumen terlibat secara emosional
dengan suatu objek atau keputusan penting, mereka akan mengalami reaksi
emosional yang kuat, kemudian dapat mempengaruhi sikap mereka. Dalam hal ini,

perasaan konsumen berfungsi sebagai sumber informasi yang membantu mereka
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menilai berbagai aspek dan membentuk sikap. Penelitian oleh Verhoef et al., (2009)
dan Homburg et al., (2005) mengindikasikan bahwa pengalaman emosional positif,
seperti kegembiraan selama proses pembelian, dapat meningkatkan dorongan

mereka untuk membeli produk, baik itu barang maupun jasa.

Penelitian ini melanjutkan penelitian dari Wenyao Zhang, Wei Zhang, dan
Tugrul U. Daim, Dengan perbedaan terletak pada variabel, responden, lokasi, dan
Obyek yang berbeda. Penelitian ini mengecualikan variabel Flow Experience dan
mengganti variabel Repurchase Intention menjadi Repurchase Intention serta
hanya menggunakan variabel Hedonic Value, Utilitarian Value, Emotional
Pleasure. Penelitian ini menggunakan responden yang berlokasi di Jawa Tengah

dan penelitian menggunakan aplikasi Shopee, atau lebih tepatnya Shopee Live.

1.2 Rumusan Masalah

Dengan mempertimbangkan latar belakang tersebut, fokus penelitian ini
adalah pada cara untuk meningkatkan Repurchase Intention pada platform Shopee
Live dengan menganalisa perilaku Repurchase Intention pelanggan dari perspektif
Hedonic Value, Utilitarian Value dan Emotional Pleasure dalam pembelian produk
di Shopee Live. Sehingga muncul pertanyaan penelitian yang dirumuskan pada

penelitian ini adalah:

1. Bagaimana pengaruh Hedonic Value terhadap Emotional Pleasure?
2. Bagaimana pengaruh Utilitarian Value terhadap Emotional Pleasure?
3. Bagaimana pengaruh Hedonic Value terhadap Repurchase Intention?

4. Bagaimana pengaruh Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention?
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5. Bagaimana pengaruh Emotional Pleasure terhadap Repurchase Intention?

6. Bagaimana pengaruh Hedonic Value terhadap Repurchase Intention melalui

Emotional Pleasure sebagai mediasi?

7. Bagaimana pengaruh Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention

melalui Emotional Pleasure sebagai mediasi?

1.4 Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memperoleh jawaban yang
diinginkan dari rumusan masalah. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan

menganalisis hal-hal berikut:

1. Untuk menganalisis pengaruh Hedonic Value terhadap Emotional Pleasure.
2. Untuk menganalisis pengaruh Utilitarian Value terhadap Emotional Pleasure.
3. Untuk menganalisis pengaruh Hedonic Value terhadap Repurchase Intention.
4. Untuk menganalisis pengaruh Utilitarian Value terhadap Repurchase
Intention.
5. Untuk menganalisis pengaruh Emotional Pleasure terhadap Repurchase
Intention.
6. Untuk menganalisis pengaruh Hedonic Value terhadap Repurchase
Intention melalui Emotional Pleasure sebagai mediasi.
7. Untuk menganalisis pengaruh Utilitarian Value terhadap Repurchase

Intention melalui Emotional Pleasure sebagai mediasi.
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1.5 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini dapat meningkatkan pemahaman kita tentang faktor-faktor
yang dapat mempengaruhi Repurchase Intention konsumen saat berbelanja online
dari sudut pandang Hedonic Value, Utilitarian Value, dan Emotional Value.

2. Manfaat Praktis

Hasil dari penelitian ini dapat membantu pemilik e-commerce mengetahui

apa yang paling banyak mempengaruhi Keputusan pembelian konsumen saat

berbelanja online.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Repurchase Intention

2.2.1. Pengertian Repurchase Intention

Menurut Lin & Lekhawipat, (2014) Repurchase Intention adalah sikap yang
dimiliki pembeli setelah melakukan pembelian barang, yang dipengaruhi oleh
kebiasaan belanja mereka, termasuk pengalaman sebelumnya, kualitas produk yang
diterima, dan kepuasan atau ketidakpuasan terhadap pembelian sebelumnya.
Pendapat lainnya dikemukakan oleh Langga et al., (2021), Repurchase Intention
dapat didefinisikan atau dipahami sebagai kesediaan konsumen secara pribadi dan
tulus untuk terlibat dalam kegiatan pembelian atau transaksional lain terhadap
penjual yang sama di kemudian hari. Lebih lanjut, (Chiu et al., 2009) juga
menjelaskan bahwa Repurchase Intention mengacu pada keyakinan seseorang
bahwa mereka berencana untuk terus melakukan pembelian barang dan jasa secara

daring di masa depan.

Repurchase Intention adalah fenomena psikologis yang menunjukkan
motivasi konsumen untuk membeli kembali barang atau jasa tertentu. Ini juga
menunjukkan sejaun mana konsumen tertarik secara kognitif untuk kembali
membeli barang atau jasa tersebut. Pengalaman sebelumnya dapat menjadi faktor
utama yang mendorong pelanggan untuk kembali membeli sesuatu (Trivedi &
Yadav, 2018). Pendapat yang sama dikemukakan oleh El Shiffa et al., (2021),

Repurchase Intention terjadi ketika pelanggan memilih untuk membeli produk
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kembali dari penjual yang sama. Ini menunjukkan keinginan pelanggan untuk terus
membeli produk dari penjual tersebut, yang menunjukkan tingkat kepercayaan dan
kepuasan pelanggan dengan pengalaman belanja mereka dengan perusahaan
tersebut. Dengan kata lain, niat pembelian kembali menunjukkan komitmen

pelanggan untuk memilih kembali produk dari penjual tersebut.

Berdasarkan berbagai definisi yang telah diuraikan, dapat disimpulkan
bahwa Repurchase Intention adalah fenomena psikologis yang menunjukkan
keinginan pelanggan untuk membeli barang atau jasa tertentu lagi. Ini menunjukkan
seberapa tertarik konsumen secara kognitif untuk terus berbelanja dengan penjual
yang sama di masa mendatang. Faktor utama yang mempengaruhi keputusan untuk
membeli kembali produk adalah pengalaman belanja sebelumnya, kualitas produk
yang diterima, dan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan dari pembelian
sebelumnya. Dalam-hal ini, niat pembelian ulang mencerminkan komitmen dan
kepercayaan konsumen terhadap penjual atau merek tertentu, serta kesediaan

mereka untuk melakukan transaksi atau pembelian ulang di masa mendatang.

2.2.2. Pengukuran Repurchase Intention

Menurut Ferdinand, (2006) ada empat indikator Purchase Intention, sebagai
berikut:
1. Minat transaksional

Minat transaksional adalah aspek psikologis yang menunjukkan
kecenderungan atau keinginan seseorang untuk membeli barang atau jasa tertentu.

Minat transaksional menunjukkan tingkat ketertarikan seseorang terhadap barang
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atau jasa yang ditawarkan, serta sejauh mana mereka bersedia untuk melakukan
pembelian.
2. Minat refrensioanl

Minat referensial merupakan suatu bentuk keterlibatan konsumen yang
mengacu pada kecenderungan seseorang untuk merekomendasikan produk kepada
orang lain mencerminkan tingkat kepuasan dan kepercayaan mereka terhadap
produk tersebut, dan mereka merasa nyaman berbagi pengalaman positifnya dengan
orang lain.
3. Minat prefensial

Minat preferensial mengacu pada kecenderungan seseorang untuk memiliki
pilihan utama atau preferensi tertentu terhadap suatu produk. Perilaku konsumen
yang didasarkan pada preferensi yang jelas terhadap barang atau jasa tertentu
dibandingkan dengan pilihan lain yang tersedia.
4. Minat eksploratif

Minat eksploratif merujuk pada perilaku konsumen yang menunjukkan
kecenderungan untuk mencari informasi mengenai produk yang menarik perhatian
mereka. Ini menunjukkan sikap proaktif untuk belajar tentang barang atau jasa
tertentu sehingga konsumen dapat membuat keputusan pembelian yang lebih

terinformasi.

Menurut Lukito & lkhsanb, (2020) menjelaskan bahwa beberapa indikator

dapat digunakan untuk mengukur reRepurchase Intention, sebagai berikut:
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1. Keinginan untuk membeli produk kembali.

Dalam konteks Shopee Live, keinginan untuk membeli produk merujuk
pada keinginan pelanggan untuk membeli produk yang pernah mereka beli atau

lihat dalam siaran langsung Shopee
2. Menggunakan kembali platform online untuk melakukan pembelian produk.

Menggunakan kembali platform online untuk membeli barang atau jasa,
khususnya dengan Shopee Live, mengacu pada praktik pelanggan yang secara
teratur mengakses dan menggunakan platform untuk membeli barang atau jasa.
Dalam hal ini, Shopee Live berfungsi sebagai platform utama di mana pelanggan
dapat menemukan berbagai produk yang dijual langsung oleh penjual melalui

siaran langsung.

3. Merencanakan pembelian produk secara online kembali pada periode

selanjutnya.

Merencanakan pembelian produk secara online pada periode berikutnya
melibatkan proses di mana pelanggan mempertimbangkan untuk membeli kembali
barang atau jasa melalui platform e-commerce seperti Shopee Live. Dalam hal
Shopee Live, ini mengacu pada upaya pelanggan untuk merencanakan untuk
membeli kembali produk yang mereka lihat atau pertimbangkan selama siaran

langsung.
4. Merekomendasikan produk yang dibeli secara online kepada orang lain.

Dalam konteks Shopee Live, memberikan saran atau rekomendasi tentang

produk yang telah dibeli secara online kepada teman, keluarga, atau orang lain
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merujuk pada tindakan memberikan saran atau rekomendasi tentang produk yang
telah dibeli atau ditemukan dalam siaran langsung di platform Shopee Live. Dalam
hal ini, pelanggan yang telah melakukan pembelian atau menemukan produk
menarik dalam siaran langsung mungkin merasa terinspirasi atau puas dengan
pengalaman belanja mereka, sehingga mereka ingin membagikan temuan mereka

kepada orang lain.

Pada penelitian ini pengukuran Repurchase Intention mengacu pada empat

(4) indikator menurut Ferdinand, (2006) dan Lukito & Ikhsan, (2020), yaitu:

1) Minat transaksional : keinginan seseorang untuk membeli barang atau jasa.

2) Minat refresional . kecenderungan seseorang untuk merekomendasikan produk
atau jasa kepada orang lain.

3) Minat preferensial : kecenderungan seseorang untuk memiliki pilihan utama
atau preferensi tertentu terhadap suatu produk atau platform.

4) Merencanakan pembelian produk secara online kembali pada periode

selanjutnya.

2.2 Hedonic Value

2.2.1 Pengertian Hedonic Value

Menurut Hsu & Lin, (2016) Hedonic Value merupakan perilaku seseorang
yang menggunakan media online untuk berbelanja agar mendapatkan kepuasan dan
hiburan. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Mosunmola, (2019) seseorang
yang memiliki nilai hedonis sangat menyukai fitur atau desain visual yang menarik

saat berbelanja online. Pendapat yang sama juga diutarakan oleh Overby & Lee,
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(2006) menyatakan bahwa Hedonic Value adalah suatu nilai yang dikaitkan dengan
hiburan, kebahagiaan atau kesenangan yang dialami konsumen saat berbelanja
online. Nilai hedonis berhubungan dengan kepuasan dari kesenangan atau aspek
estetika yang ditemukan dalam suatu produk J. Blythe, (2005). Aspek hedonis
mencakup faktor-faktor seperti kepuasan sensorik, daya tarik visual, dan

pengalaman yang menghibur ketika berbelanja Subagio, (2012).

Dari berbagai definisi yang telah dijelaskan dapat disimpulkan
bahwa Hedonic Value merupakan nilai yang tidak berfokus pada fungsi sebuah
produk, dalam konteks belanja online. Konsumen mempertimbangkan bukan hanya
kinerja produk atau layanan secara langsung, tetapi juga aspek non-fungsional
seperti kepuasan sensorik dan daya tarik visual produk. Mereka membentuk
preferensi berdasarkan pengalaman yang diharapkan, yang termasuk kesenangan,
hiburan, dan kepuasan emosional lainnya. Oleh karena itu, Hedonic Value menjadi
penting karena menunjukkan bagaimana pelanggan mengintegrasikan kepuasan
sensorik dan emosional ke dalam pengalaman berbelanja online mereka, yang pada
gilirannya berdampak pada keputusan pembelian mereka dan tingkat kepuasan

keseluruhan mereka.

2.2.2 Pengukuran Hedonic Value

Menurut Arnold & Reynolds, (2003) ada enam indikator untuk mengukur
Hedonic Value, yaitu:
1. Adventure Shopping

Adventure shopping adalah jenis pengalaman yang memungkinkan

pelanggan menikmati belanja dengan cara yang baru dan menarik. Mereka tidak
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hanya membeli barang, tetapi mereka juga mengeksplorasi tempat unik dan
menemukan barang yang jarang ditemui. Hal ini memungkinkan pelanggan
menikmati pengalaman petualangan sambil memenuhi kebutuhan belanja mereka.
2. Gratification Shopping

Gratification shopping adalah belanja yang dilakukan dengan tujuan
mengurangi stres atau mengubah suasana hati negatif menjadi positif. Dalam hal
ini, pembeli mencari kepuasan instan dengan membeli barang-barang yang
dianggap dapat memberikan kesenangan atau memicu perasaan positif.
3. Role Shopping

Role shopping adalah proses membeli barang untuk memenuhi kebutuhan
diri sendiri dan orang fain. Dalam hal ini, konsumen berperan sebagai pembeli dan
bertanggung jawab untuk memilih barang yang sesuai dengan kebutuhan atau
keinginan mereka sendiri dan orang yang mereka perhatikan.
4. Value Shopping

Value shopping merupakan kegiatan berbelanja dengan mempertimbangkan
nilai tambahan, seperti diskon atau promosi. Konsumen yang melakukan value
shopping biasanya mencari barang dengan harga terjangkau atau penawaran khusus
yang dapat meningkatkan nilai dari barang yang mereka beli. Dengan
memanfaatkan berbagai kesempatan ini, konsumen dapat menghemat uang tanpa
kehilangan kualitas barang yang mereka beli.
5. Social Shopping

Social Shopping adalah belanja bersama teman atau keluarga untuk

meningkatkan hubungan sosial dan koneksi interpersonal. Dalam situasi ini,
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berbelanja bukan hanya memenuhi kebutuhan seseorang, tetapi juga membangun
hubungan yang lebih kuat dengan orang lain melalui pengalaman pribadi. Kegiatan
ini memungkinkan orang untuk berbagi preferensi satu sama lain, berbicara tentang
pilihan produk, dan menikmati waktu bersama yang menyenangkan.
6. ldea Shopping

Ide shopping adalah belanja yang dilakukan dengan tujuan untuk mengikuti
tren mode dan gaya hidup serta memperoleh pemahaman yang lebih baik tentang
perubahan pasar. Dalam konsep ini, konsumen tidak hanya membeli barang, tetapi

juga mencari inspirasi dan informasi tentang apa yang sedang populer atau relevan.

Menurut Yu & Bastin, (2010) indikator Hedonic Value terbagi menjadi

empat, sebagai berikut:
1. Novelty (Hal baru)

Novelty dalam konteks belanja online merupakan keinginan konsumen
untuk mendapatkan pengalaman baru dan menyegarkan, yang sebanding dengan
sensasi mengeksplorasi dunia baru. Hal ini menunjukkan keinginan konsumen

untuk mengeksplorasi suatu produk atau tempat yang belum dikenal sebelumnya.
2. Fun (Kesenangan)

Fun (kesenangan) dalam konteks belanja online merupakan upaya untuk
memenuhi keinginan emosional seperti kesenangan, kegembiraan, dan perasaan
positif lainnya. Melalui pengalaman berbelanja ini konsumen mencari hal-hal yang

dapat memberikan kepuasan batin dan meningkatkan mood.
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3. Escape (Pelarian)

Escape (pelarian) dalam konteks belanja online merupakan kegiatan
berbelanja yang bertujuan untuk menghilangkan kecemasan dan stres dengan

mengalihkan perhatian konsumen dari dunia nyata dengan belanja.
4. Social Interaction (Interaksi Sosial)

Dalam konteks berbelanja, interaksi sosial membuka peluang bagi individu
untuk berkomunikasi, mempererat hubungan kekeluargaan, dan memperkuat ikatan
pertemanan melalui pengalaman yang dibagi bersama. Dengan melakukan kegiatan
ini, konsumen dapat saling berbagi pandangan, preferensi, dan pengalaman, yang

dapat meningkatkan kedekatan hubungan sosial mereka.

Pada penelitian ini pengukuran Hedonic Value mengacu pada empat (4)

indikator menurut Arnold & Reynolds, (2003) dan Yu & Bastin, (2010), yaitu:

1) Berbelanja untuk mendapatkan pengalaman baru.

2) Berbelanja untuk mengurangi stress atau mengatasi masalah buruk lainnya.

3) Berbelanja untuk memenuhi keinginan emosional seperti kesenangan,
kegembiraan, dan perasaan positif lainnya.

4) Berbelanja untuk berburu diskon dan harga murah.

2.3 Utilitarian Value
2.3.1 Pengertian Utilitarian Value
Utilitarian Value merupakan nilai yang mengacu pada persepsi pelanggan

tentang efektivitas dan efisiensi saat berbelanja Overby & Lee, (2006). Pendapat
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lain dikemukakan oleh Hsu & Lin, (2016) Utilitarian Value merupakan nilai yang
menggambarkan keuntungan fungsional dan dasar yang ditawarkan oleh situs
belanja online, seperti kemudahan dan biaya yang lebih rendah. Selanjutnya
pendapat menurut Fernandes et al., (2020) Utilitarian Value merupakan nilai yang
mengacu pada pembelian barang atau jasa karena fungsinya. Menurut Jones et al.,
(2006) utilitarian shopping value adala nilai yang mendorong perilaku berbelanja
yang lebih rasional dan tidak melibatkan emosi, yang merupakan konsekuensi alami

dari keinginan seseorang untuk mengalokasikan uang mereka dengan bijak.

Menurut Zhang et al., (2023) Utilitarian Value berkaitan erat dengan
bagaimana pelanggan melihat efektifitas dan efisiensi dalam proses berbelanja,
yang melibatkan dukungan fungsional dan instrumental yang dapat membantu
konsumen konsumen dalam menyelesaikan tugas tertentu. Pandangan ini
dipengaruhi oleh cara konsumen berpikir tentang bagaimana barang dan jasa dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka, terutama saat mereka memiliki
tuntutan khusus yang mendorong mereka untuk berbelanja online. Konsumen dapat
mengukur manfaat praktis yang mereka harapkan dari pengeluaran mereka dengan
menggunakan Utilitarian Value, yang menjadikannya komponen penting dalam

proses pengambilan keputusan.

Dari beberapa pemahaman diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa
Utilitarian Value merupakan penilaian yang berkaitan dengan manfaat fungsional,
efektivitas, efisiensi, dan kualitas dari produk, jasa, maupun situs belanja yang
digunakan oleh konsumen. Hal ini dilakukan dengan tujuan agar konsumen dapat

mengalokasikan uang yang mereka miliki dengan bijak, memastikan bahwa setiap
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pembelian memiliki nilai terbaik sesuai dengan kebutuhan dan preferensi

konsumen.

2.3.2 Pengukuran Utilitarian Value
Menurut Sweeney & Soutar, (2001) ada empat indikator Utilitarian Value

sebagai berikut:

1. Produk dapat diandalkan artinya konsumen membeli suatu produk karena
produk tersebut dapat membantu konsumen menyelesaikan tugas atau
kewajibannya, dengan kata lain, konsumen membeli suatu produk karena
manfaat produk yang mereka butuhkan.

2. Penawaran harga terbaik, artinya konsumen akan mempetimbangkan untuk
membeli suatu produk yang akan menguntungkan mereka dari segi harga.

3. Cepat mengetahui produk yang sesuai, artinya konsumen sudah mengetahui
apa yang mereka butuhkan dan inginkan, sehingga mereka dapat dengan cepat
mengetahui produk yang sesuai dengan keinginan mereka selama proses
pencarian.

4. Kenyamanan, artinya konsumen merasa nyaman saat berbelanja secara online

melalui platform tersebut.
Menurut H.-S. Kim, (2006), Utilitarian Value memiliki dua indikator
sebagai berikut:
1. Efficiency
Dalam hal konsumen, efisiensi mencerminkan cara mereka berbelanja

dengan mempertimbangkan keuangan mereka. Ini menunjukkan upaya untuk

memaksimalkan nilai dari setiap pembelian yang dilakukan sambil
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mempertimbangkan seberapa banyak uang yang mereka miliki agar dapat

mengalokasikannya dengan bijak.
2. Achievement

Dalam hal konsumen, pencapaian menunjukkan pola belanja yang
didasarkan pada produk yang telah direncanakan sebelumnya. Ini menunjukkan
bahwa konsumen mengetahui dan mempertimbangkan dengan cermat apa yang
mereka beli, mungkin berdasarkan kebutuhan, preferensi, atau tujuan yang telah

ditetapkan sebelumnya.

Menurut Kim & Han, (2011), Utilitarian Value memiliki tiga indikator

sebagai berikut:
1. Information Quality

Information quality dalam konteks Utilitarian Value mengacu pada kualitas
informasi produk yang tersedia bagi pembeli selama proses pembelian, yang
mencakup informasi yang jelas, tepat, dan lengkap mengenai produk. Informasi
quality membantu konsumen membuat keputusan yang lebih terinformasi dan
memungkinkan konsumen untuk mengevaluasi manfaat fungsional, efektif, dan

efisien dari produk atau layanan tersebut.
2. Perceived Fee

Perceived fee dalam konteks Utilitarian Value merujuk pada persepsi
konsumen tentang biaya atau tarif yang mereka keluarkan untuk membeli atau
menggunakan produk atau layanan tertentu. Persepsi biaya ini dapat mencakup

biaya jual langsung, biaya tambahan seperti pajak atau biaya pengiriman, serta
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biaya tersembunyi atau implisit yang mungkin muncul selama penggunaan produk

atau jasa tersebut.
3. System Quality

System quality merujuk pada mutu sistem atau platform yang dipakai oleh
pelanggan untuk melaksanakan pembelian atau berinteraksi dengan barang atau
layanan. System quality melibatkan aspek-aspek seperti keandalan, keamanan,
kecepatan, dan kemudahan penggunaan. dari sistem tersebut. System quality
memungkinkan pelanggan untuk menjalankan transaksi dengan lancar dan efisien.
Dengan kata lain, sistem yang memiliki kualitas yang baik bisa meningkatkan
keseluruhan pengalaman berbelanja dan membantu pelanggan dalam mencapai

tujuan mereka dalam mengatur uang secara bijak.

Pada penelitian ini pengukuran Utilitarian Value mengacu pada empat (4)
indikator menurut B. Kim & Han, (2011); H.-S. Kim, (2006); Sweeney & Soutar,

(2001), yaitu:

1) Penawaran harga terbaik.
2) Informasi produk lengkap.
3) Kualitas produk dapat diandalkan.

4) System quality yang baik.
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2.4 Emotional Pleasure

2.4.1 Pengertian Emotional Pleasure

Suasana hati konsumen dipengaruhi oleh emosi, yang memainkan peran
penting dalam pengambilan keputusan mereka (Kim dan C. Young, 2012). Pada
penelitian Kim dan C. Young, (2012) juga menyatakan bahwa secara umum, emosi

dikategorikan ke dalam dua dimensi ortogonal, yaitu positif dan negative

Menurut Tirmizi, (2009), emosi positif juga dapat didefinisikan sebagai
mood yang mempengaruhi dan menentukan intensitas pengambilan keputusan
pelanggan. Menurut Sudarsono, (2017) Emosi positif adalah suasana hati seseorang
yang dapat memengaruhi pengambilan keputusan dan cenderung mengurangi

waktu dan kompleksitas pengambilan keputusan saat melakukan pembelian.

Menurut Russell (1980); Ruiz-Mafe et al., (2018) bahwa emosi dapat dibagi
menjadi dua aspek independen: gairah (arousal) dan kesenangan (pleasure).
Gairah, yang merujuk pada variasi keadaan perasaan dalam satu dimensi, mulai dari
kelelahan hingga kegembiraan yang sangat Dbesar, dikenal sebagai dimensi
intensitas respon afektif. Reaksi afektif dapat dipengaruhi oleh polaritasnya, selain
tingkat intensitasnya. Seberapa besar kebahagiaan, kegembiraan, atau kepuasan

seseorang disebut kesenangan.

Menurut Zhang et al., (2023) Pleasure emosional adalah aspek dari
pengalaman emosional seseorang yang menunjukkan tingkat kebahagiaan dan
kegembiraan yang dirasakannya. Ini melibatkan perasaan yang positif dan
memuaskan, dan juga menunjukkan sejauh mana seseorang merasa terhubung

dengan kondisi emosional yang menyenangkan dan memuaskan. Menurut Pappas
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et al., (2014) dalam belanja online, Emotional Pleasure mengacu pada perasaan
positif atau emosi positif dan kepuasan yang dialami pelanggan saat menelusuri,

memilih, dan membeli produk melalui internet.

Dari berbagai definisi diatas dapat disimpulkan bahwa. Emotional Pleasure,
yang melibatkan perasaan kebahagiaan dan kegembiraan, merupakan aspek penting
dalam pengalaman emosional seseorang. Dalam konteks belanja online, Emotional
Pleasure mengacu pada perasaan positif dan kepuasan yang dirasakan oleh
pelanggan saat berinteraksi dengan produk melalui internet. Di mana emosi positif
sendiri memiliki pengaruh yang signifikan. terhadap  intensitas pengambilan
keputusan konsumen. Emosi positif juga cenderung mengurangi kompleksitas dan

waktu yang diperlukan dalam pengambilan keputusan saat berbelanja.

2.4.2 Pengukuran Emotional Pleasure
Menurut Babin et al., (1994); Puspita & Budiarti, (2016), ada tiga indikator

yang menentukan respons afektif terhadap perilaku pembelian:

1. Kesenangan (Pleasure), yang mengacu pada tingkat di mana seseorang
merasakan baik, penuh kegembiraan, dan bahagia.

2. Gairah (Arousal), yang mengacu pada tingkat di mana seseorang merasakan
siaga, tertarik, atau situasi aktif.

3. Kekuasaan (Dominance), yang mengacu pada perasaan seseorang merasa

dikendalikan, dipengaruhi, atau dibawah kendali orang lain atau hal lain.

Menurut Fredrickson, (1998); (Azhari et al., 2020), indikator emosi positif
dalam konteks pemasaran meliputi Joy, Contentment, Interest, Love. Penjelasan

sebagai berikut:
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1. Joy (Kegembiraan)

Joy (Kegembiraan) merupakan perasaan konsumen ketika merasa senang
dan bersemangat terhadap produk atau jasa tertentu, hal tersebut menunjukkan
adanya kegembiraan yang melonjak dalam diri konsumen. Perasaan kegembiraan
ini muncul sebagai hasil dari kualitas produk atau jasa yang memenuhi harapan dan

membangkitkan antusiasme yang positif.
2. Contentment (Kepuasan)

Tingkat kepuasan konsumen dapat dilihat dari pengalaman mereka dengan
produk atau layanan yang mereka gunakan, yang menunjukkan sejauh mana
kebutuhan dan harapan mereka terpenuhi. Ini juga menunjukkan sejauh mana
produk atau layanan tersebut dapat memenuhi ekspektasi konsumen dan

memberikan nilai tambah yang memuaskan.
3. Interest (Ketertarikan)
Minat dan antusiasme konsumen terhadap barang atau jasa yang ditawarkan

menunjukkan tingkat Kketertarikannya. Ketertarikan ini dapat mempengaruhi

keputusan pembeli dan loyalitas pelanggan.
4. Love (Cinta)

Cinta atau Kasih sayang adalah perasaan yang mendorong konsumen untuk
merasa terhubung secara emosional dengan merek atau produk tertentu. Hal ini
sering kali menghasilkan loyalitas jangka panjang yang melampaui kepuasan

fungsional semata.
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Pada penelitian ini pengukuran Emotional Pleasure mengacu pada empat
(4) indikator menurut Fredrickson, (1998) dalam (Azhari et al., 2020) sebagai

berikut:

1) Joy (Kegembiraan).
2) Contentment (Kepuasan).
3) Interest (Ketertarikan).

4) Love (Cinta).

2.5 Pengembangan Hipotesis
2.5.1 Pengaruh Hedonic Value Terhadap Emotional Pleasure

Hedonic Value adalah nilai non-fungsional dalam belanja online, seperti
hiburan, kepuasan, atau kepuasan yang dirasakan pembeli selama proses
pembelian. Pengalaman belanja yang menyenangkan secara emosional membuat
pelanggan lebih puas dengan barang dan proses pembelian secara keseluruhan.
Pengalaman emosional yang positif ini dapat meningkatkan kepuasan emosional,
yang merupakan tingkat kepuasan dan kesenangan emosional yang dirasakan oleh
pelanggan. Menurut Hellén & Saaksjarvi, (2011) persepsi terhadap aspek non-
fungsional yang menyenangkan dan tingkat loyalitas atau keterikatan seseorang
terhadap suatu hal terkait erat dengan tingkat kepuasan emosional mereka. Pendapat
tersebut selaras dengan hasil penelitian Heidarzadeh Hanzaee & Porgham Rezaeyeh
(2013) dan Zhang et al. (2023), Hedonic Value memiliki pengaruh positif terhadap
Emotional Pleasure dalam hal belanja online. Oleh karena itu, dapat diasumsikan

bahwa semakin tinggi Hedonic Value yang dirasakan oleh pembeli, semakin besar
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kemungkinan mereka mengalami kepuasan dan kesenangan emosional yang lebih

besar selama proses pembelian.

Dengan mempertimbangkan hasil penelitian yang menghubungkan Hedonic
Value dengan Emotional Pleasure dalam hal belanja online, hipotesis dapat

diajukan sebagai berikut:

H1 : Hedonic Value Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Emotional

Pleasure.

2.5.2 Pengaruh Utilitarian Value Terhadap Emotional Pleasure

Dalam hal pengalaman belanja atau  konsumsi produk dan layanan,
Utilitarian Value, yang merujuk pada manfaat fungsional dan praktis yang
diperoleh dari suatu aktivitas atau produk, diyakini memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap tingkat kepuasan emosional yang dirasakan oleh seseorang.
Ketika seseorang menganggap bahwa suatu produk atau layanan memberikan
manfaat yang nyata dalam hal efisiensi, efektivitas, atau kemampuan untuk
memecahkan masalah, mereka cenderung merasakan kepuasan emosional yang

lebih tinggi dalam pengalaman tersebut.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Zhang et al. (2023), semakin
banyak pengalaman aliran yang dialami oleh konsumen, semakin tinggi kepuasan
emosional yang mereka rasakan. Penelitian juga menemukan bahwa konsumen
yang memiliki lebih banyak pengalaman aliran juga lebih puas secara emosional
dengan nilai utilitarian yang dimiliki oleh produk atau layanan yang mereka
gunakan. Dengan demikian, hipotesis ini diasumsikan bahwa semakin tinggi

Utilitarian Value yang dirasakan oleh konsumen terhadap suatu produk atau
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layanan, semakin besar kemungkinan mereka mengalami kepuasan emosional
selama pengalaman belanja atau penggunaan produk atau layanan tersebut. Dengan
menguji hipotesis ini, kita dapat mempelajari lebih lanjut tentang hubungan antara
nilai fungsional dan emosional dalam mempengaruhi perilaku konsumen dan

kepuasan mereka.

Dengan mempertimbangkan hasil penelitian yang menghubungkan
Utilitarian Value dengan Emotional Pleasure dalam hal belanja online, hipotesis

dapat diajukan sebagai berikut:

H2 : Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional

Pleasure

2.5.3 Pengaruh Hedonic Value Terhadap Repurchase Intention

Cara konsumen memperoleh produk yang mereka inginkan dipengaruhi
oleh perubahan dalam preferensi dan kebutuhan mereka. Belanja cenderung terjadi
ketika pelanggan merasa perlu untuk memenuhi kebutuhan mereka dan mengurangi
stres. Berbelanja tidak hanya membeli barang atau jasa yang dibutuhkan, tetapi juga
merupakan pengalaman yang memenuhi kebutuhan emosional dan psikologis
konsumen. Hedonic Value, yang mencakup elemen non-fungsional seperti
kepuasan yang dirasakan saat membeli sesuatu, menjadi komponen penting dalam
proses ini yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Handayani et al. (2020), Magetsari
& Pratomo (2019), Ryu et al. (2010), dan Jones et al. (2006), Hedonic Value sangat

penting untuk mempengaruhi niat beli konsumen. Studi menunjukkan bahwa

Hedonic Value memiliki efek positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention,
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atau kecenderungan atau keinginan konsumen untuk membeli sesuatu. Konsumen
yang sangat puas dan senang selama proses pembelian cenderung memiliki niat beli

yang lebih kuat terhadap produk tersebut dalam situasi seperti ini.

Berdasarkan hasil penelitian-penelitian tersebut, hipotesis dapat dibuat
bahwa ada korelasi positif antara nilai hedonisme dan keinginan untuk membeli
ulang. Dengan kata lain, kemungkinan konsumen memiliki niat beli yang kuat
terhadap produk tersebut lebih besar jika nilai hedonis yang mereka rasakan selama
proses pembelian lebih tinggi. Dengan mempertimbangkan hasil penelitian yang
menghubungkan Hedonic Value dengan Repurchase Intention dalam hal belanja

online, hipotesis dapat diajukan sebagai berikut:

H3 : Hedonic Value Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Repurchase

Intention

2.5.4 Pengaruh Utilitarian Value Terhadap Repurchase Intention

Utilitarian Value dalam belanja online mengacu pada keuntungan
fungsional dan instrumental yang diperoleh pelanggan dari penggunaan toko
daring, seperti kemudahan berbelanja dan kemudahan memenuhi kebutuhan.
Keterlibatan konsumen terhadap manfaat utilitarian ini meningkat seiring dengan
peningkatan kecenderungan mereka untuk berbelanja secara online. Menurut
penelitian yang dilakukan oleh Soebandhi & Cahyono (2015) dan Trisnawati &
Ferdinand (2018), nilai utilitarian mempengaruhi niat beli konsumen secara positif.
Menurut Natanael et al. (2021), nilai utilitarian memungkinkan konsumen
mendapatkan barang yang memenuhi kebutuhan mereka dengan mudah. Ketika

pelanggan merasa bahwa belanja online mudah dan memiliki nilai yang bagus,
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mereka lebih cenderung menjadi puas dan lebih mungkin untuk melakukan
pembelian. Oleh karena itu utilitarian value memainkan peran penting dalam
keputusan pembeli kembali yang dibuat pelanggan saat berbelanja secara online.
Ketika pelanggan menemukan barang yang mereka butuhkan dengan mudah dan
merasa bahwa proses pembelian memiliki keuntungan yang jelas dan praktis,
mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian kembali melalui platform
daring. Jadi, Utilitarian Value memiliki pengaruh positif terhadap niat beli

konsumen dalam konteks belanja online.

Menurut hipotesis ini, semakin tinggi persepsi konsumen tentang nilai
utilitarian, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian online.
Oleh karena itu, penelitian tambahan yang menguji hipotesis ini dapat memberikan
pemahaman yang lebih dalam tentang hubungan antara nilai utilitarian dan niat beli
konsumen, serta dampak dari hubungan ini terhadap strategi pemasaran dan
pengembangan platform belanja online. Dengan mempertimbangkan hasil
penelitian yang menghubungkan Utilitarian Value dengan Repurchase Intention

dalam hal belanja online, hipotesis dapat diajukan sebagai berikut:

H4 : Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase

Intention.

2.5.5 Pengaruh Emotional Pleasure Terhadap Repurchase Intention
Emosi positif yang dirasakan oleh pelanggan selama proses pembelian
online berkontribusi positif terhadap keinginan mereka untuk melakukan pembelian

kembali di masa depan. Ini didasarkan pada pemahaman bahwa pengalaman
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emosional positif, seperti perasaan senang dan kepuasan, dapat memengaruhi cara

pelanggan berperilaku dalam berbelanja.

Penelitian Menon & Kahn (2002) menyoroti bahwa pengalaman emosional
positif, seperti kenikmatan dan semangat, saat berbelanja online dapat
memengaruhi cara pelanggan berperilaku di masa mendatang. Ini menandakan
bahwa pelanggan yang merasa senang selama proses pembelian cenderung
memiliki niat yang lebih besar untuk berbelanja kembali. Kedua, Mandilas et al.
(2013) juga menunjukkan bahwa kepuasan, yang bisa diartikan sebagai
kebahagiaan dan kesenangan yang terkait dengan belanja online, memiliki peran
penting dalam mempertahankan keinginan untuk berbelanja secara online. Dengan
demikian, kepuasan emosional yang dirasakan selama berbelanja online memiliki

nilai yang signifikan dalam mempertahankan kebiasaan berbelanja online.

Penelitian oleh Martin et al. (2008) menegaskan pentingnya kesenangan
emosional dalam membentuk sikap dan perilaku pelanggan. Emosi positif seperti
kebahagiaan, kegembiraan, dan kepuasan yang dirasakan selama berbelanja dapat
mempengaruhi sikap pelanggan terhadap produk atau merek tertentu. Dalam
konteks ini, pelanggan yang merasakan emosi positif cenderung memiliki
keinginan yang lebih kuat untuk berbelanja kembali di masa depan. Temuan oleh
Verhoef et al. (2009) dan Homburg et al. (2005) juga menunjukkan bahwa
kesenangan emosional memiliki dampak yang signifikan terhadap keinginan
pelanggan untuk berbelanja kembali. Oleh karena itu, melalui pengalaman
emosional positif, pelanggan dapat membangun keinginan yang lebih kuat untuk

melakukan pembelian ulang, yang merupakan faktor penting dalam
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mempertahankan kesetiaan pelanggan terhadap merek atau penjual tertentu.
Dengan mempertimbangkan hasil penelitian yang menghubungkan Emotional
Pleasure dengan Repurchase Intention dalam hal belanja online, hipotesis dapat

diajukan sebagai berikut:

H5 : Emotional Pleasure berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Repurchase Intention.

2.5.6 Pengaruh Hedonic Value Terhadap Repurchase Intention Melalui

Emotional Pleasure Sebagai Variabel Mediasi

Hedonic Value mengacu pada kenikmatan dan kesenangan yang didapat
konsumen dari pengalaman berbelanja, memiliki kemampuan untuk meningkatkan
perasaan positif dan kepuasan emosional.  Ketika konsumen merasakan
kebahagiaan atau kepuasan emosional yang kuat dari pengalaman berbelanja yang
memuaskan, mereka lebih cenderung memiliki niat yang lebih tinggi untuk
melakukan Repurchase Intention di masa depan. Oleh karena itu, Emotional
Pleasure yang muncul sebagai hasil dari Hedonic Value memainkan peran penting
sebagai penghubung yang memperkuat pengaruh Hedonic Value terhadap
Repurchase Intention. Hal ini menjadikan variabel Emotional Pleasure sebagai
faktor mediasi yang krusial dalam hubungan antara Hedonic Value dan niat

Repurchase Intention.

Penelitian yang dilakukan oleh Hamdan & Paijan, (2020) menunjukkan bahwa
Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention.
Penelitian lain yang dilakukan oleh (Lukiyanto et al., 2020) menyatakan bahwa

Emotional Pleasure berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
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Intention. Selain itu, pada penelitian yang di lakukan oleh Simanjuntak et al., (2020)
menyatakan bahwa Emotional Pleasure dapat memediasi hubungan antara Hedonic

Value terhadap Repurchase Intention.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, hipotesis dapat
dirumuskan bahwa terdapat korelasi positif antara Hedonic Value dan Repurchase
Intention. Dengan kata lain, semakin tinggi Hedonic Value yang dirasakan
konsumen selama proses pembelian, semakin besar kemungkinan mereka memiliki
niat kuat untuk melakukan pembelian kembali di masa depan. Selain itu, penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa Emotional Pleasure yang timbul dari pengalaman
belanja yang memuaskan memainkan peran mediasi dalam hubungan ini. Dengan
mempertimbangkan hasil penelitian yang menghubungkan Hedonic Value dengan
Repurchase Intention serta Emotional Pleasure sebagai variabel mediasi dalam

konteks belanja online, hipotesis dapat diajukan sebagai berikut:

H6 : Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase

Intention Melalui Emotional Pleasure Sebagai Variabel Mediasi.

2.5.7 Pengaruh Utilitarian Value Terhadap Repurchase Intention Melalui
Emotional Pleasure Sebagai Variabel Mediasi
Utilitarian Value mengacu pada aspek praktis dan fungsional dari suatu
produk atau layanan, dapat meningkatkan kepuasan konsumen jika produk tersebut
efektif dalam memenuhi kebutuhan atau tujuan praktis mereka. Kepuasan yang
diperoleh dari pemenuhan kebutuhan ini sering kali menghasilkan perasaan positif
yang mendalam, yang pada gilirannya mempengaruhi niat konsumen untuk

melakukan Repurchase Intention. Dalam hal ini, Emotional Pleasure yang timbul
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dari pengalaman positif dengan Utilitarian Value berfungsi sebagai penghubung
yang memperkuat dampak Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention.
Dengan kata lain, variabel Emotional Pleasure berperan sebagai mediator yang
penting dalam hubungan ini, menunjukkan bahwa kepuasan emosional yang
dihasilkan dari Utilitarian Value berpotensi meningkatkan kemungkinan konsumen

untuk melakukan Repurchase Intention di masa depan.

Penelitian yang dilakukan oleh Hamdan & Paijan, (2020) menunjukkan bahwa
Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention. Penelitian lain yang dilakukan oleh Chiu et al., (2009) menyatakan bahwa
Emotional Pleasure berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention. Selain itu, Zhang et al., (2023) menyatakan bahwa Utilitarian Value
berpengaruh postif dan signifikan terhadap Emotional Pleasure. Selain itu, pada
penelitian yang di lakukan oleh Hu et al., (2023) menyatakan bahwa Emotional
Pleasure dapat memediasi hubungan antara Hedonic Value terhadap Repurchase

Intention.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat dirumuskan
hipotesis bahwa terdapat hubungan positif antara Utilitarian Value dan Repurchase
Intention, dengan Emotional Pleasure sebagai variabel mediasi. Artinya, semakin
tinggi Utilitarian Value yang dirasakan oleh konsumen semakin besar

kemungkinan mereka akan mengalami kepuasan emosional. Kepuasan emosional
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ini, pada gilirannya, akan meningkatkan niat konsumen untuk melakukan
pembelian kembali di masa depan. Dengan demikian, hipotesis yang diusulkan

sebagai berikut:

H7 : Utilitarian Value Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Repurchase Intention Melalui Emotional Pleasure Sebagai Variabel Mediasi.

2.6 Kerangka Penelitian
Penelitian ini akan menguji pengaruh Hedonic Value dan Utilitarian Value
terhadap Repurchase Intention melalui variabel Emotional Pleasure sebagai
variabel mediasi.
2.7
H%m‘c
Value H6

H1l

Repurchase
Intention

Emotional
Pleasure

H2

H7
Utilitarian

Value



BAB 111

METODE PENELITIAN

3.1 JenisPenelitian

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif yang bersifat eksplanatori.
Penelitian ini dipilih karena tujuan penelitian adalah untuk menjelaskan hubungan
dan dampak antara variabel independen dan variabel dependen, baik secara kolektif
maupun individual, sesuai dengan hipotesis yang diajukan. Tujuan penelitian ini
adalah untuk menguji validitas hipotesis dengan harapan dapat mengonfirmasi atau
memperkuatnya, sehingga pada akhirnya dapat mendukung teori yang mendasari
penelitian. Fokus-utama penelitian ini adalah menguji bagaimana pengaruh
Hedonic Value dan Utilitarian Value terhadap Emotional Pleasure sebagai variabel

mediasi terhadap Repurchase Intention.

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Populasi penelitian ini terdiri dari konsumen yang menggunakan e-
commerce di platform Shopee dan membeli produk menggunakan platform
tersebut, Khususnya yang membeli produk pada saat siaran langsung Shopee atau

Shopee Live di wilayah Jawa Tengah.

54
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3.2.2 Sampel

Dalam penentuan sampel, penelitian ini menggunakan sampel non-
probabilitas dengan menggunakan metode purposive sampling, yaitu metode
dimana sampel ditentukan dari aspek tertentu (Sugiyono, 2014). Pertimbangan

dalam mengambil sampel ini antara lain:

1. Responden merupakan pengguna aktif Shopee di wilayah Jawa Tengah.
2. Responden pernah membeli produk melalui Shopee Live setidaknya minimal 1

kali pembelian dalam 1 bulan

Penentuan jumlah sampel menggunakan perhitungan rumus Lemeshow

(1997) karena jumlah populasi yang tidak diketahui, dengan rumus sebagai berikut:

Za?x P xQ
d2

n=
Keterangan :

n =Jumlah Sampel

z — skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 = maksimal estimasi — 0,5

P = Prevalensi outcome, karena data belum didapat maka dipakai 80%
Q=1-P

d = alpha (0,05) atau sampling error = 5%

Melalui rumus diatas, maka jumlah sampel yang akan diambil adalah

ZazxPxQ

n= dZ

1,962 x 0,8 x (1 - 0,8)
0,052

n-=
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3,8416x0,16
0,0025

n=245,8624 = 250

Berdasarkan perhitungan dengan menggunakan rumus Lemeshow di atas,
jumlah sampel untuk penelitian ini adalah 245,8624, tetapi dibulatkan menjadi 250,

sehingga total sampel yang digunakan untuk penelitian adalah 250 responden.

3.3 Jenisdan Sumber Data
Data primer (primary data) dan data sekunder (secondary data) adalah jenis data

yang digunakan dalam-analisis ini.

3.3.1 DataPrimer

Data primer dikumpulkan dari tanggapan kuesioner yang diberikan oleh
peneliti kepada responden terpilih, yaitu konsumen yang melakukan pembelian
melalui Shopee Live wilayah Jawa Tengah, dan dilakukan penelitian dan analisis

deskriptif dan kuantitatif.
3.3.2 Data Sekunder

Data sekunder penelitian ini diperoleh dari makalah akademis sebelumnya
yang membahas variabel serupa (Hedonic Value, Utilitarian Value, Emotional
Pleasure, dan Repurchase Intention) yang digunakan sebagai referensi. Selain itu

sumber data juga diambil dari website yang berisi data-data mengenai Shopee Live
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3.4 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah dengan menyebarkan
kuesioner kepada pengguna aktif Shopee khususnya konsumen yang pernah
berbelanja pada Shopee Live di Jawa Tengah. Menurut (Sugiyono, 2018) Kuesioner
merupakan metode pengumpulan data dengan cara mengirimkan serangkaian
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk mendapatkan jawaban
mereka. Penggunaan Kkuesioner dianggap efisien ketika peneliti memiliki
pemahaman yang jelas tentang variabel yang akan diukur dan apa yang diharapkan
dari responden. Selain itu, ketika jumlah responden cukup besar dan tersebar luas,
kuesioner juga dianggap sebagai pilihan yang sesuai. Kuesioner bisa dirancang
dalam format pertanyaan tertutup atau terbuka dan dapat disampaikan kepada

responden secara langsung atau melalui berbagai cara, seperti email atau internet.

Dengan menggunakan skala likert sebagai skala pengukuran data. Meskipun
biasanya dianggap sebagai skala interval, skala likert sebenarnya merupakan skala
kualitatif kategorik atau ordinal. Karena jenisnya yang ordinal, operasi aritmatika
tidak dapat dilakukan dengan skala ordinal. Label, yang biasanya terdiri dari skala
likert dan dipilih oleh peneliti, cenderung mempengaruhi jawaban responden.
Akibatnya, karena tidak banyak pilihan jawaban, informasi dapat hilang atau
terdistorsi. Dengan menggunakan skala penilaian terus menerus, kesalahan dalam
penggunaan skala ordinal, khususnya skala likert, dapat dengan mudah dihilangkan

(Nugroho 2015).

Menurut Nugroho (2015) Skala penilaian kontinu (continuous rating scale)

adalah skala kualitatif yang termasuk dalam skala rasio, karena skala ini
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memungkinkan dilakukannya berbagai operasi aritmatika, termasuk saat
menggunakan analisis SEM. Sebagaimana diketahui, analisis SEM, terutama
dengan metode estimasi kemungkinan maksimum, memerlukan data dengan skala
interval atau rasio. Oleh karena itu, dalam penelitian ini, digunakan jawaban dengan
skala penilaian kontinu. Skala bipolar cocok untuk meneliti sikap dan pendapat,
karena menyediakan dua pilihan jawaban yang saling berlawanan, seperti sangat
tidak setuju hingga sangat setuju, sangat tidak yakin hingga sangat yakin, atau

sangat senang hingga sangat sedih.

Skala continuous rating scale adalah skala penilaian dengan rentang nilai
dari 1 hingga 10, meskipun beberapa peneliti menggunakan rentang 10 hingga 100.

Responden diminta untuk menandai atau mencoret angka yang mereka anggap

paling sesuai.
Contoh:
No. Pernyataan Jawaban
1. Shopee Live memberikan 123 45 6 7 8 9 10
informasi yang lengkap = i
mengenai produk yang Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
diminati

3.5 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
Definisi operasional merupakan definisi praktis mengenai cara mengukur

suatu variabel. Definisi operasional untuk setiap variabel adalah:

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Operasional Indikator Sumber

Hedonic Value adalah 1. Berbelanja untuk Armold &

Hedonis suatu _nilai non- _ mendapatkan pengalaman Reynolds,
Value fungsional dalam belanja baru. (2003) dan Yu

online, konsumen 2. Berbelanja untuk & Bastin,

membeli sebuah produk mengurangi stress atau (2010)
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berdasarkan pada visual
estetika, hiburan,

mengatasi masalah buruk
lainnya.

bersenang-senang, dan 3. Berbelanja untuk
kepuasan emosional memenuhi keinginan
konsumen emosional seperti
kesenangan, kegembiraan,
dan perasaan positif
lainnya.
4. Berbelanja untuk berburu
diskon dan harga murah.
Utilitarian Value
merupakan nilai yang 1. Penawaran harga terbaik. B. Kim & Han,
Utilitarian  Derkaitan dengan 2. Informasi produk lengkap. (2011); H.-S.
Value manfaat fungsional, 3. Kualitas produk dapat Kim, (2006);
efektivitas, efisiensi dan diandalkan. Sweeney &
kualitas dari suatu 4. System quality yang baik. Soutar, (2001)
produk atau jasa.
Emotional Pleasure
adalah perasaan positif 1. Joy (Kegembiraan) Fredrickson,
Emotional  yang dirasakan 2. Contentment (Kepuasan) (1998) dalam
Pleasure konsumen, seperti 3. Interest (Ketertarikan) (Azharietal.,
bahagia dan puas saat 4. "Love (Cinta) 2020)
berbelanja online.
Repurchase Intention 1. Minat transaksional
adalah fenomena 2. Minat refresional
Repurchase psikologis yang 3. Minat preferensial = (Ferdinand,
Intention | Menunjukkan keinginan 4. Merencanakan pembelian - 2006; Lukito &

pelanggan untuk
membeli barang atau jasa
tertentu lagi.

produk secara online
kembali pada periode
selanjutnya.

Ikhsanb, 2020)

3.6 Metode Analisa Data

3.6.1 Analisa Deskriptif Variabel

Analisis deskriptif digunakan untuk mendapatkan gambaran awal dari data
yang telah dikumpulkan. Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Studi ini

menerapkan analisis statistik dengan PLS untuk menjawab hipotesisnya.
3.6.2 Analisa Statistik Deskriptif

Komponen statistika yang disebut statistika deskriptif berkonsentrasi pada
pengumpulan data, penyajian, penentuan nilai, dan pembuatan diagram atau grafik

yang menunjukkan fenomena. Tujuan utamanya adalah membuat data lebih jelas
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dan mudah dipahami (Sangkot Nasution, 2017). Untuk menguji hipotesis deskriptif,
teknik statistik yang digunakan perlu disesuaikan dengan jenis data atau variabel
yang diuji. Skala pengukuran variabel bisa berupa nominal, ordinal, interval, atau

rasio.
3.6.3 Analisa Structural Equation Model (SEM)

Penelitian ini menggunakan Model Persamaan Struktural (SEM) dan
perangkat lunak Partial Least Square (PLS) untuk melakukan analisis. SEM adalah
metode statistik yang dapat menilai hubungan antara variabel dan indikatornya,
interaksi antar variabel, dan kesalahan pengukuran langsung (Robi et al.,
2017). Penggunaan SEM dalam analisis data bertujuan untuk menyajikan secara

menyeluruh hubungan antara variabel yang ada dalam penelitian.
3.6.4 Partial Least Square

Suatu jenis Model Equation Struktural (SEM) yang berbasis pada
komponen atau variasi adalah Partial Least Square (PLS). PLS memiliki
keunggulan sebagal metode analisis karena tidak tergantung pada banyak asumsi.
Misalnya, tidak diperlukan distribusi normal pada data atau ukuran sampel yang
besar. PLS juga dapat digunakan untuk menentukan keterkaitan antara variabel
laten. PLS memiliki kemampuan untuk menganalisis konstruk yang dibuat melalui
indikator formatif dan refleksif (Irwan & Adam, 2015). Tujuan PLS adalah untuk
memprediksi bagaimana variabel independen X berdampak pada variabel dependen

Y. PLS-SEM melakukan beberapa tahapan (Riefky & Hamidah, 2019):

1. Outer Model
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Pengukuran pada outer model dilakukan untuk mengevaluasi keandalan dan

keabsahan indikator yang digunakan untuk mengukur variabel laten (Susanty,

2020). Dalam penelitian, kriteria pengujian validitas menunjukkan tingkat outer

loading dari setiap indikator terhadap variabel laten yang relevan. Indikator reflektif

atau formatif digunakan dalam perancangan outer model PLS (Irwan & Adam,

2015). Outer model ini menguji beberapa hal, seperti:

a. Convergent Validity

Susanty (2020) menyatakan bahwa convergent validity adalah
pertimbangan keabsahan indikator reflektif sebagai alat untuk mengukur
variabel. Ini ditunjukkan oleh nilai outer loading pada masing-masing indikator
variabel. convergent validity adalah ukuran tingkat korelasi antara konstruk
dan variabel laten. Faktor penambahan standar mencerminkan tingkat korelasi
antara setiap item pengukuran indikator dengan konstruknya. Ini digunakan
untuk menilai validitas convergent melalui penilaian reliabilitas item secara
individual. Korelasi dianggap sah jika nilainya lebih besar dari 0,7 (Irwan &

Adam, 2015).
b. Discriminant Validity

Discriminant validity mengacu pada gagasan bahwa pengukur
(manifest variable) dari berbagai konstruksi tidak seharusnya memiliki korelasi
yang signifikan satu sama lain. Nilai beban silang (cross loadings) dari masing-
masing indikator digunakan untuk mengukur validitas diskriminan. Ini
dilakukan sesuai dengan kriteria Fornell-Larcker, di mana akar kuadrat dari

varians yang dijelaskan (AVE) dari setiap konstruk harus lebih besar daripada
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korelasi antara konstruk-konstruk tersebut. Discriminant validity dianggap sah
jika nilai beban (loadings) dari setiap indikator lebih tinggi dibandingkan
dengan beban variabel lainnya (Hair et al., 2011). Validitas diskriminan yang
baik dapat dicapai jika nilai AVE melebihi nilai korelasi antar konstruk. Nilai

AVE > 0,5 (Irwan & Adam, 2015).
c. Composite Reliability

Composite reliability digunakan untuk mengevaluasi konsistensi
sekelompok indikator dengan memeriksa apakah data memiliki nilai composite
reliability yang melebihi standar umum, yaitu 0,7 (Pamungkas & Bharmawan,
2021). Jika nilai composite reliability lebih dari 0,8, maka keandalan atau
reliabilitas konstruksi dianggap tinggi, dan jika nilainya lebih dari 0,6, maka

dianggap cukup (Irwan & Adam, 2015).
d. Cronbach Alpha

Cronbach Alpha adalah uji koefisien yang digunakan untuk mengukur
skor jawaban responden yang berasal dari instrumen penelitian. Tidak mungkin
untuk menghilangkan satu komponen dengan yang lainnya jika variasi dan
kovariasi antar komponen tidak sebanding (Pujihastuti, 2010). Cronbach
Alpha, yang mengukur konsistensi setiap jawaban dalam PLS, memperkuat uji
reliabilitas. Nilai Cronbach alpha dianggap baik jika nilai o > 0,5 dan dianggap

cukup jika nilai a > 0,3 (Irwan & Adam, 2015).
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2. Inner Model

Uji R Square (R2) dan Uji Q-Square (Q2) dievaluasi dengan PLS dan
estimasi koefisien jalur. tujuannya adalah untuk menentukan apakah ada hubungan
antara konstruk laten (Usada et al., 2016). Persentase varians yang dijelaskan dapat
dinilai dalam dua cara. Pertama, dengan menggunakan ukuran quaretest Stone-
Geisser Q-S, R-Square untuk konstruk laten dependen dihitung. Selanjutnya,

besarnya koefisien jalur strukturalnya dihitung (Irwan & Adam, 2015).
a. R? (R-Square)

Tujuan analisis penelitian adalah untuk mengetahui seberapa besar
perbedaan konstruk variabel endogen dan variabel eksogen berdasarkan hasil
pengujian yang telah dilakukan. Nilai R2 = 0,75 menunjukkan model kuat.
Jika nilai sebesar 0,50 menunjukkan model moderat, dan nilai 0,25

menunjukkan model lemah (Yuvianita et al., 2022).
b. Q? (Q-Square)

Nilai Goodness of Fit (GoF) Index didasarkan pada kriteria Nilai Batu
Geisser Q2. Nilai Q-Square yang lebih dari 0 menunjukkan bahwa model
penelitian yang dikembangkan memiliki relevansi prediktif. Sebaliknya, nilai
Q-Square di bawah 0 menunjukkan bahwa model tersebut kurang memiliki

relevansi prediktif (Ghozali & Hengky, 2015).

3.6.5 Pengujian Hipotesis
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Metode resampling bootstrap digunakan untuk menguji hipotesis (B, v, dan
A). Statistik uji, juga dikenal sebagai uji t, digunakan, dengan hipotesis berikut
(Irwan & Adam, 2015): .
1. Hipotesis Statistik untuk Outer Model
HO:Ai=0

H1:AM#0

&F
UNISSULA
retllelf| S ol zmale




BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Objek Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian / Responden

Penelitian ini telah dilakukan dengan menggunakan sampel yang berjumlah
250 responden yang berdomisili di Jawa Tengah, Indonesia. Sampel diperoleh
menggunakan metode Purposive Sampling dimana mengharuskan peneliti

menggunakan syarat-syarat tertentu, yaitu:

1. Responden merupakan pengguna aktif Shopee di wilayah Jawa Tengah.
2. Responden pernah membeli produk melalui Shopee Live setidaknya

minimal 1 kali pembelian dalam 1 bulan.

Data utama penelitian ini berasal dari kuesioner yang dibagikan melalui link
gform. Kuesioner tersebut berisi pertanyaan tentang pengaruh Hedonic Value dan
Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention dengan Emotional Pleasure

sebagai variabel mediasi pada pelanggan Shopee Live di Jawa Tengah.
4.1.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden

No. Jenis Kelamin Frekuensi Presentase (%)
1. Laki-laki 96 38%
2. Perempuan 154 62%
Jumlah 250 100%

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024
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Berdasarkan data tabel 4.1 diatas dapat diketahui bahwa jumlah responden
laki-laki adalah 96 dan jumlah responden perempuan adalah 154. Hal ini
menunjukkan bahwa pada penelitian ini perempuan cenderung lebih sering

berbelanja di Shopee Live dibandingkan dengan laki-laki.

4.1.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.2 Usia Responden

Usia Frekuensi Presentase (%)
< 20 Tahun 67 27%
21— 30 Tahun 160 64%
31 —40 Tahun 23 9%
Jumlah 250 100%

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024

Dari data tabel 4.2 diatas dapat diketahui bahwa jumlah responden terbanyak
adalah responden yang berusia antara 21-30 tahun dengan jumlah 160 responden
dan jumlah paling sedikit adalah responden yang berusia antara 31-40 tahun dengan
jumlah 23 responden. Hal ini menunjukkan bahwa pada penelitian ini kelompok
usia 21-30 tahun merupakan mayoritas pelanggan Shopee Live karena mereka
cenderung lebih aktif secara online dan memiliki daya beli yang kuat. Mereka juga
lebih tertarik dengan pengalaman belanja interaktif dan penawaran menarik yang
sering disajikan di Shopee Live.

4.1.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan

Tabel 4.3 Pendidikan Responden

Pendidikan Frekuensi Presentase (%0)
SMA/SMK 74 30%
D3 4 2%
Sl 172 69%
S2 - 0
S3 - 0
Total 250 100%

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024
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Dari data tabel 4.3 diatas dapat diketahui bahwa deskripsi responden
berdasarkan tingkat pendidikan yang paling mendominasi adalah S1 dengan 172
responden, diikuti dengan SMA/SMK dengan 74 responden, kemudian D3 dengan
4 responden dan S2 dan S3 tidak memiliki frekuensi responden. Hal ini
menunjukkan bahwa pada penelitian ini pelanggan Shopee Live yang paling
dominan dalam penelitian ini adalah mereka dengan pendidikan S1 karena mereka
lebih sering menggunakan internet dan memiliki kemampuan digital yang
mumpuni. Selain itu, daya beli yang lebih tinggi dan minat pada pengalaman

belanja modern membuat mereka lebih tertarik pada Shopee Live.

4.1.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4.4 Pekerjaan Responden

Pekerjaan Frekuensi Presentase (%)
Pelajar/Mahasiswa 131 52%
Karyawan Swasta 76 30%

Guru 16 6%

PNS 4 2%
Ibu Rumah Tangga 23 9%

Total 250 100%

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024

Dari data tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa deskripsi responden
berdasarkan pekerjaan paling banyak adalah pelajar/mahasiswa dengan 131
responden, diikuti oleh karyawan swasta dengan 76 responden, ibu rumah tangga
dengan 23 responden, selanjutnya guru dengan 16 responden, dan PNS dengan 4
responden. Hal ini menunjukkan bahwa pada penelitian ini pelajar dan mahasiswa
mendominasi sebagai pelanggan Shopee Live karena mereka aktif mencari produk

dengan harga terjangkau dan merasakan pengalaman belanja yang lebih dinamis
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dan interaktif melalui platform Live streaming seperti Shopee Live. Mereka juga

lebih menerima teknologi baru dan inovasi dalam belanja online.

4.1.5 Deskripsi Responden Berdasarkan Tempat Tinggal

Tabel 4.5 Tempat Tinggal Responden

\ Tempat Tinggal Frekuensi Presentase (%0)
Semarang Klaten 85 3 34% 1%
Brebes Magelang 25 4 10% 2%
Tegal Pati 10 4 4% 2%
Demak Pekalongan 20 4 8% 2%
Purwodadi Pemalang 7 4 3% 2%
Purwokerto Purbalingga 8 4 3% 2%
Kudus Purworejo 7 4 3% 2%
Banjarnegara Rembang 4 4 2% 2%
Batang Sragen 4 4 2% 2%
Blora Sukoharjo 5 2 2% 1%
Cilacap Temanggung 4 2 2% 1%
Jepara Wonagiri 4 4 2% 2%
Karanganyar Wonosoho 4 4 2% 2%
Kebumen Surakarta 4 4 2% 2%
Kendal Salatiga 4 4 2% 2%

Total 250 100%

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024

Dari data tabel 4.5 diatas dapat diketahui bahwa Semarang menjadi daerah

dengan jumlah responden terbanyak dengan frekuensi 85 responden, diikuti oleh

daerah Brebes dengan 25 responden, dan Tegal dengan 10 responden, serta Demak

dengan 20 responden adapun daerah lainnya di wilayah Jawa Tengah. Hal ini

menunjukkan bahwa pada penelitian ini mencakup seluruh daerah Jawa Tengah

dengan Semarang yang memiliki responden paling banyak dalam berbelanja

dengan Shopee Live.
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4.2 Analisa Data

4.2.1 Analisis Deskripsi Variabel

Analisis deskriptif variabel menampilkan data yang dikumpulkan dari
responden dalam penelitian. Analisis ini mengevaluasi tanggapan dan reaksi
responden terhadap variabel-variabel yang diuji. Metode ini dilakukan dengan
melihat tanggapan responden dari kuesioner yang dibagikan kepada 250 peserta.
Dengan variabel Hedonic Value, Utilitarian Value, Emotional Pleasure dan
Repurchase Intention. Angka indeks digunakan untuk menjelaskan masing-masing
variabel penelitian. Angka indeks juga digunakan untuk mengetahui pendapat

umum responden tentang variabel yang diteliti.

Penelitian ini_ menggunakan rumus rentang skala tertentu sebagai langkah
tambahan untuk mengevaluasi nilai jawaban responden terhadap pertanyaan yang

diajukan, maka dalam penelitian ini terdapat rumus rentang skala sebagai berikut:
Skor penilaian terendah : 1

Skor penilaian tertinggi : 10

_ ST-SB

RS

RS = 10-1= 3
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Keterangan :

RS = Rentang Skala
ST = Skor Tertinggi
SR = Skor Terendah
k =Jumlah kategori

Berdasarkan perhitungan, rentang skala akan dibagi menjadi tiga kategori
untuk mengukur kualitas tanggapan responden terhadap variabel penelitian.

Adapun kategori dijelaskan sebagai berikut:

Rendah £ W
Sedang 13,34 - 6,66
Tinggi 16,67 —10.00

4.2.2 Deskripsi Variabel Hedonic Value

Indikator variabel Hedonic Value mencakup berbelanja untuk mendapatkan
pengalaman baru (HV1), berbelanja untuk mengurangi stres atau masalah buruk
lainnya (HV2), berbelanja untuk memenuhi keinginan emotional seperti
kesenangan, kegembiraan, dan perasaan positif lainnya (HV3), dan berbelanja
untuk berburu diskon dan harga murah (HV4). Hasil pernyataan responden
digunakan untuk menghitung rata-rata masing-masing indikator, selanjutnya nilai
kategori rentang skala kemudian digunakan untuk menghasilkan kesimpulan.
Berdasarkan penelitian indeks variabel Hedonic Value dapat dilihat pada tabel 4.6

sebagai berikut :
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Tabel 4 6 Nilai Indeks Responden Variabel Hedonic Value

Alternative Jawaban

No Indikator 1 2 3 4 5 5 7 8 9 10 Jml Mean  Ket
F 0 O 0 0 36 33 40 61 34 46 250

1 HV1 7,65 T
FS 0 O 0 0 180 198 280 488 306 460 1912
F 17 0 8 34 41 16 28 52 30 24 250

2 HV2 FS 17 0 24 136 205 96 196 416 270 240 1600 640 S

3 HV3 F 0 0 37 29 42 24 17 28 47 26 250 643 S
FS 0 0 111 116 210 144 119 224 423 260 1607

4 HV4 F 0 O 0 1 41 29 33 27 42 77 250 7,91 T
FS 0 O 0 4 206 174 231 216 378 770 1978

Total Rata-Rata 7,10 T

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024

Berdasarkan data tabel 4.6 dapat diketahui bahwa total nilai indeks rata-rata
variabel Hedonic Value termasuk kedalam kategori tinggi yaitu sebesar 7,10. Hal
ini mengidentifikasi bahwa pertama, sebagian besar konsumen merasa berbelanja
di Shopee Live mendapatkan pengalaman baru. Kedua, konsumen merasa
berbelanja di Shopee Live dapat mengurangi stres atau masalah buruk lainnya.
Ketiga, konsumen merasa berbelanja di Shopee Live dapat memenuhi keinginan
emotional seperti kesenangan, kegembiraan, dan perasaan positif lainnya. Keempat,

konsumen merasa berbelanja di Shopee Live dapat berburu diskon dan harga murah.

4.2.3 Deskripsi Variabel Utilitarian Value

Indikator variabel Utilitarian Value mencakup penawaran harga terbaik
(UV1), informasi produk lengkap (UV2), Kualitas produk dapat diandalkan (UV3),
dan system quality yang baik (UV4). Hasil pernyataan responden digunakan untuk
menghitung rata-rata masing-masing indikator, selanjutnya nilai kategori rentang

skala kemudian digunakan untuk menghasilkan kesimpulan. Berdasarkan
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penelitian indeks variabel Utilitarian Value dapat dilihat pada tabel 4.7

sebagai berikut :

Tabel 4.7 Nilai Indeks Responden Variabel Utilitarian Value

Alternative Jawaban

No Indikator T 7 3 4 5 5 7 3 5 0 Jml Mean  Ket
1 §)\Val F 0 0 0 O 0 41 38 42 76 53 250 825 ST
FS 0 0 0 O 0 246 266 336 684 530 2062
5 oy —F 00 0 0 27 42 38 28 41 74 250 704 T
FS 0 0 0 0 135 252 266 224 369 740 1986
3 uv3 F 0 0 0 14 21 39 51 63 36 26 250 7.36 T
FS 0 0 0 5 105 234 357 504 324 260 1840
4 uv4 F 0 0 O O 23 50 35 32 45 65 250 7.88 T
FS 0 0 O 0 115 300 245 25 405 650 1971

Total Rata-Rata 7,86 T

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024

Berdasarkan data tabel 4.7 dapat diketahui bahwa nilai indeks rata-rata
variabel Utilitarian Value termasuk kedalam kategori tinggi yaitu sebesar 7,86. Hal
ini mengidentifikasi bahwa pertama, sebagian besar dari konsumen merasa Shopee
Live memiliki penawaran harga terbaik. Kedua, konsumen merasa Shopee Live
menyajikan informasi produk lengkap. Ketiga, konsumen merasa kualitas produk
yang ditawarkan oleh Shopee Live dapat diandalkan. Keempat, konsumen merasa

Shopee Live memiliki sistem quality yang baik.

4.2.4 Deskripsi Variabel Emotional Pleasure

Indikator variabel Emotional Pleasure mencakup Joy (kegembiraan) (EP1),
Contentment (Kepuasan) (EP2), Interest (Ketertarikan) (EP3), dan Love (Cinta)
(EP4). Hasil pernyataan responden digunakan untuk menghitung rata-rata masing-
masing indikator, selanjutnya nilai kategori rentang skala kemudian digunakan
untuk menghasilkan kesimpulan. Berdasarkan penelitian indeks variabel Emotional

Pleasure dapat dilihat pada tabel 4.8 sebagai berikut :
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Tabel 4.8 Nilai Indeks Responden Variabel Emotional Pleasure

No Indikator Alternative Jawaban ml Mean  Ket

123 4 5 6 7 8 9 10

LUEPl 00 0 5 s we @ dw s 7o dwr P T
? B2 oo 0 5 m au 1w i a5 o o 00 T
% 55 o o 0w wo s s m om w0 1w 4
© e o 0 0 o 0 s ws am o w0 O

Total Rata-Rata 7,69

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024

Berdasarkan data tabel 4.8 dapat diketahui bahwa nilai indeks rata-rata
variabel Emotional Pleasure termasuk kedalam kategori tinggi yaitu sebesar 7,69.
Hal ini mengidentifikasi bahwa pertama, sebagian besar dari konsumen merasa Joy
(Gembira) saat berbelanja di Shopee Live. Kedua, konsumen merasa Contentment
(Puas) saat berbelanja di Shopee Live. Ketiga, konsumen merasa Interest (Tertarik)
saat berbelanja di Shopee Live. Keempat, konsumen merasa terhubung secara

langsung dengan penjual saat berbelanja di Shopee Live.

4.2.5 Deskripsi Variabel Repurchase Intention

Indikator variabel Repurchase Intention mencakup minat transaksional (RI1),
minat refresional (RI2), minat refrensional (R13), dan merencanakan pembelian
kembali produk secara online pada periode selanjutnya (RI14). Hasil pernyataan
responden digunakan untuk menghitung rata-rata masing-masing indikator,
selanjutnya nilai kategori rentang skala kemudian digunakan untuk menghasilkan
kesimpulan. Berdasarkan penelitian indeks variabel Utilitarian Value dapat dilihat

pada tabel 4.9 sebagai berikut :
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Tabel 4.9 Nilai Indeks Responden Variabel Repurchase Intention

NoO Indikator Alternative Jawaban

Ket

12 3 4 5 6 7 8 9 10 m  Men
1R FFS 8 8 8 8 8 1?;9% 355% 45;2 332621 77770 2205721 830 ST
2 R 000 iy o s 15 ars a0 w2 T
3 RE 5 00 0 0 B 150 M5 40 s a0 osom 8B T
¢ RM o000 0 w0 B w® w0 o 8% T

Total Rata-Rata 8,05 T

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024

Berdasarkan data tabel 4.9 dapat diketahui bahwa nilai indeks rata-rata
variabel Repurchase Intention termasuk kedalam kategori tinggi yaitu sebesar 8,05.
Hal ini mengidentifikasi bahwa pertama, sebagian besar dari konsumen merasa
ingin membeli kembali produk di Shopee Live. Kedua, konsumen sangat
menyarankan orang lain untuk membeli barang di Shopee Live. Ketiga, konsumen
memilih belanja di Shopee Live Sebagai pilihan utama untuk memenuhi kebutuhan.
Kelima, konsumen berencana untuk melakukan pembelian kembali di Shopee Live

pada periode berikutnya.

4.3 Hasil Penelitian
4.3.1 Analisis Outer Model (Measurement Model)

Dalam penelitian ini, Analisis confirmatory factor analysis (CFA) dilakukan
dengan menggunakan model pengukuran (measurement model) atau Outer Model.
Outer Model menunjukkan bagaimana variabel manifest atau observasi
menunjukkan variabel laten yang diukur. Outer Model juga menunjukkan

bagaimana setiap blok indikator berhubungan dengan variabel latennya. Tujuan
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dari analisis model pengukuran adalah untuk menentukan validitas dan reliabilitas
instrumen penelitian. Tabel berikut menunjukkan pengukuran model yang
digunakan dalam analisis ini, yaitu terdiri dari convergent validity, discriminant

validity, dan composite reliability.

Tabel 4.10 Analisis Outer Model (Measurement Model)

Convergent Validity Internal Consistency

. . Reliability
Variabel Indikator Outer AVE Composite Cronbach VIF
Loading Reliability Alpha
HVL 0,800 1,707
Hedonic Hv2 0,805 1528
: 0,606 0,860 0784
Value HV3 0,750 1,467
HV4 0,756 1,557
UVi1 0,895 2,459
2120
Utilitarian Uv2 0,762
Val 0,680 0,894 0853 g5
alue Uv3 0,861 '
uv4 0774 2,309
EP1 0,740 1,651
1,59
: EP2 0717 !
Emotional 0,601 0,857 0719 o
Pleasure EP3 0,786 :
EP4 0,850 2,010
RI1 0,728 1,874
1,428
RI2 0,826 ’
Rlept”“;.hase 0,609 0,861 0799 7oy
ntention RI3 0,816 ,
RI4 0,747 1,722

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024



76

Dari tabel 4.10 diatas dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Convergent Validity dan Average Variance Extracted (AVE)

Convergent Validity digunakan untuk melihat hubungan antar
indikator dengan variabel laten atau konstruknya. Pengukuran ini dapat
dilihat dari nilai outer loadings. Indikator individu dianggap valid dan baik
jika memiliki nilai outer loadings > 0,7. Sedangkan Average Variance
Extracted (AVE) merupakan nilai persentase rata-rata antar indikator suatu
variabel laten atau konstruk yang merupakan ringkasan dari convergent
indikator. Suatu konstruk digolongkan baik apabila memiliki nilai AVE >
0,5.

Berdasarkan dari hasil data tabel 4.10 diatas dapat diketahui bahwa
masing-masing dari indikator variabel laten atau konstruk memiliki nilai
lebih besar dari 0,7. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing dari
indikator variabel laten atau konstruk telah memenuhi syarat dari
convergent validity karena nilai dari indikator valid dan baik. Begitu pula
dengan hasil dari output masing-masing variabel laten atau konstruk
memiliki nilai AVE > 0,5. Dengan demikian variabel laten atau konstruk
dapat dikatakan baik dan memuaskan karena memenuhi syarat.

2. Uji Reliability

Selain uji validitas, pengukuran model juga dilakukan untuk

menguji reliabilitas konstruk. Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan

bahwa instrumen mengukur konstruk dengan akurasi, konsistensi, dan



77

ketetapan. Program SmartPLS 3.0 untuk PLS-SEM dianggap reliabel jika
nilai dari cronbach alpha dan composite reliability > 0,70.

Berdasarkan dari hasil data tabel 4.10 diatas dapat diketahui bahwa
nilai dari cronbach alpha dan composite reliability masing-masing variabel
lebih dari 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Hedonic Value,
Utilitarian Value, Emotional Pleasure, dan Repurchase Intention memiliki

nilai yang dapat diandalkan.

4.3.2 Analisis Inner Model (Structural Model)

Berdasarkan teori model struktural, analisis model struktural adalah penilaian
yang bertujuan untuk memproyeksikan keterkaitan antar variabel laten. Untuk
konstruk dependen, evaluasi ini dilakukan dengan menggunakan R-Squares.
4.3.2.1 R-Square (R?

R-Square adalah evaluasi yang digunakan untuk mengukur sejauh mana
model struktural dapat memprediksi hasil. R-Square menentukan seberapa
signifikan pengaruh variabel laten eksogen pada variabel laten endogen. Kriteria

diberikan oleh Ghozali dan Laten (2015), dengan nilai R-Square sekitar 0.67, 0.33,

dan 0.19, kekuatan model dianggap sebagai kuat, moderat, dan lemah.

Tabel 4.11 R-Squares

Variabel R Square R Square Adjusted
Emotional Pleasure 0,547 0,544
Repurchase Intention 0,252 0,242

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024



78

Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yang dipengaruhi oleh variabel
lainnya, yaitu Emotional Pleasure (Z) dan Repurchase Intention (Y). Variabel
Emotional Pleasure yang diteliti dalam penelitian ini dipengaruhi oleh variabel
Hedonic Value dan Utilitarian Value. Sedangkan variabel Repurchase Intention
dipengaruhi oleh variabel Hedonic Value, Utilitarian Value, dan Emotional

Pleasure.

Berdasarkan tabel uji R-Square diatas dapat diketahui bahwa nilai R-Square
pada variabel Emotional Pleasure adalah 0,547. Hal ini menunjukkan bahwa
variabel Emotional Pleasure dipengaruhi oleh Hedonic Value dan Utilitarian Value
sebesar 54,7%. Selanjutnya, diketahui bahwa nilai R-Square pada variabel
Repurchase Intention adalah 0,252. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
Repurchase Intention dipengaruhi oleh Hedonic Value, Utilitarian Value, dan

Emotional Pleasure sebesar 25,2%
4.3.2.2 Uji Hipotesis

Data yang telah melewati tahapan pengukuran digunakan untuk menguji
hipotesis menggunakan teknik bootstrapping. Uji hipotesis melibatkan
perbandingan t-statistik. Dalam uji bootstrapping, tingkat signifikansi 5% atau
memiliki p-value kurang dari 0,05 (Hair et al.). Gambar di bawah ini menjelaskan

lebih lanjut hasil model uji hipotesis untuk penelitian ini.
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Gambar 4.3 Model Hasil Uji Hipotesis

HV1

0.800 (0.000)
HV2 40805 fooom-‘.
,0.750 (0.000%"
HVZ  0.756 (0.000)
& Hedonic
Hv4 Value

0.434 (0.000)  0.244(0.008)

RI1
=
0.728 (0.000) RIZ

‘00771?((()00%%? . 0-826 (0.000)
——0.170 (0.030)
40786 (0.000) 0.816 (0.000), RI3
EP3 0.850 (0.000) 0.747 0.000)
Cy Emotional Repurchase RI4

EP4

Pleasure Intention

0.391 (0.000)  0.158 (0.025)

.
we 0.895 (0.000)
%0762 (0.000)
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uv4 | Utilitarian
Value

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024

Dari gambar di atas, dapat dijelaskan bahwa nilai signifikansi antar konstruk,
nilai t-statistik, dan p-value dapat digunakan untuk menentukan penerimaan atau
penolakan hipotesis. Oleh karena itu, dengan metode ini, perhitungan estimasi
pengukuran dan standar error dapat didasarkan pada observasi empiris daripada
asumsi statistik. Jika p-value kurang dari 0.0,5, maka hipotesis dianggap diterima
dalam metode resampling bootstrap yang digunakan dalam penelitian ini. Oleh

karena itu, dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak jika Ha diterima, dan sebaliknya.
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Uji hipotesis antara variabel sebagaimana telah pada gambar diatas akan

ditampilkan dalam tabel dibawah ini :

Tabel 4.12 Hasil T Statistik

Original Sample Standard T Statistics p

Konstruk Sa(gp))le I\?I(\e/la)n I(DSe1\'III§ItEI(\)/n) (O/STDEV])  (Value) Keterangann
HV — EP 0,434 0,436 0,054 8,097 0.000 Diterima
UV — EP 0,391 0,393 0,055 7,120 0,000 Diterima
HV — RI 0,244 0,253 0,100 2,437 0,008 Diterima
UV — RI 0,158 0,161 0,080 1,968 0,025 Diterima
EP — RI 0,170 0,164 0,090 1,887 0,030 Diterima

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024

Dari tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa semua hipotesis yang telah

diajukan adalah diterima. Penilaian terhadap penerimaan suatu hipotesis dijelaskan

sebagai berikut:

a.

H1 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan
signifikan antara konstruk Hedonic Value terhadap Emotional Pleasure.
Arah hubungan dapat dilihat dari nilai original sample sebesar 0,434.
Signifikansi ditunjukkan dengan nilai p-value penelitian sebesar 0,000 juga
memenuhi standar yang telah ditentukan yaitu (<0,05). Pada penemuan ini
dapat diinterpretasikan yaitu, semakin tinggi Hedonic Value konsumen
maka akan tinggi juga Emotional Pleasure konsumen terhadap pembelian
di Shopee Live

H2 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan
signifikan antara konstruk Utilitarian Value terhadap Emotional Pleasure.
Arah hubungan dapat dilihat dari nilai original sample sebesar 0,391.

Signifikansi ditunjukkan dengan nilai p-value penelitian sebesar 0,000 juga
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memenuhi standar yang telah ditentukan yaitu (<0,05). Pada penemuan ini
dapat diinterpretasikan yaitu, semakin tinggi Utilitarian Value konsumen
maka akan tinggi juga Emotional Pleasure konsumen terhadap pembelian
di Shopee Live.

H3 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan
signifikan antara konstruk Hedonic Value terhadap Repurchase Intention.
Arah hubungan dapat dilihat dari nilai original sample sebesar 0,244.
Signifikansi ditunjukkan dengan nilai p-value penelitian sebesar 0,008 juga
memenuhi standar yang telah ditentukan yaitu (<0,05). Pada penemuan ini
dapat diinterpretasikan yaitu, semakin tinggi Hedonic Value konsumen
maka akan tinggi juga Repurchase Intention konsumen untuk berbelanja di
Shopee Live.

H4 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan
signifikan antara konstruk Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention.
Arah hubungan dapat dilihat dari nilai original sample sebesar 0,158.
Signifikansi ditunjukkan dengan nilai p-value penelitian sebesar 0,025 juga
memenuhi standar yang telah ditentukan yaitu (<0,05). Pada penemuan ini
dapat diinterpretasikan yaitu, semakin tinggi Utilitarian Value konsumen
maka akan tinggi juga Repurchase Intention konsumen untuk berbelanja di
Shopee Live.

H5 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan
signifikan antara konstruk Emotional Pleasure terhadap Repurchase

Intention. Arah hubungan dapat dilihat dari nilai original sample sebesar
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0,170. Signifikansi ditunjukkan dengan nilai p-value penelitian sebesar
0,030 memenuhi standar yang telah ditentukan yaitu (<0,05). Pada
penemuan ini dapat diinterpretasikan yaitu, semakin tinggi Emotional
Pleasure konsumen maka akan tinggi juga Repurchase Intention konsumen

untuk berbelanja di Shopee Live.

4.3.2.3 Uji Path Analysis

Uji path analysis merupakan metode untuk mengevaluasi peran mediasi.

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode bootstrapping yang terintegrasi

dalam aplikasi SmartPLS, dan hasilnya dicatat pada tabel berikut:

Tabel 4.13 Nilai Specific Indirect Effect Hipotesis

Original - Sample  Standard T Statistics P
Konstruk Sample Mean Deviation Ket
Q) M) (STDEV) (IO/STDEV]) (Value)
HV — EP — Rl 0,074 0,070 0,039 1,885 0,030 Diterima
UV — EP —RI 0,067 0,065 0,039 1,727 0,042  Diterima

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2024

Dengan merujuk pada tabel uji path analysis diatas dapat disimpulkan

sebagai berikut:

1. Pengaruh Hedonic Value terhadap Repurchase Intention melalui Emotional

Pleasure.

Pada tabel diatas dapat diketahui hasil penelitian menunjukkan adanya
hubungan positif dan signifikan antara emotional pleasure dengan hedonic
value dan repurchase intention. Signifikan dienunjukkan nilai p-value

sebesar 0,030
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hal tersebut menunjukkan hipotesis diterima karena p-value < 0,05.
Sehingga dapat diketahui variabel Hedonic Value berpengaruh terhadap

Repurchase Intention melalui Emotional Pleasure.

2. Pengaruh Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention melalui
Emotional Pleasure.
Pada tabel diatas dapat diketahui hasil penelitian menunjukkan adanya
hubungan positif dan signifikan antara emotional pleasure dengan
utilitarian value dan repurchase intention. Signifikan dapat dilihat dari nilai
p-value sebesar 0,042 menunjukkan hipotesis diterima karena p-value <
0,05. Sehingga dapat diketahui variabel Utilitarian Value berpengaruh

terhadap Repurchase Intention melalui Emotional Pleasure.

4.4 Pembahasan Hasil Penelitian

4.4.1 Pengaruh Hedonic Value terhadap Emotional Pleasure

Hedonic Value memiliki dampak positif dan signifikan terhadap kepuasan
emosional karena keduanya terkait erat dengan pengalaman subjektif
konsumen saat berbelanja. Nilai-nilai non-fungsional yang diperoleh konsumen
selama proses pembelian, seperti kepuasan emosional, kesenangan, dan
kebahagiaan, diwakili oleh Hedonic Value. Ketika pelanggan membeli barang atau
jasa yang diinginkan atau memiliki pengalaman belanja yang menyenangkan,
mereka cenderung merasakan tingkat perasaan emosional yang tinggi. Ini karena
perasaan emosional yang diperoleh dari memperoleh barang atau jasa yang

diinginkan atau dari pengalaman belanja yang menyenangkan dapat meningkatkan
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perasaan positif konsumen, seperti kegembiraan, kepuasan. Dengan demikian,
Hedonic Value berkontribusi terhadap peningkatan Emotional Pleasure konsumen

selama proses pembelian.

Dalam penelitian ini hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa
Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional Pleasure.
Temuan ini mendukung teori (Zhang et al., 2023) menyatakan bahwa Hedonic
Value berpengaruh positif untuk meningkatkan Emotional Pleasure. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Emotional Pleasure dalam berbelanja di Shopee Live. Temuan ini memberikan
jawaban terhadap perumusan masalah kesatu dalam penelitian ini, yang
menanyakan bagaimana pengaruh Hedonic Value terhadap Emotional Pleasure di

Shopee Live.

4.4.2 Pengaruh Utilitarian Value terhadap Emotional Pleasure

Saat berbelanja di Shopee Live, Emotional Pleasure sangat dipengaruhi oleh
Utilitarian Value, yang mencakup aspek praktis seperti kemudahan, efisiensi, dan
fungsionalitas. Utilitarian Value membuat pengalaman berbelanja lebih nyaman
dan memuaskan kebutuhan pelanggan secara efektif. Konsumen cenderung
merasakan kepuasan emosional yang lebih tinggi ketika mereka dapat menemukan
produk dengan cepat, mendapatkan informasi yang jelas, dan menikmati proses
transaksi yang lancar. Kemudahan penggunaan fitur Shopee Live, seperti interaksi
langsung dengan penjual dan demonstrasi produk secara real-time, juga

meningkatkan perasaan senang dan puas selama berbelanja. Dengan demikian,
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Utilitarian Value secara langsung berkontribusi terhadap peningkatan Emotional

Pleasure konsumen selama proses pembelian.

Dalam penelitian ini hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa
Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional Pleasure.
Temuan ini mendukung teori (Zhang et al., 2023) menyatakan bahwa Utilitarian
Value berpengaruh positif untuk meningkatkan Emotional Pleasure. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Emotional Pleasure dalam berbelanja di Shopee Live. Temuan ini memberikan
jawaban terhadap perumusan- masalah kedua dalam penelitian ini, yang
menanyakan bagaiamana pengaruh Utilitarian Value terhadap Emotional Pleasure

di Shopee Live.

4.4.3 Pengaruh Hedonic Value terhadap Repurchase Intention

Hedonic Value memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Repurchase
Intention dalam berbelanja di Shopee Live. Kesenangan, hiburan, dan kepuasan
emosional yang dinikmati pelanggan selama berbelanja di Shopee Live dipengaruhi
oleh Hedonic Value. Konsumen cenderung lebih menikmati proses berbelanja
ketika mereka memiliki pengalaman yang menyenangkan dan menghibur, seperti
melalui interaksi langsung dengan penjual, demonstrasi produk yang menarik, dan
suasana belanja yang interaktif dan seru. Pengalaman positif ini meningkatkan
perasaan bahagia konsumen, yang pada gilirannya mendorong mereka untuk lebih
sering berbelanja di Shopee Live. Oleh karena itu, semakin tinggi Hedonic Value
yang dirasakan oleh pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka akan kembali

membeli barang di platform tersebut.
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Dalam penelitian ini hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa
Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional Pleasure.
Temuan ini mendukung teori (Hamdan & Paijan, 2020) menyatakan bahwa
Hedonic Value berpengaruh positif untuk meningkatkan Repurchase Intention. Hal
ini dapat disimpulkan bahwa Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Repurchase Intention dalam berbelanja di Shopee Live. Temuan ini
memberikan jawaban terhadap perumusan masalah ketiga dalam penelitian ini,
yang menanyakan bagaiamana pengaruh Hedonic Value terhadap Repurchase

Intention di Shopee Live.

4.4.4 Pengaruh Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention

Utilitarian Value seperti efisiensi, kenyamanan, dan fungsionalitas
meningkatkan pengalaman belanja pelanggan saat berbelanja di Shopee Live.
Konsumen cenderung puas dengan pengalaman belanja mereka ketika mereka
dapat menemukan produk yang mereka butuhkan dengan mudah, mendapatkan
informasi produk yang lengkap dan akurat, dan menikmati proses transaksi yang
cepat dan lancar. Setelah itu, rasa puas pelanggan mendorong mereka untuk terus
berbelanja di platform yang sama di kemudian hari. Dengan demikian, semakin
tinggi Utilitarian Value yang diberikan kepada pelanggan, semakin besar

kemungkinan mereka akan kembali berbelanja di Shopee Live.

Dalam penelitian ini hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa
Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional Pleasure.
Temuan ini mendukung teori (Mugiono & Rahayu, 2021) menyatakan bahwa

Utilitarian Value berpengaruh positif untuk meningkatkan Repurchase Intention.
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Hal ini dapat disimpulkan bahwa Utilitarian Value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Repurchase Intention dalam berbelanja di Shopee Live. Temuan
ini memberikan jawaban terhadap perumusan masalah keempat dalam penelitian
ini, yang menanyakan bagaiamana pengaruh Utilitarian Value terhadap

Repurchase Intention di Shopee Live.

4.4.5 Pengaruh Emotional Pleasure terhadap Repurchase Intention

Emotional Pleasure tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Repurchase
Intention saat berbelanja di Shopee Live. Meskipun kesenangan emosional
mencakup perasaan positif seperti kepuasan, kebahagiaan, dan kegembiraan yang
dialami konsumen dalam berbelanja, hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat
Emotional Pleasure yang dirasakan dari fitur-fitur interaktif Shopee Live, seperti
interaksi langsung dengan penjual, demonstrasi produk, dan suasana belanja, tidak
cukup memberikan dampak signifikan terhadap niat konsumen untuk kembali
berbelanja di platform tersebut. Dengan kata lain, tingkat kesenangan emosional
yang tinggi tidak secara signifikan meningkatkan Repurchase Intention di Shopee

Live.

Dalam penelitian ini hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa
Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional Pleasure.
Temuan ini mendukung teori (Pasharibu et al., 2018) menyatakan bahwa Emotional
Pleasure berpengaruh positif untuk meningkatkan Repurchase Intention. Hal ini
dapat disimpulkan bahwa Emotional Pleasure berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Repurchase Intention dalam berbelanja di Shopee Live. Temuan ini

memberikan jawaban terhadap perumusan masalah kelima dalam penelitian ini,
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yang menanyakan bagaiamana pengaruh Emotional Pleasure terhadap Repurchase

Intention di Shopee Live.

4.4.6 Pengaruh Variabel Mediasi Emotional Pleasure terhadap Hedonic
Value dan Repurchase Intention

Emotional Pleasure dapat bertindak sebagai mediator parsial antara Hedonic
Value dan Repurchase Intention dengan cara yang signifikan. Hedonic Value, yang
yang mengacu pada kesenangan dan kepuasan dari pengalaman berbelanja yang
menyenangkan dan menghibur, memainkan peran kunci dalam menarik minat
konsumen. Namun, Emotional Pleasure, yang mencakup kepuasan emosional dan
kegembiraan selama berbelanja, juga dapat. memperkuat hubungan ini. Dengan kata
lain, meskipun Hedonic Value memengaruhi repurcahse intention secara langsung
dengan memberikan pengalaman belanja yang menyenangkan, Emotional Pleasure
menambahkan dimensi emosional yang lebih dalam. Emotional Pleasure
menjelaskan bagaimana Hedonic Value dapat mempengaruhi keputusan untuk
repurcahse intention di Shopee Live dengan menciptakan pengalaman yang
memuaskan secara emosional dan menyenangkan, yang memperbesar keinginan
untuk repurcahse intention. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat Emotional
Pleasure yang dirasakan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk berniat
melakukan repurcahse intention. Pengalaman positif yang diperoleh dari Hedonic
Value ini meningkatkan Emotional Pleasure, yang pada gilirannya memperkuat
niat konsumen untuk melakukan Repurchase Intention karena mereka merasa puas

dan terhubung dengan pengalaman belanja yang menyenangkan.
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Dalam peneltian ini, Emotional Pleasure dapat memediasi secara parsial
pengaruh antara Hedonic Value dan Repurchase Intention. Temuan ini mendukung
teori (Simanjuntak et al., 2020) menyatakan bahwa Emotional Pleasure dapat
memediasi pengaruh antara Hedonic Value dan Repurchase Intention. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa Emotional Pleasure dapat memediasi secara parsial pengaruh

antara Hedonic Value dan Repurchase Intention dalam berbelanja di Shopee Live.

Temuan ini memberikan jawaban terhadap perumusan masalah keenam dalam
penelitian ini, yang menanyakan bagaiamana pengaruh Hedonic Value terhadap
Emotional Pleasure melalui Emotional Pleasure sebagai varibel mediasi di Shopee

Live.

4.4.7 Pengaruh Variabel Mediasi Emotional Pleasure Terhadap Utilitarian

Value dan Repurchase Intention

Emotional Pleasure dapat berfungsi sebagai mediator parsial dalam
pengaruh antara Utilitarian Value dan Repurchase Intention dengan cara yang
menarik. Utilitarian Value, yang berhubungan dengan manfaat praktis dan
fungsional dari suatu produk atau jasa, sering mempengaruhi keputusan pembelian
berdasarkan efisiensi dan kegunaannya. Namun, Emotional Pleasure, yang
melibatkan kepuasan emosional dan pengalaman positif, dapat memperkuat
hubungan ini. Dengan kata lain, meskipun Utilitarian Value memengaruhi
Repurchase Intention secara langsung, Emotional Pleasure turut berperan dengan
menambah dimensi emosional yang mendalam. Emotional Pleasure menjelaskan
bagaimana Utilitarian Value dapat memperkuat niat beli ulang dengan menciptakan

pengalaman yang menyenangkan dan memuaskan secara emosional, yang
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menambah nilai praktis produk atau jasa. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat
Emotional Pleasure yang dirasakan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk
berniat melakukan repurcahse intention. Pengalaman positif yang diperoleh dari
Utilitarian Value ini meningkatkan Emotional Pleasure, yang pada gilirannya
memperkuat niat konsumen untuk melakukan Repurchase Intention karena mereka

merasa puas dengan fungsional dari suatu produk atau jasa.

Dalam peneltian ini, Emotional Pleasure dapat memediasi secara parsial
pengaruh antara Utilitarian Value dan Repurchase Intention. Temuan ini
mendukung teori (Hu et al., 2023) menyatakan bahwa Emotional Pleasure dapat
memediasi pengaruh antara Utilitarian Value dan Repurchase Intention. Hal ini
dapat disimpulkan bahwa Emotional Pleasure dapat memediasi secara parsial
pengaruh antara Utilitarian Value dan Repurchase Intention dalam berbelanja di
Shopee Live. Temuan ini memberikan jawaban terhadap perumusan masalah
ketujuh dalam penelitian ini, yang menanyakan bagaiamana pengaruh Utilitarian
Value terhadap Emotional Pleasure melalui Emotional Pleasure sebagai varibel

mediasi di Shopee Live.



BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Penelitian ini berfokus pada pelanggan Shopee Live di Jawa Tengah.
Responden utama dalam penelitian ini adalah perempuan, mencapai persentase
sebanyak 62%. Mayoritas pelanggan berada dalam rentang usia 21- 30 tahun,
mencapai persentase tertinggi sebesar 64%. Wilayah dengan jumlah pelanggan
terbanyak adalah Semarang, dengan persentase sebesar 34%. Hasil hipotesis dapat

disimpulkan bahwa :

1. Hedonic Value memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Emotional
Pleasure. Oleh karena itu, penjual harus tanggap bahwa tingkat Hedonic Value
pelanggan sangat penting dalam membentuk Emotional Pleasure pelanggan
dalam berbelanja di platform Shopee Live.

2. Utilitarian Value memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Emotional
Pleasure. Oleh karena itu, penjual harus tanggap bahwa tingkat Utilitarian
Value pelanggan sangat penting dalam membentuk Emotional Pleasure
pelanggan dalam berbelanja di platform Shopee Live.

3. Hedonic Value memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention. Oleh karena itu, penjual harus tanggap bahwa tingkat Hedonic Value
pelanggan sangat penting dalam membentuk Repurchase Intention pelanggan

dalam berbelanja di platform Shopee Live.
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4. Utilitarian Value memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention. Oleh karena itu, penjual harus tanggap bahwa tingkat Utilitarian
Value pelanggan sangat penting dalam membentuk Repurchase Intention
pelanggan dalam berbelanja di platform Shopee Live.

5. Emotional Pleasure memiliki dampak positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention. Oleh karena itu, penjual harus tanggap bahwa tingkat
Emotional Pleasure pelanggan sangat penting dalam membentuk Repurchase

Intention pelanggan dalam berbelanja di platform Shopee Live.

6. Emotional Pleasure dapat berperan sebagai mediasi parsial dalam hubungan
antara Hedonic Value dengan Repurchase Intention. Oleh karena itu, penjual
harus tanggap bahwa' tingkat Emotional Pleasure sangat penting untuk
meningkatkan Hedonic Value pelanggan sehingga dapat meningkatkan
kemungkinan untuk pelanggan mempertimbangkan dan melanjutkan untuk

berbelanja di Shopee Live di masa depan.

7. Emotional Pleasure dapat berperan sebagal mediasi parsial dalam hubungan
antara Utilitarian Value dengan Repurchase Intention. Oleh karena itu, penjual
harus tanggap bahwa tingkat Emotional Pleasure sangat penting untuk
meningkatkan Utilitarian Value pelanggan sehingga dapat meningkatkan
kemungkinan untuk pelanggan mempertimbangkan dan melanjutkan untuk

berbelanja di Shopee Live di masa depan
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5.2. Keterbatasan Penelitian

Pengaruh Hedonic Value, Utilitarian Value, dan Emotional Pleasure
terhadap Repurchase Intention menunjukkan nilai R-Squares yang relatif rendah.
Hal ini menunjukkan bahwa masih relatif banyak variabel yang perlu

dipertimbangkan untuk meningkatkan Repurchase Intention

5.3. Implikasi dan Agenda Penelitian Mendatang

5.1.1. Implikasi Manajerial

Dari penemuan hasil dapat disimpulkan bahwa variabel Hedonic Value,
Utilitarian Value, dan Emotional Pleasure dapat berpengaruh signifikan terhadap
Repurchase Intention. Dalam hal ini, penjual pada Shopee Live diharapkan
memperhatikan aspek-aspek yang dapat menjaga kepuasan pelanggan dan
meningkatkan Repurchase Intention pada produk yang dijual. Aspek-aspek yang

harus diperhatikan sebagai berikut:
1. Hedonic Value

Pada variabel Hedonic Value indikator yang memiliki nilai paling tinggi yaitu
“berbelanja untuk berburu diskon dan harga murah”. Sedangkan terdapat pula
indikator yang memiliki nilai paling rendah yaitu “berbelanja untuk mengurangi
stres atau masalah buruk lainnya”. Maka dari itu, penjual perlu fokus pada startegi

menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih menyenangkan dan santai melalui
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interaksi yang lebih personal selama acara Live. Penjual dapat menyediakan konten
yang menghibur dan informatif untuk meningkatkan pengalaman emosional positif
konsumen. Penjual juga dapat melakukan promosi dan strategi pemasaran yang

berfokud pada penawaran diskon dan harga murah.
2. Utilitarian Value

Pada variabel Utilitarian Value indikator yang memiliki nilai paling tinggi
yaitu “penawaran harga terbaik”. Sedangkan terdapat pula indikator yang
memiliki nilai paling rendah yaitu “kualitas produk dapat diandalkan . Maka dari
itu penjual perlu fokus pada produk yang ditawarkan sudah memenuhi standar
kualitas yang tinggi dan konsisten, serta memperkuat kepercayaan konsumen
melalui jaminan kualitas, ulasan positif, dan transparansi informasi produk. Dengan
demikian, penjual dapat meningkatkan Utilitarian Value dan menarik lebih banyak

pelanggan untuk melakukan Repurchase Intention.
3. Emotional Pleasure

Pada variabel Emotional Pleasure indikator yang memiliki nilai paling tinggi
yaitu “contentmen (kepuasan)”. Sedangkan terdapat pula indikator yang memiliki
nilai paling rendah yaitu “love (cinta)”. Maka dari itu, Penjual dapat fokus pada
menciptakan strategi pemasaran yang lebih personal dan emosional di Shopee Live
dengan meningkatkan interaksi melalui konten yang menginspirasi dan
membangun keterikatan emosional. Misalnya, penjual dapat berbagi cerita yang

mengharukan, menampilkan testimoni pelanggan yang menunjukkan kepuasan
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mendalam, dan menjalankan program loyalitas yang memperkuat hubungan jangka
panjang dengan pelanggan. Dengan memperhatikan aspek emosional ini, penjual di
Shopee Live dapat meningkatkan rasa cinta dan keterikatan pelanggan terhadap
produk atau layanan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan penjualan secara

keseluruhan.
4. Repurchase Intention

Pada variabel Repurchase Intention indikator yang memiliki nilai paling tinggi
yaitu “minat transaksional”’. Sedangkan terdapat pula indikator yang memiliki nilai
paling rendah yaitu “minat refrensional . Maka dari itu, penjual dapat fokus minat
transaksional dengan menawarkan promosi eksklusif, diskon, dan program loyalitas
yang menarik. Selain itu, upaya meningkatkan minat referensial dengan
mengimplementasikan program referensi yang memberikan insentif kepada
pelanggan yang merekomendasikan produk kepada teman atau keluarga, serta
meningkatkan interaksi dan keterlibatan pelanggan melalui konten edukatif dan

testimoni positif.

5.1.2. Agenda Penelitian Mendatang
1. Bagi penelitian di masa depan, ada potensi untuk mengembangkan penelitian
ini dengan menggunakan model penelitian yang berbeda dan meluaskan
cakupan penelitian. Sebagai contoh, penelitian dapat diubah untuk mencakup
area di luar Jawa Tengah dan menambahkan karakteristik yang berbeda.
2. Untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik tentang masalah ini,

penelitian di masa depan harus menambahkan dan mempertimbangkan
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variabel yang dapat meningkatkan Repurchase Intention, karena nilai R-
squares pada penelitian ini relatif rendah.

Dalam belanja online, Hedonic Value merujuk pada suatu nilai yang non-
fungsional. Pelanggan memilih sebuah produk berdasarkan visual estetika,
hiburan, kesenangan, dan kepuasan emosional. Namun, nilai hedonis yang
berpusat pada kepuasan hasrat duniawi dan kesenangan yang berlebihan
dapat dianggap tidak sesuai dengan prinsip Islam yang menekankan
keseimbangan, kesederhanaan, dan kepatuhan kepada ajaran agama. Oleh
karena itu, dalam penelitian di masa mendatang, penting untuk

mempertimbangkan nilai-nilai yang sesuai dengan syariat Islam.
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