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E K Abstract

éWEen entered the Indonesian market, Skintific skincare products immediately boomed. Many

speoplestate that the quality of Skintific skincare is satisfactory for facial skin problems. The
gthgory states that satisfaction is influenced by utilitarian value and hedonic value. This
ia@cle Is intended to find out whether utilitarian value and hedonic value influence
gsﬁisfaction with Skintific. Then, between the utilitarian value and hedonic value, which one
ghajs a Stronger influence on consumers' purchase of Skintific skincare products. The basic
g)thgory of this research is the theory of consumer value perception. Consumer perceived
gva‘}ue theory explains how utilitarian value and hedonic value can influence consumer
wsatisfagtion. Another theory used is consumer satisfaction theory. Data was collected using
Ea questionnaire from 200 respondents who were recruited deliberately (purposive sampling)
gthrough judgment sampling. Data processing uses SPSS 25 and WarpPLS 7.0. Research
~finds that utilitarian value and hedonic value have a positive effect on consumer satisfaction.
SThe camparison is that hedonic value has a greater influence on consumer satisfaction than
Zutilitafian value.

§Keywords: Utilitarian Value, Hedonic Value, Consumer Satisfaction.

Abstrak
“Pada saat masuk ke pasar Indonesia, produk skincare Skintific langsung booming. Banyak
<yang fmenyatakan bahwa kualitas skincare Skintific memuaskan untuk permasalahan kulit
cwajah=Teori menyatakan bahwa kepuasan dipengaruhi nilai utilitarian dan nilai hedonic.
§Artikel ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah nilai utilitarian dan nilai hedonic
Zberpengaruh pada kepuasan terhadap Skintific. Kemudian, di antara nilai utilitarian dan nilai
chedorfic tersebut, manakah yang lebih kuat pengaruhnya terhadap pembelian produk
“skincate Skintific oleh konsumen. Teori dasar penelitian ini adalah teori persepsi nilai
konsumen. Teori nilai persepsi konsumen menjelaskan bagaimana nilai utilitarian dan nilai
hedonic dapat memengaruhi kepuasan konsumen. Teori lain yang digunakan adalah teori
kepuasan konsumen. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner kepada 200 responden
yang @irekrut dengan sengaja (purposive sampling) melalui judgment sampling. Dalam
pengcfahan data menggunakan SPSS 25 dan WarpPLS 7.0. Hasil penelitian menemukan
bahwgnilai utilitarian dan nilai hedonic berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.
Perbamdingannya adalah nilai hedonic memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap
kepuasan konsumen dibandingkan nilai utilitarian.

Kata Kunci: Nilai Utilitarian, Nilai Hedonic, Kepuasan Konsumen.
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Pendahuluan

kintific merupakan salah satu
AS brand skincare asal Kanada yang
o didirikan oleh Kristen Tveit dan
JAnn-Kristin Stokke di Oslo, Norwegia
épada tahun 1957. Skintific pertama kali
omasuk=ke pasar Indonesia pada Agustus
©2021 dan menawarkan produk perawatan
Skilit seperti masker wajah, pelembab,
%p@albersih wajah, dan serum. Produk
gpeitawatan kulit Skintific diformulasikan
%deiﬂ_gan bahan-bahan murni yang dapat
ﬁdigunakan untuk segala jenis kulit dari

leging, berminyak, dan sensitif.

nJn

-Kotlers dan  Amstrong  (2018:39)
gményatakan bahwa kepuasan konsumen
cadalahcsejauh mana kinerja produk yang
gdirasakan sesuai  dengan  harapan
ckonsumen. Bila ternyata kinerja produk
§jauh dari yang diharapkan oleh konsumen
“maka Zakan membuat konsumen tidak
§puas. Kepuasan yang terjadi adalah
Eperasaan senang atau kecewa bila
%membandingkan realita dan ekspektasi
-yang ada. Bila realita yang ada tidak
gsesuai dengan ekspektasi konsumen maka
cakan mmenimbulkan respon negatif yaitu

ketidakpuasan.

c

Y

§Kepuasan konsumen dipengaruhi oleh
Znilai garoduk. Nilai produk merupakan
%salah satu faktor yang mempengaruhi
“kepugsan konsumen dikarenakan nilai
produk- yang tinggi mampu memenuhi
keingman atau harapan konsumen. Nilai
produk sebagai persepsi konsumen
terhadap manfaat yang mereka dapatkan
dari sgatu produk, dibandingkan dengan
biaya¥yang dikeluarkan apakah sebanding
atau zrdak. Berdasarkan data Google

Trends, penjualan produk merek Skintific
selama satu tahun belakangan (29 May
2022 hingga 26 Maret 2023) mengalami
peningkatan dibandingkan produk-produk
skincare lainnya. Hal tersebut
menunjukkan adanya niat konsumen
dalam pembelian dan  penggunaan
Skintific. Fahmi Ghani menyatakan
bahwa produk yang dipasarkan di
Indonesia dapat laris karena terdapat
pricing dan market fit yang tepat seperti
harga yang affordable (terjangkau),
tampilan produk yang menarik, strategi
marketing yang tepat, serta testimoni dan
branding dari berbagai pihak terutama
endorse dari artis atau influencer.

Peningkatan penjualan skincare Skintific
terjadi karena banyaknya konsumen yang
membeli produk tersebut. Hal itu terjadi
karena  banyak  masyarakat  yang
mengklaim bahwa skincare Skintific
mampu  memperbaiki  skin  barrier,
melembabkan  kulit ~ wajah,  dan
menghilangkan noda hitam bekas jerawat.
Nilai utilitarian dan nilai hedonic
berpengaruh terhadap pembelian
konsumen. Belum diketahui secara jelas
apakah teori ini berlaku pada kasus
Skintific.

Ringkasnya tujuan artikel ini
dimaksudkan untuk mengetahui apakah
nilai utilitarian dan nilai hedonic
berpengaruh pada kepuasan terhadap
Skintific. Kemudian, di antara nilai
utilitarian dan nilai hedonic tersebut,
manakah yang lebih kuat pengaruhnya
terhadap pembelian produk skincare
Skintific oleh konsumen.
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Landasan Teori
1. Pergepsi Nilai

Kotler;& Keller (2016:33) menyatakan
gbahwa persepsi nilai merupakan sudut
Spandarjg  perilaku  konsumen  yang
%m%njelaskan bahwa konsumen akan
=memilih produk atau jasa yang dianggap
S O .= _ . . -
=memiliki nilai terbaik. Persepsi nilai
@b@an hanya tentang harga, tetapi juga

gtegtang manfaat yang dirasakan konsumen
~dibandingkan dengan pengorbanan yang

9 . oy .
odikeluarkan.  Persepsi  nilai  dapat
2 - -
smegmpeénhgaruhi  keputusan pembelian,
Skepuasan konsumen, dan loyalitas
=

=kansumen.

g5

<<

‘;;M%nurut Peter & Olson (2001:358),
#Persepsi nilai dibagi menjadi dua dimensi,
“yaitu filai utilitarian dan nilai hedonic.

§Nilai utilitarian dan nilai hedonic
“memiliki pengaruh positif terhadap

|

“kepuasan konsumen. Konsumen akan
Smerasa puas jika produk atau jasa yang
Sdigunakan memiliki manfaat fungsional
Dgyang sesuai dengan kebutuhan dan
§memberikan manfaat emosional yang
3menyenangkan.

Aua

%a. Nilgi Utilitarian

—

5(1) Teori Nilai Utilitarian

SUtilitafian merupakan bagian dari nilai

n

gproduk yang dapat  disimpulkan
sebagaimana sikap konsumen atau
seseofang menghabiskan waktu dan

uangnya untuk membeli suatu produk atau
jasa. =Utilitarian mengacu pada nilai
jangkas panjang dan kepuasan fungsional
yang fahan lama. Produk atau jasa yang
dibeliZBukan hanya kepuasan semata tetapi
karenas kebutuhan yang ingin dipenuhi
karenax membutuhkan manfaat atau
fungsihya.

Menurut Fernandes et al., (2020:25), Nilai
utilitarian merupakan penilaian
konsumen dalam menggunakan atau
membeli suatu produk berdasarkan fungsi
atau kegunaan produk tersebut untuk
memenuhi kebutuhannya.

Menurut  Blythe  (2005:45), nilai
utilitarian adalah pendapat seseorang
mengenai manfaat sebuah  produk.
Menurut Andari dan Napu (2016:3), nilai
memperlihatkan minat para konsumen
yang  melakukan  pembelian  atau
menggunakan produk berdasarkan fungsi

maupun kegunaannya Yyang dimana
terdapat  faktor  pendorong  untuk
memenuhi  kebutuhannya.  Sehingga

pembelian yang dilakukan tidak secara
impulsive melainkan karena kebutuhan.

Nilai utilitarian terhadap suatu produk
atau jasa membuat konsumen merasakan
kegembiraan sehingga menjadi lebih setia
dan akan melakukan pembelian ulang
terhadap suatu produk atau jasa. Nilai
tersebut dapat mempengaruhi konsumen
untuk memilih produk atau jasa yang
sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
serta memberikan nilai tambah. Hal
tersebut dikarenakan konsumen sudah
mengetahui manfaat atau fungsi dari
produk tersendiri.

(2) Dimensi Nilai Utilitarian

Terdapat dimensi dari nilai utilitarian
sebagai berikut:

(a) Kualitas

Kemampuan produk yang mampu
memenuhi kebutuhan konsumen seperti
kinerja, keandalan, dan daya tahan dari
produk itu sendiri. Cesariana (2022:212)
menyatakan, kualitas menjadi faktor
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penting yang mempengaruhi konsumen
untuk melakukan pembelian suatu produk.

_(b) Nilai

O
@(otler dan  Amstrong (2018:265)

gmenyatakan, nilai merupakan sejumlah

-%nilfi yang ditukarkan konsumen untuk

ém&ndapatkan suatu produk. Persepsi
gk(:gwsumen terhadap harga dan kualitas

(]

gdd'_éi preduk apakah sebanding atau bahkan
éti(?k sebanding harga dengan kualitas
mjy@g didapatkan.
%b.g\nlai Hedonic

@
— o

5(1) Tegri Nilai Hedonic

o> C

gl\/énurut Firmansyah (2019:146), hedonic
gm@rupakan pandangan yang menganggap
7kesenamgan materi sebagai tujuan utama

iSehingga menjadikan kesenangan hal
gpaling penting dalam hidup. Overby dan
gLee (2006:1161) menyatakan, kegiatan
Syang dilakukan bisa dengan melakukan
“pembelian produk maupun jasa yang
Ssebenanya  tidak  dibutuhkan, tetapi
gmerasa bahwa bila membeli produk atau
@asa tersebut akan memberikan suatu
gkesenangan tersendiri  atau  sebuah
=pelarigh. Pelarian tersebut biasanya untuk
cmenghilangkan rasa penat atau stres yang
§terjadi sehingga merasa membutuhkan

“hiburan.
3

§Ozen dan Engizek (2014:79) menyatakan
bahwgd, hedonic merupakan suatu nilai
dari @milai produk yang dimana para
konsumen membeli atau menggunakan
suatu=sproduk bukan karena adanya
kebutahan yang harus dipenuhi, tetapi
berdasarkan keinginan untuk memenuhi
kepudSan dan kesenangan fisik dan

emosional.

Menugut Blythe (2005:45), nilai hedonic
adalal® pembelian atau penggunaan

produk berdasarkan kesenangan atau
estetika produk. Memahami nilai hedonic
mampu membantu  pemasar untuk
menciptakan produk yang mampu
memenuhi keinginan konsumen sehingga
menciptakan kepuasan konsumen.
Menurut Fernandes et al (2020:24), Nilai
hedonic merupakan penilaian dalam
pembelian atau penggunaan produk yang
didasari untuk memenuhi kesenangan
pribadi, atau secara emosional.

(2) Dimensi Nilai Hedonic

Nilai hedonic merupakan salah satu nilai
penting yang digunakan untuk mengukur
sejauh mana suatu produk atau jasa
memberikan kesenangan atau pengalaman
yang menyenangkan bagi konsumen.
Nilai hedonic dibagi menjadi empat
sebagai berikut:

(a) Hal Baru (Novelty)

Hal baru merupakan sebuah kemampuan
menciptakan sesuatu hal baru yang
berbeda dengan hal yang sudah ada.
Kegiatan belanja pun mampu memberikan
sebuah pengalaman atau hal baru kepada
konsumen untuk menemukan hal berbeda
dari biasanya.

(b) Kesenangan (Fun)

Kegiatan belanja yang dilakukan untuk
memenuhi kebutuhan dan memberikan
rasa senang ataupun emosi yang positif
terhadap  konsumen.  Dimensi ini
berhubungan dengan seberapa
menyenangkan suatu produk atau jasa
untuk digunakan. Kesenangan dapat
berasal dari berbagai sumber, seperti
sensasi fisik, pengalaman emosional, atau
kepuasan estetika.

(c) Pelarian (Escape)
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Melarikan  diri  dari  stres atau
ketidakpuasan dengan kehidupan sehari-
hari. \Kegiatan belanja yang dilakukan
“konsumen untuk melarikan diri sejenak

O

suntuk ~-melupakan segala kekhawatiran,
ékecemasan, perasaan lelah terhadap
%maIsaIah yang dihadapi di kenyataan.

>0

u§(cglnteraksi Sosial (Social Interaction)
° =

cInteraksi sosial merupakan hubungan dua
O_ p— - -
éor_g:ng atau lebih  yang saling
“mempengaruhi  proses  komunikasi.

QK%iatan belanja yang dilakukan untuk
‘iménjalin atau mempererat hubungan
Spertenyanan maupun kekeluargaan dengan
beeikomunikasi. Pengalaman dapat berasal
Qd%i berbagai sumber, seperti interaksi

Q

cdengaproduk atau jasa.

0

=c. Keptiasan Konsumen

Q

§(1) Teeri Kepuasan Konsumen
3
“Menurlit Razak (2016:2),

kepuasan
“konsumen merupakan suatu cara agar
Sperusabaan mampu mencapai tujuannya.
°§Pemasar harus memahami apa yang
§menjadi ekspektasi  atau  harapan
gkonsumen terhadap produk maupun jasa,
=sehingga mampu menciptakan suatu
ckepudsan bagi konsumen. Bila pemasar
§mengetahui harapan konsumen maka
%pemasar mampu merencanakan strategi
cpemagaran selanjutnya.

Menutut Hamdat et al. (2020:15),
Kepuasan konsumen tidak hanya diukur
berdasarkan kualitas dari produk saja,
tetapi=bagaimana perusahaan menyusun
strategt pemasaran Yyang tepat untuk
memasarkan produknya. Kotler dan
Kellef=(2016:151) menunjukkan bahwa
kepuasan konsumen berdasarkan tingkat
perasaan  yang  dirasakan  setelah
memBandingkan harapan dengan realita.
Setelal. harapan dan realita konsumen

dibandingkan, akan timbul penilaian
konsumen terhadap produk atau jasa
apakah terjadi kepuasan atau
ketidakpuasan.

Kepuasan konsumen merupakan suatu
perasaan senang maupun kecewa dengan
membandingkan harapan atau ekspektasi
konsumen dengan hasil nyata yang di
dapat atau di rasakan. Bila ternyata hasil
yang dirasakan  tidak  memenuhi
ekspektasi atau harapan konsumen, hal
tersebut mampu memberikan efek negatif
terhadap produk maupun perusahaan.
Menurut Kotler dan Keller (2016:153),
sebaliknya jika hasil yang di rasakan
ternyata memenuhi atau bahkan melebihi
ekspektasi konsumen, maka konsumen
akan merasa sangat puas dan senang.

Kepuasan konsumen adalah suatu kondisi
dimana kebutuhan, keinginan, dan
harapan konsumen terhadap suatu produk
atau jasa terpenuhi atau sesuai dengan
yang diharapkan. Kepuasan konsumen
merupakan hal yang penting bagi
perusahaan karena dapat mempengaruhi
berbagai aspek bisnis, seperti penjualan,
pangsa pasar, dan loyalitas konsumen.

(2) Dimensi Kepuasan Konsumen

Menurut Kotler & Keller (2016:155),
dimensi kepuasan konsumen dibagi
menjadi lima sebagai berikut:

(a) Tetap Setia

Loyalitas merupakan komitmen untuk
membeli kembali produk. Konsumen
yang merasakan kepuasan terhadap
produk maupun jasa Yyang dibelinya
cenderung akan melakukan pembelian
ulang dan menjadi konsumen yang loyal
atau setia.

(b) Membeli produk yang ditawarkan
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Adanya keinginan untuk membeli produk
maupun jasa yang ditawarkan untuk
mengetahui apakah mendapatkan

;kepuas:én baik atau buruk terhadap produk
aupuh jasa.

(c) Mérekomendasikan produk

aw bueleyl

T
danya word of mouth positif yang
= igapat dari pelanggan sebelumnya yang

>

n

©

@m@'asa puas dengan pembelian produk
éatg:upun jasa sehingga
“merekgmendasikannya ke calon

Skonsumen lain  dengan memberikan
re§iew baik terhadap produk maupun

n

Sperusafaan.

N

eAdey y

3
Q.
Q
3
(@]

x

erangka Pemikiran

S

“Nilai dtilitarian menjadi salah satu peran
gdalam pembelian Skintific oleh konsumen
gkarena, konsumen membelinya

)

“berdasarkan fungsi dan manfaat dari

Q)

sSkintific itu sendiri yaitu untuk kesehatan
=kulit wajah. Nilai hedonic juga merupakan
°§salah satu peran dari kepuasan konsumen
g)terhadap pembelian produk Skintific
gkarena mampu memberikan kesenangan
=pribadf untuk konsumen yang merasa fear

O,

cof missing out karena banyak masyarakat

—

C§yang membeli Skintific. Sehingga nilai
Zutilitaglan dan nilai hedonic memiliki
%pengamh masing-masing  terhadap

=

“kepugsan konsumen dalam pembelian
skincére Skintific.

Gambar 1
Kerangka Pemikiran

il sl ditarian
ikl
Eepuasan Konsumen
9]
Mil i Hedomnic
@)

(d) Bersedia membayar lebih

Salah satu faktor konsumen memutuskan
melakukan pembelian berdasarkan harga.
Disaat harga yang ditawarkan lebih tinggi,
konsumen biasanya berpikir bahwa
kualitas produk tersebut juga lebih tinggi
(Harga setara dengan kualitas).

(e) Memberi masukan

Meskipun konsumen sudah mendapatkan
kepuasan terhadap produk maupun jasa
yang dibeli, konsumen akan tetap
memberikan masukan ataupun saran
sehingga keinginan mereka yang lainnya
dapat tercapai dan mendapatkan kepuasan
yang sama.

1. Pengaruh Nilai Utilitarian Terhadap
Kepuasan Konsumen.

Berdasarkan penelitian terdahulu
Charisma dan Suprapti (2020), nilai
utilitarian  berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap kepuasan. Nilai
utilitarian merupakan variabel yang
paling mempengaruhi kepuasan. Semakin
tinggi nilai utilitarian yang dirasakan
makan semakin tinggi pula kepuasan yang
dirasakan. Pada penelitian terdahulu
tersebut menyajikan teori  motivasi
sebagai acuan dalam menjelaskan salah
satu variabel penelitian sebagai motivasi
berperilaku yaitu nilai utilitarian.

2. Pengaruh Nilai Hedonic Terhadap
Kepuasan Konsumen.

Menurut Andriani, Mugiono, dan Rahayu
(2021), nilai  hedonic  berpengaruh
langsung terhadap kepuasan pelanggan.
Tetapi nilai hedonic secara tidak langsung
tidak berpengaruh terhadap niat beli
ulang. Nilai hedonic jika dimediasi oleh
kepuasan konsumen relatif lebih rendah
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atau bahkan mampu cenderung tidak
signifikan karena kepuasan konsumen
sendifi ¥ didasari oleh harapan setiap
;konsu[ﬁen.

]

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas,
hipoteSis dalam penelitian ini adalah
sebagat-berikut:

nbugw bueJe
h

—

Nilai utilitarian berpengaruh
Q:gitif terhadap kepuasan konsumen.

i

n

mﬁeq%

St

HZ2 : Nilai hedonic berpengaruh positif

adap kepuasan konsumen.

a5 neje u
n B

=3

todg Penelitian

elitan ini  menggunakan teknik
gambilan sampel non probability
pliag dengan teknik purposive
= Non probability sampling
gmerupgkan teknik pengambilan sampel
sdengan: tidak memberikan  peluang
§ataupuh kesempatan secara acak untuk
Spengumpulan sampel. Purposive
§sampling merupakan  teknik  yang
Edigunakan untuk mengumpulkan sampel
%penelitian dengan pertimbangan memiliki
kriteria ataupun karakteristik yang sudah
%ditetapkan untuk mendukung penelitian
cdan mampu mewujudkan tujuan penelitian
S(Darwin, et.al, 2020:115).

c

P

nJn
u

Y

rSn

S

eAJe

U},l
QD
S 6%
=1
2
(@)

§Analisis data merupakan proses mencari
Zdan menyusun data secara sistematis yang
%diperoleh berdasarkan hasil wawancara,
“dokurgentasi, dan catatan lapangan yang
terbagi-ke dalam suatu kategori tertentu
dan adanya hasil kesimpulan yang dapat
dipahami oleh peneliti maupun orang lain.
Analisis data akan menggunakan aplikasi

SPSS=25 dan WarpPLS 7.0.

Menurut Hair et al. (2018:10), SEM
merupakan metode multivariat yang
mengkombinasikan aspek analisis faktor
dan regresi berganda sehingga
memungkinkan peneliti untuk menguiji
hubungan timbal balik antara beberapa
variabel.

Hasil Analisis dan Pembahasan

Hasil uji validitas dan reliabilitas
ditunjukkan pada tabel 1. Maka, hasil
factor  loading  setiap  indikator

menunjukkan memenuhi syarat karena
>0.50. Pada AVE setiap konstruk
ditunjukkan memenuhi syarat karena
>0.50, dan nilai Cronbach’s Alpha
dikatakan memenuhi syarat karena
idealnya adalah >0.70. Sedangkan pada
nilai Composite Reliability dinyatakan
memenuhi syarat karena idealnya adalah
0.70-0.95. Dengan demikian syarat
validitas dan reliabilitas adalah terpenuhi.

Ditunjukkan path coefficients
menunjukkan bahwa nilai utilitarian
berpengaruh positif terhadap kepuasan
konsumen dengan nilai koefisien sebesar
0.298. nilai hedonic juga berpengaruh
positif terhadap kepuasan konsumen
dengan nilai koefisien sebesar 0.523.

Ditunjukkan bahwa nilai dari pengaruh
nilai utilitarian dan nilai hedonic terhadap
kepuasan konsumen yaitu <0.01 dengan
tingkat  signifikansi 5%  sehingga
menunjukkan bahwa pengaruh nilai
utilitarian dan nilai hedonic terhadap
kepuasan konsumen adalah signifikan.
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Tabel 1

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

12

Konsitfr‘uk

Item Pernyataan

Factor
Loading

AVE

Cronbach’s
Alpha

Composite
Reliability

™

I =
= nilai
. Htilitarian

+

T

Skincare Skintific memberikan
efek yang baik untuk kulit
(NU2).

(0.70)

Skincare Skintific tidak lengket
di kulit (NU3).

(0.82)

Skincare Skintific cepat
meresap pada kulit (NU4).

(0.82)

Harga yang ditawarkan
sebanding dengan kualitas yang
diberikan Skintific (NU6).

(0.65)

0.56

0.738

0.836

19 IN31IsUl) DY)

nikai
hedanic

buepun-buepun 1Bunpuniq exd

+

Saya membeli Skintific
menawarkan formula baru pada
skincarenya (NH1).

(0.75)

Saya merasa senang saat
membeli Skintific (NH2).

(0.72)

Saya pernah membeli Skintific
untuk menghilangkan perasaan
tidak baik di dalam diri/
mendapatkan kesenangan
pribadi (NH3).

(0.81)

Saya membeli Skintific karena
terpengaruh dengan banyak
orang yang membeli dan
merasakan manfaatnya (NH4).

(0.66)

0.53

0.71

0.822

Jaguins IIP\A]'nﬂIQKIIQIII uen ueyiunmueluauy edupey 1l inm =Y 1= I‘In 1nNas Nele ueifegas dinbuauy hue e

=

T

kepuasan
- konslimen

T

Saya membeli/ menggunakan
Skintific secara berkala (KK1).

Saya membeli/ menggunakan
Skintific karena rekomendasi
dari orang sekitar (KK2).

(0.76)

(0.62)

Saya merekomendasikan produk
Skintific kepada orang sekitar
(KK3).

(0.77)

Bila harga Skintific meningkat
saya akan tetap membeli/
menggunakan Skintific (KK4).

(0.77)

Saya ingin Skintific
mengeluarkan formula yang
saya inginkan untuk kebutuhan
kulit (KK5).

(0.57)

0.50

0.738

0.827

Modeél Struktural

Menurut Hair et al. (2018:606), model
struktgral merupakan teknik statistik yang
digungkan untuk memeriksa hubungan
antaragzVvariabel laten dan terukur. Model
strukt@ifal memungkinkan peneliti untuk

menguji

hubungan

antar

variabel,

memperkirakan kekuatan hubungan antar
variabel, serta menilai kecocokan model

dengan data.

Model

struktural

hasil

pengujian ditampilkan pada gambar 2.
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Gambar 2
Model Struktural

npuijig exdig yeH

2 Begar nilai adalah 0.55. R?
gdigynakan untuk mengukur seberapa
© berartinya model yang dijelaskan oleh
‘_konstruk. Berdasarkan hasil output
= pada gambar 4.2 di atas, ditunjukkan
Badamya pengaruh yang berhubungan
pada tiap konstruk. Hubungan nilai
utiﬁtarian memperoleh nilai 0.30
terhadap kepuasan konsumen yang
berarti  nilai  utilitarian  dapat
mempengaruhi kepuasan konsumen
sebesar 30%, sedangkan 70% lainnya

dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya

RZ

yang tidak menjadi fokus

penelitian ini.

pada

Untuk hubungan selanjutnya adalah
nilai hedonic terhadap kepuasan
konsumen sebesar 0.52, yang berarti
nilai hedonic mempengaruhi kepuasan
konsumen sebesar 52%, sedangkan
48% lainnya dipengaruhi oleh faktor-
faktor lainnya yang tidak menjadi
fokus  penelitian ini.  Pengaruh
langsung setiap konstruk  dapat
diuraikan sebagai berikut:

Tabel 4
Pengaruh Langsung Konstruk

= Dari — Ke Koefisien Jalur | p-value Hasil
Nilat Utilitarian — Kepuasan Konsumen 0.30 <0.01 | H1 diterima.
Nilai.Hedonic — Kepuasan Konsumen 0.52 <0.01 | H2 diterima.

Berdasarkan tabel 4, maka dapat
disimpulkan bahwa:

(1) Pengaruh nilai utilitarian terhadap
kepuasan konsumen memiliki koefisien
sebesar 0.30 dengan p-value <0.01.
Dengan demikian H1 yang menyatakan
bahwanilai utilitarian berpengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen dapat
diterima.

(2) Pengaruh nilai hedonic terhadap
kepuasan konsumen memiliki koefisien
sebesar 0.52 dengan p-value <0.01.
Dengan demikian H2 yang menyatakan
bahwa nilai hedonic berpengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen dapat
diterima.

(3) Perbandingan antara pengaruh nilai
utilitarian dan nilai hedonic terhadap
kepuasan konsumen berdasarkan nilai
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koefisien menunjukkan bahwa nilai
hedonic (0.52) memiliki pengaruh yang

gal

embahasan

1. Pefigaruh Nilai Utilitarian terhadap
= Kepuasan Konsumen

gPegﬁelitian ini menunjukkan bahwa nilai
@ut@,itarian berpengaruh positif terhadap
%k@uasan konsumen. Hasil penelitian ini
“menyatakan hipotesis satu (H1) yang
gm%/akini bahwa nilai utilitarian
‘ibeﬁtpengaruh positif terhadap kepuasan
Skensumen. Dengan demikian, dapat
gdigatakan semakin baik kualitas dan
smanfaat yang diberikan oleh produk
cskincage Skintific terhadap konsumen,
“maka semakin tinggi kepuasan konsumen

sterhadap Skintific.

%’Terciptanya nilai utilitarian yang baik

D,

—dapat “berpengaruh terhadap kepuasan.

nbuaw buede

“Charisma  dan  Suprapti  (2020)
Smenyatakan bahwa, nilai utilitarian
“berpengaruh  positif dan  signifikan

§terhadap kepuasan. Sehingga semakin
gtinggi nilai utilitarian yang dirasakan oleh
=konsufhen, maka semakin tinggi kepuasan
cyang dirasakan.

%Semakin positif  pengalaman  yang
Sdirasakan konsumen terhadap kualitas dan
Emanfaat produk skincare Skintific. Seperti
harapan konsumen yang terpenuhi untuk
memperbaiki permasalahan kulit wajah
yang ..dialami dengan menggunakan
produk, skincare  Skintific  akan
memberikan kepuasan tersendiri kepada
konsumen dan memungkinkan terjadinya
pembglian ulang. Sebaliknya, bila
konsumen tidak mendapatkan apa yang
diharapkan terhadap kualitas dan manfaat
produk. skincare Skintific, maka akan

timbulketidakpuasan dan memungkinkan

lebih besar terhadap kepuasan konsumen
dibandingkan nilai utilitarian.

konsumen untuk tidak melakukan

pembelian ulang.

Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa semakin baik nilai utilitarian,
maka kepuasan konsumen akan semakin
tinggi. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Charisma
dan Suprapti (2020), serta Lamidi dan
Rahadhini  (2017) yang menyatakan
bahwa nilai utilitarian berpengaruh positif
terhadap kepuasan.

2. Pengaruh Nilai Hedonic terhadap
Kepuasan Konsumen

Penelitian ini menunjukkan bahwa nilai
hedonic berpengaruh positif terhadap
kepuasan konsumen. Hasil penelitian ini
menyatakan hipotesis dua (H2) yang
meyakini bahwa nilai hedonic
berpengaruh positif terhadap kepuasan
konsumen. Dengan demikian, dapat
dikatakan semakin tinggi keinginan
konsumen untuk memenuhi kesenangan
emosional maupun pelarian konsumen
terhadap realita maka semakin tinggi
kepuasan konsumen terpenuhi.

Lamidi dan Rahadhini (2017)
menyatakan, nilai hedonic didasari
sebagai motivasi pembelian yang timbul
dari dalam diri konsumen karena
konsumen menyukainya, dan didorong
olen  keinginan  untuk  mencapai
kesenangan. Sehingga semakin tinggi
kesenangan yang  dirasakan  oleh
konsumen, maka semakin tinggi kepuasan
yang dirasakan. Semakin tinggi perasaan
senang yang dirasakan  konsumen
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terhadap keinginan membeli produk,
seperti disaat konsumen melihat tampilan
luar SKkintific yang elegan dan menarik,
;adanya keinginan untuk membeli produk
sdikarenakan banyaknya  orang Yyang
gmelakukan review sehingga konsumen
%te@engaruh, dan terjadinya pembelian.

“Dengan demikian, dapat disimpulkan
“hahwa.semakin tinggi nilai hedonic, maka
g'k@uasan konsumen akan semakin tinggi.
§H§sil penelitian ini sejalan dengan
g.peiﬂ_elitian Putri (2020) yang menyatakan
ﬁb@wa nilai hedonic berpengaruh positif
-dan ignifikan terhadap  kepuasan
jk@sumen.

<3.§Perbandingan Pengaruh  Nilai
Utilitarian dan Nilai Hedonic

terhadap Kepuasan Konsumen

eAdey ynan

} Ul sy

“Hasil perbandingan nilai koefisien antara

gnilai utilitarian dan nilai  hedonic
@D

a

5

SKesimpulan

>

“Nilai utilitarian dan nilai hedonic
%berpengaruh positif dan signifikan
oterhadap kepuasan konsumen. Nilai

hedoriic memberikan pengaruh yang lebih

Z;)besar terhadap kepuasan konsumen
~dibandingkan nilai utilitarian.

]

cSaran

BerddSarkan hasil penelitian,

pembahasan, dan kesimpulan di atas,
penulis menuliskan saran yang bertujuan
untukegperusahaan skincare Skintific serta
seluruf) peneliti yang akan melakukan
penelitian untuk kedepannya, yaitu
sebagar berikut:

1. Skintific dapat meningkatkan manfaat
daf. kualitas skincare nya sesuali
depgan  kebutuhan  kulit wajah

nilai  hedonic
lebih besar

menunjukkan  bahwa
memiliki pengaruh yang
terhadap kepuasan konsumen
dibandingkan nilai utilitarian. Hal
tersebut menunjukkan bahwa konsumen
membeli  produk skincare Skintific
berdasarkan manfaat dan kualitasnya,
tetapi konsumen mencari perasaan senang
secara emosional di saat membeli produk.

Skintific harus mampu memperhatikan
dan mempertimbangkan inovasi yang
dilakukan terhadap skincare nya. Skintific
harus menyusun strategi bagaimana cara
meningkatkan kualitas dan manfaat nilai
utilitarian  skincare Skintific, sambil
memanfaatkan nilai hedonic sebagai
strategi untuk mempengaruhi kesenangan
emosional konsumen saat membeli
produk. Karena nilai hedonic berpengaruh
lebih besar terhadap kepuasan konsumen
dibandingkan nilai utilitarian.

masyarakat Indonesia, dikarenakan
nilai  utilitarian  menggambarkan
kebutuhan konsumen berdasarkan

manfaat dan kualitas produk.

2. Pada tampilan luar Skintific dapat
dilakukan inovasi baru agar semakin
lebih  menarik seperti dalam hal
kemasan, desain, dan aroma produk
untuk memberikan pengalaman yang
lebih menyenangkan bagi konsumen.
Karena berdasarkan penelitian ini,
nilai hedonic lebih berpengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen
dibandingkan nilai utilitarian.

3. Bagi peneliti selanjutnya, hendaknya
untuk memperluas penelitian
mengenai bagian dari nilai hedonic
seperti  pleasentness  dan  self
expression,  sehingga  diperoleh
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informasi yang lebih lengkap tentang
nilai hedonic.

Penélitian selanjutnya dapat
mefjelaskan pengaruh nilai utilitarian
terhadap nilai hedonic, bagaimana
pertsahaan mampu  meningkatkan
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