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ABSTRAK

Maya Aulia llma. 2023, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Symbolic Value dan Hedonic
Value Terhadap Customer Engagement Dengan Trust Sebagai Variabel Intervening
(Studi Pada Gen Z Konsumen Produk Eiger Melalui Shopee Live-Streaming di

Kota Malang)”
Pembimbing : Amelindha Vania, M.M
Kata Kunci . Live Streaming, Symbolic Value, Hedonic Value, Customer

Engagement, Trust

Penjualan produk Eiger sudah mengalami penjualan secara pesat melalui
live streaming Shopee dengan pendapatan terbanyak sebesar 16 kali. Saat penjual
melakukan live streaming, pembeli dapat mengamati penjual secara real-time dan
kedua belah pihak dapat melakukan interaksi selama live streaming sedang
berlangsung. Kegiatan tersebut memunculkan nilai symbolic value dan hedonic
value, sehingga terjadi customer engagement antara penjual dan pembeli. Peristiwa
tersebut dapat terjadi ketika trust mampu menjadi perantara di dalamnya. Penelitian
ini bertujuan untuk menguji pengaruh symbolic value dan hedonic value terhadap
customer engagement melalui trust pada Gen Z sebagai konsumen produk Eiger
melalui live streaming Shopee.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini berupa kuantitatif deskriptif.
Sampel yang digunakan sebanyak 180 responden dengan teknik purposive
sampling. Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini berupa PLS-SEM yang
dibantu dengan alat statistik SmartPLS 3.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa symbolic value berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap customer engagement, hedonic value berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap customer engagement, symbolic value
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap trust, hedonic value
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap trust, trust berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap customer engagement, trust mampu memediasi
secara penuh antara symbolic value terhadap customer engagement, dan trust
memediasi sebagian antara hedonic value terhadap customer engagement pada
Konsumen Gen Z pada pembelian produk Eiger melalui live streaming Shopee.
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ABSTRACT

Maya Aulia llma. 2023, THESIS. Title: “The Influence of Symbolic Value and
Hedonic Value on Customer Engagement with Trust as an Intervening Variable
(Study of Gen Z Consumers of Eiger Products via Shopee Live-Streaming in Malang

City)”
Advisor : Amelindha Vania, M.M
Keywords . Live Streaming, Symbolic Value, Hedonic Value, Customer

Engagement, Trust

Shopee live streaming has resulted in fast sales of Eiger products, with the
maximum income of 16 times. When a seller broadcasts live, viewers may watch the
seller in real time, and both viewers and sellers can communicate during the
broadcast. By increasing hedonic and symbolic value, this activity encourages
consumer interaction between consumers and sellers. When the trust is able to serve
as a middleman in it, this can happen. Using Shopee live streaming, this study
attempts to investigate how symbolic and hedonistic values affect customer
engagement through Gen Z customers' faith in Eiger products.

This study employed a descriptive quantitative methodology. Using the
purposive sampling technique, 180 respondents made up the sample. PLS-SEM
data analysis, aided by the statistical program SmartPLS 3.0, was employed in this
study.

Results of the study indicate that: trust is able to fully mediate between
symbolic value and customer engagement; trust partially mediates between hedonic
value and customer engagement for Gen Z consumers when they purchase Eiger
products via Shopee live streaming; symbolic value has a positive and significant
effect on customer engagement; hedonic value has a positive and significant effect
on customer engagement; and trust has a positive and significant effect towards
customer engagement.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi yang semakin canggih, menjadi alasan dari
kemunculannya internet. Setiap tahunnya internet mampu memberikan pengaruh
yang luar biasa bagi kehidupan manusia (Mauludin et al., 2022). Terlebih lagi,
pengaruh tersebut dapat dirasakan bagi kelompok kalangan usia muda yang sudah
mengenal adanya internet sedari kecil. Hal ini ditunjukkan dari temuan riset Alvara
Research Center (2022) sebagai berikut.

Tabel 1.1

Akses Internet dalam Enam Bulan Terakhir

Akses Internet GenZ

Total Responden 219

Ya 97,7 90,4 75,9

Tidak 23 51,5
Total 100,0

Sumber: Alvara Research Center (Diakses pada 14 Oktober 2023)

Pada Tabel 1.1 yang menyatakan bahwa kelompok usia Gen Z telah
mengakses internet; sembilan dari sepuluh Gen Millenal telah mengakses internet;
delapan dari sepuluh Gen X telah mengakses internet; setengah dari Baby boomer
yang mengakses internet. Semakin muda usianya, maka penetrasi terhadap internet
semakin tinggi. Hal ini dapat terjadi di berbagai wilayah, salah satunya yaitu Kota

Malang. Kota Malang yang terdiri dari lima kecamatan dengan jumlah penduduk



sebanyak 840.243 jiwa. Hasil sensus Badan Pusat Statistik (BPS) (2020) juga
merilis bahwa Kota Malang didominasi oleh usia generasi Z dengan jumlah

213.800 jiwa atau 25,44%.

Berdasarkan pemaparan data di atas, semakin banyaknya pengguna
internet tentu saja fungsi dari internet yang awalnya sebagai media komunikasi, kini
bertambah menjadi media transaksi atau dikenal sebagai e-commerce (Mauludin et
al., 2022). Hal ini juga menjadi alasan mengenai value proportion dalam berbelanja
dari setiap generasi berbeda yang menunjukkan bahwa semakin muda usia mereka,
maka mereka akan cenderung memilih manfaat secara emosional dibandingkan
fungsional. Penemuan ini tentu saja menarik bagi brand untuk menyasar generasi
muda, khususnya Gen Z (Alvara Research Center, 2022). Salah satu brand yang

menarik perhatian di kalangan Gen Z adalah Eiger.

Produk Eiger memilih Gen Z sebagai target pasar, karena Gen Z menyukai
travelling. Hal tersebut didasari karena Indonesia merupakan negara yang memiliki
keindahan alam yang terbentang luas mulai dari pegunungan, laut, dan berbagai
keindahan alam lainnya. Dikutip Kompas (2023) terdapat data mengenai gen Z
yang memiliki minat travelling berdasarkan Indonesia Gen Z Report 2022 sebanyak
55% dan terbagi dalam beberapa bagian, seperti mendaki di pegunungan,
menikmati angin pantai, dan menjelajahi air terjun, dan wisata alam lainnya. Oleh

sebab itu, Eiger menyajikan produk bagi gen Z yang menyukai aktivitas di alam.

Pada situs Web Eiger menjelaskan bahwa Eiger sebagai brand yang

menyediakan berbagai jenis kebutuhan yang berkaitan dengan perlengkapan dan



peralatan bagi para penggiat alam terbuka. Nama Eiger sendiri terinspirasi dari
nama Gunung Eiger yang memiliki ketinggian 3.970 mdpl dan menjadi “gunung
tersulit didaki” ke-3 di dunia yang terletak di Bernese Alps, Swiss. Saat ini
perusahaan Eiger berfokus pada tiga kategori produk utama, yaitu Mountaineering
yang berorientasi pada kegiatan pendakian gunung; Riding yang berfokus pada
penjelajahan sepeda motor; serta Authentic 1989 yang diinspirasi dari gaya klasik
para pecinta kegiatan petualangan alam terbuka yang diwujudkan dalam desain
yang casual dan stylish. Eiger sendiri sudah melakukan penjualan produk secara

online melalui berbagai platform e-commerce, salah satunya adalah Shopee.

Dikutip dari CNN Indonesia (2023), bahwa Shopee Live mampu
membantu Eiger dalam peningkatan penghasilan secara signifikan pada tahun 2023.
Terlebih lagi, Shopee menyediakan fitur live streaming, sehingga omzet bertambah
setelah menggunakan live streaming Shopee sebesar 16 kali lipat. Live streaming
merupakan fitur pada e-commerce sebagai gaya pemasaran yang sedang populer
pada masa kini (Yudha et al., 2022). Live streaming pada Shopee merupakan
pembaharuan dari penyajian fitur, dimana pembeli dan penjual dapat melakukan
interaksi secara real-time. Live streaming merupakan penjualan yang berbasis
komunikasi visual dan cenderung diminati oleh kalangan usia muda, terutama Gen
Z. Berikut ini hasil survei Alvara Research Center (2022) sebagai perbandingan

dalam pemilihan komunikasi visual dan narasi.
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Komunikasi Visual vs. Narasi
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Pada Gambar 1.1 komunikasi yang dinilai menarik pada kaum muda
berupa visual, sehingga komunikasi yang dilakukan pada live streaming dapat
berjalan secara efektif. Saat melakukan live streaming, brand Eiger dapat
menjawab seluruh pertanyaan yang berkaitan dengan kebutuhan informasi terhadap
pembeli saat sedang memilih barang yang ingin dibeli. Selain itu, penjual juga dapat
mendemonstrasikan produk yang diinginkan pembeli. Komunikasi yang terjadi
selama live streaming mampu mendorong penonton untuk percaya kepada penjual

(Dewobroto & Enrica, 2021).

Menanggapi tren fenomenal ini, organisasi yang telah berorientasi pada
layanan mengakui bahwa aplikasi seluler dapat menjadi sarana pemasaran utama
untuk membangun keterlibatan pelanggan dengan merek mereka (Alalwan, 2020).
Customer engagement disebut sebagai upaya dalam menciptakan, membangun, dan

melakukan peningkatan hubungan terhadap pelanggan yang bertujuan untuk



mempertahankan kualitas dari segi performa perusahaan di masa depan (Brodie et
al., 2011). Hal tersebut dapat terjadi jika adanya interaksi antar kedua belah pihak,
sehingga dapat mempengaruhi sikap serta perilaku konsumen (Sumer & Parilti,
2023). Pada saat yang bersamaan, pembeli juga merasa bahwa fitur live streaming
dianggap sebagai cara yang menyenangkan untuk menampilkan produk dan fitur
yang memiliki nilai hiburan mampu mendorong customer engagement dalam

produk pada fitur Shopee Live (Dewobroto & Enrica, 2021).

Saat live streaming sedang berlangsung, konsumen cenderung akan
melakukan pengamatan penampilan dan kepribadian penjual sebagai ajang ‘pamer’,
sehingga konsumen dapat mengagumi penjual tersebut karena penampilan, sikap,
karisma, dan bakatnya. Selanjutnya, konsumen dapat melakukan evaluasi dan
identifikasi kepada penjual yang berkaitan dengan selera maupun preferensi
konsumen dan penjual dapat diandalkan dalam hal menyediakan berbagai jenis
produk yang dapat memenuhi preferensi konsumen atau disebut sebagai symbolic
value (Hu et al., 2017). Pada penelitian Arisman & Salehudin (2022) yang
menyatakan bahwa niat membeli konsumen paling dipengaruhi oleh symbolic
value, baik secara langsung maupun tidak langsung. Oleh sebab itu, penjual live
streaming Shopee harus memperhatikan dan meningkatkan symbolic value yang
dirasakan konsumen. Symbolic value dalam kesamaan selera, identitas, status
sosial, dan opini komunitas memungkinkan konsumen mengevaluasi produk dan
penjual dengan lebih baik dengan memperoleh informasi dari konsumen lain,
mengurangi risiko berbelanja, dan mendorong niat membeli. Selain itu, saat live

streaming sedang berlangsung, konsumen juga dapat melakukan interaksi dengan



konsumen lainnya untuk bertukar pikiran mengenai produk yang ditawarkan
(Hamilton et al., 2014), sehingga konsumen dapat melakukan evaluasi mengenai
identitas konsumen lain yang dibagikan secara tersirat (Hu et al., 2017). Pada
pemaparan tersebut, symbolic value mampu mendorong konsumen dalam
keterlibatan pelanggan (customer engagement). Hal tersebut sejalan pada penelitian
terdahulu Wongkitrungrueng & Assarut (2018); Leong et al (2023); Zaini & Salim
(2023); Dewobroto & Enrica (2021). Namun, pada penelitian Yu & Pan (2023)
menyatakan bahwa terlalu banyak interaksi dapat menurunkan symbolic value pada
merek yang diminati, karena terjadinya penurunan tingkatan status sosial pada

barang tersebut.

Pada fitur live streaming, penjual dapat mempresentasikan produknya
dengan cara yang menyenangkan. Selain itu, terkadang penjual mengundang artis
untuk menjadi MC acara promosi tersebut untuk mempromosikan sebuah produk
(Dewobroto & Enrica, 2021). Adanya pengalaman yang menyenangkan, juga
membuat penjual memiliki sebuah ide untuk memberikan diskon pada penjualan
yang dilakukan secara cepat kepada pembeli yang menonton live streaming
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2018). Cara tersebut dapat memunculkan hedonic
value saat pelanggan sudah merasa nyaman atau menikmati pengalamannya dalam
berbelanja (Michael, 2019). Produk yang dilihat melalui fitur live streaming
menjadi harapan bahwa calon pembeli akan lebih percaya terhadap produk tersebut,
sehingga mereka yakin bahwa produk yang digunakan dapat sesuai dengan
harapannya. Hal tersebut dinyatakan pada penelitian Dewobroto & Enrica (2021)

yang menyatakan bahwa hedonic value dari fitur live streaming dapat membuat



pelanggan semakin percaya terhadap produk tersebut. Namun, disisi lain juga
ditemukan gap research pada penelitian Leong et al., (2023) bahwa hedonic value
tidak mampu mempengaruhi trust maupun customer engagement, bahwa kegunaan
dan kenikmatan pada e-commerce terpisah dari keterlibatan pelanggan dan

kepercayaan.

Kepercayaan menjadi salah satu aspek yang diperhatikan dalam customer
engagement dan symbolic value maupun hedonic value yang dapat dibuktikan pada
penelitian Wongkitrungrueng & Assarut (2018) bahwa adanya symbolic value dan
hedonic value mampu mempengaruhi customer engagement melalui trust sebagai
perantara dalam melakukan interaksi maupun transaksi. Hal tersebut juga sejalan
dengan penelitian Sarah & Sobari (2022) pada symbolic value sebagai nilai yang
timbul dari perilaku konsumen. Namun, pada penelitian terdahulu Dewobroto &
Enrica (2021) menyatakan bahwa kepercayaan saja tidak mampu mendorong
pelanggan untuk lebih terlibat. Artinya, meskipun pelanggan yakin bahwa mereka
dapat menggunakan produk sesuai harapannya, hal tersebut tidak mendorong
mereka untuk lebih terlibat dengan penjual. Hal tersebut dapat terjadi karena produk
fashion menjadi kategori yang paling banyak dibeli sebanyak 32,2%. Produk
tersebut telah didemonstrasikan oleh penjual pada saat live streaming dan karena
kategorinya adalah fashion, pelanggan dapat membayangkan dirinya memakainya

hanya dengan melihat gambarnya dan tidak menonton live streamingnya.

Adanya fenomena dalam kegiatan berbelanja tersebut, diketahui bahwa
tujuan konsumsi sebuah produk bukan hanya mencapai kepuasan mengkonsumsi

produk tersebut. Namun, juga untuk mencapai kepuasan rohani atau kepuasan sejati



di akhirat yang dilihat dari sudut pandang keislaman. Hal ini dapat dicapai dengan
cara mengetahui dan memahami berbagai aturan yang telah ditetapkan oleh Allah

SWT, sebagaimana yang berbunyi dalam surah Al-Ankabut ayat 3 sebagai berikut:

(7 1Sl Expp &1 alady 13 00 0 Galicliog ol 2 ol G55 A

Artinya: “Dan sesungguhnya kami telah menguji orang-orang yang sebelum
mereka, maka sesungguhnya Allah mengetahui orang-orang yang benar
dan sesungguhnya Dia mengetahui orang-orang yang dusta. ”

Berdasarkan ayat tersebut, manusia memiliki dua pilihan dalam
berperilaku, yakni baik dan buruk. Salah implementasi yang baik dalam fenomena
ini adalah saling berbuat baik dan jujur antara penjual dan pembeli, sehingga kedua
belah pihak dapat memperoleh keuntungannya masing-masing (Madani, 2021).
Perlu diketahui bahwa segala perbuatan yang dilakukan akan mendapat balasannya.
Oleh sebab itu, pentingnya pembeli dan penjual memahami kaidah-kaidah secara

keislaman, agar kegiatan jual beli yang dilakukan mendapat ridha dari Allah SWT.

Dengan demikian, adanya penelitian terdahulu yang sejalan maupun gap
yang diperoleh peneliti pada penelitian terdahulu dan berdasarkan teori-teori yang
telah dipaparkan, maka peneliti akan melakukan penelitian yang berjudul
“Pengaruh Symbolic Value dan Hedonic Value Terhadap Customer Engagement
dengan Trust sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Gen Z Melalui Live

Streaming Shopee di Kota Malang)”.



1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka rumusan masalah
dalam penelitian ini sebagai berikut.

1. Apakah terdapat pengaruh symbolic value terhadap customer engagement pada
produk Eiger melalui live streaming Shopee?

2. Apakah terdapat pengaruh hedonic value terhadap customer engagement pada
produk Eiger melalui live streaming Shopee?

3. Apakah terdapat pengaruh symbolic value terhadap trust produk Eiger pada
produk Eiger melalui live streaming Shopee?

4. Apakah terdapat pengaruh hedonic value terhadap trust produk Eiger pada
produk Eiger melalui live streaming Shopee?

5. Apakah terdapat pengaruh trust terhadap customer engagement pada produk
Eiger melalui live streaming Shopee?

6. Apakah symbolic value berpengaruh terhadap customer engagement dengan
trust sebagai variabel intervening pada produk Eiger melalui live streaming
Shopee?

7. Apakah hedonic value berpengaruh terhadap customer engagement dengan trust

sebagai variabel intervening pada produk Eiger melalui live streaming Shopee?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan, maka terdapat tujuan yang
akan dicapai dalam penelitian ini sebagai berikut.

1. Untuk mengetahui pengaruh symbolic value terhadap customer engagement

pada produk Eiger melalui live streaming Shopee
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2. Untuk mengetahui pengaruh hedonic value terhadap customer engagement pada
produk Eiger melalui live streaming Shopee

3. Untuk mengetahui pengaruh symbolic value terhadap trust pada produk Eiger
melalui live streaming Shopee

4. Untuk mengetahui pengaruh hedonic value terhadap trust pada produk Eiger
melalui live streaming Shopee

5. Untuk mengetahui pengaruh trust terhadap customer engagement pada produk
Eiger melalui live streaming Shopee

6. Untuk mengetahui pengaruh symbolic value berpengaruh terhadap customer
engagement dengan trust sebagai variabel intervening pada produk Eiger
melalui live streaming Shopee

7. Untuk mengetahui pengaruh hedonic value berpengaruh terhadap customer
engagement dengan trust sebagai variabel pada produk Eiger melalui live

streaming Shopee

1.4 Manfaat Penelitian
1.  Manfaat Teoritis
a. Penelitian ini dapat menambah pengetahuan dan memberikan dukungan
yang memiliki keterkaitan dengan bidang ilmu manajemen yang berfokus
pada pemasaran, khususnya mengenai perilaku konsumen saat membeli
produk melalui live streaming.
b. Adanya penelitian ini, peneliti memiliki harapan untuk memberikan

kontribusi keilmuan manajemen yang berfokus pada bidang pemasaran.



2.

11

Manfaat Praktis

a.

Bagi pelaku usaha

Hasil dari penelitian ini mampu menambahkan kontribusi, baik ilmu
maupun informasi yang bermanfaat bagi pelaku usaha produk Eiger dalam
menjalankan bisnis dari segi pemasaran pada live streaming Shopee.

Bagi akademik

Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan penelitian selanjutnya untuk
menambah wawasan atau pengetahuan terkait perilaku konsumen produk

Eiger pada live streaming Shopee.



BAB |1
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu
Berikut ini terdapat pemaparan mengenai penelitian terdahulu yang
memiliki keterkaitan dengan penelitian ini pada variabel symbolic value (Xi),

hedonic value (Xz), customer engagement (Y), dan trust (Z). Penelitian-penelitian

terdahulu tersebut akan dijelaskan pada tabel 2.1 sebagai berikut:

Tabel 2.1

Hasil Penelitian Terdahulu

No. Nama, Tah.u_n, Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
Judul Penelitian

1. | Wongkitrungrueng | - Utilitarian Penelitian ini [ Symbolic value
& Assarut, (2018), [ value (X1) merupakan  penelitian | mempunyai pengaruh
The Role of Live | - Hedonic kuantitatif dengan | langsung dan tidak
Streaming in| value (X2) sampel sebanyak 261 | langsung melalui trust
Building Consumer | - Symbolic dengan kriteria pernah | in sellers terhadap
Trust and | value (X3) menonton Facebook | customer
Engagement  with | - Customer live videos yang | engagement,

Social Commerce [ engagement | menjual produk fashion | sedangkan utilitarian
Sellers. (Y) dan berlokasi di | value dan hedonic
- Trustin Bangkok, Thailand. | value terbukti

sellers (Z1) Analisis data yang | mempengaruhi
- Trustin digunakan dalam | customer engagement
products (Z2) | penelitian ini adalah | secara tidak langsung
PLS-SEM. melalui  trust in
products dan trust in
sellers secara

berurutan.

2. | Leong, et al, |- Utilitarian Penelitian ini | Utilitarian value dan
(2023), The | value (X1) menggunakan metode | symbolic value secara
Intangible Values of | - Hedonic kuantitatif dengan | signifikan
Live Streaming and | value (X2) analisis dual stage PLS- | mempengaruhi  trust
Their on Audience | - Symbolic SEM dan ANN. | yang selanjutnya
Engagement. value (X3) Responden pada | membangun customer

- Economic penelitian ini berjumlah | engagement. Namun,
value (Xa) 209 orang. pada hedonic value
- Customer dan economic value,
engagement ditemukan bahwa
(Y) tidak signifikan dalam

12
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- Trustin membangun trust dan
seller (2) customer
engagement.
Wu & Huang, | - Utilitarian Penelitian ini | Utilitarian value,
(2023), Influence of | value (X1) menggunakan metode | hedonic value, dan
Perceived Value on | - Hedonic kuantitatif dengan | social value yang
Consumers’ value (X2) analisis SEM dan alat [ dirasakan konsumen
Continuous - Social value | bantu statistik berupa | berpengaruh
Purchase Intention | (Xa) AMOS 26.0. Jumlah | signifikan dan secara
in Live Streaming E- | - Continuous | responden yang valid | positif mempengaruhi
Commerce- purchase pada penelitian ini | trust in  streamer;
Mediated by | intention (Y) | sejumlah 213 responden | utilitarian value dan
Consumer Trust. - Trust in dan berlokasi di China. | social value yang
streamer dirasakan konsumen
(Z1) berpengaruh
- Trustin signifikan dan positif
product (Z>) terhadap  trust in
product; trust in
streamer secara
signifikan dan secara
positif mempengaruhi
trust in product; dan
consumer trust secara
parsial memediasi
hubungan tersebut
antara nilai  yang
dirasakan dan
continuous  purcase
intention.
Zaini &  Salim, | - Utilitarian Penelitian ini | Seluruh variabel
(2023), The Role of | value (X1) menggunakan metode | terhadap customer
Live Streaming | - Hedonic kuantitatif dengan | engagement
Towards Customer | value (X2) analisis deskriptif. [ menunjukkan
Engagement in | - Symbolic Selain itu, penelitian ini | hubungan positif
Online Shopping. value (X3) memiliki 141 responden | signifikan.
- Customer dengan kriteria
engagement | pengguna online
Y) shopping kalangan Gen
Z vyang berlokasi di
Malaysia.
Arisman & | - Utilitarian Metode penelitian ini | Symbolic value yang
Salehudin, (2022), [ value (X1) adalah kuantitatif [ mempengaruhi
Does  Livestream | - Hedonic dengan jumlah | purchase intention,
Selling Affect | value (X2) responden  sebanyak | baik secara langsung
Customer - Symbolic 225 dengan kriteria [ maupun tidak
Engagement  and | value (Xs) pengguna Shopee asal | langsung, sedangkan
Purchase Intention? | - Purchase Indonesia yang telah | hedonic value
The Shopee Live | intention (Y) | menonton live | mempengaruhi
Platform Case | - Trustin streaming di Shopee | purchase intention
Study. sellers (Z1) dalam kurun waktu 2 | secara langsung.
- Trustin minggu terakhir. | Utilitarian value
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products (Z2) | Analisis data | mempengaruhi
- Customer menggunakan purchase  intention
engagement | Structural Equation | secara tidak langsung
(Z3) Modeling (SEM) | melalui ~ trust in
dengan LISREL 8.51. products dan
customer
engagement.
Kala’lembang, - Hedonic Penelitian ini | Trust berperan
(2022), Pengaruh [ value(X) menggunakan metode | sebagai variabel
Hedonic Value dan | - Utilitarian kuantitatif. Riset yang | intervening  bantara
Utilitarian ~ Value | value (X2) digunakan adalah | hedonic value dan
terhadap Niat Beli | - Niat Beli (Y) | explanatory research | utilitarian value
Konsumen Melalui | - Trust (2) dengan teknik analisis | berpengaruh  positif
Trust Sebagai data  berupa  path | terhadap niat beli
Variabel analysis. Sampel pada | konsumen.
Intervening  pada penelitian ini sebanyak
Online Shop 131 responden yang
Shopee. pernah melakukan
pembelian
menggunakan aplikasi
Shopee dan berada di
Kota Malang.
Sarah & Sobari, | - Utilitarian Penelitian ini | Hedonic value dan
(2022), The Effect of | value (X1) menggunakan metode | symbolic value dalam
Live Streaming on | - Hedonic kuantitatif dengan | live streaming
Purchase Intention | value (X2) analisis berupa PLS- | berpengaruh  positif
of E-Commerce | - Symbolic SEM. Sampel dalam | terhadap trust in
Customers. value (X3) penelitian ini berjumlah | products, sedangkan
- Purchase 207 responden dengan | utilitarian value dan
Intention (Y) | kriteria sering | hedonic value
- Trustin menggunakan Shopee | berpengaruh
sellers (Z1) sebagai  pilihan  e- | signifikan  terhadap
- Trustin commerce dan pernah | trustin sellers. Dalam
products (Z2) | menonton live | konteks e-commerce
- Customer streaming di Shopee. | pada live streaming,
engagement | Penelitian ini berlokasi | hanya hedonic value
(Zs) di Indonesia. dan symbolic value
yang berdampak
positif terhadap
customer engagement
dan trust in products.
Customer engagement
dalam live streaming
secara signifikan
mempengaruhi
purchase intention.
Ma et al., (2022), | - Interactivity | Penelitian ini | Interactivity,
How to Use Live | (Xy) menggunakan metode | visualization,
Streaming to | - Visualization | kuantitatif dengan | entertainment,  dan
Improve Purchase | (X2) analisis berupa PLS- | professionalization
Intentions: Evidence | - Entertainme | SEM. Selain itu, | memainkan peran
from China. nt (Xs) peneliti juga | penting dalam
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Professionali
zation (X4)
Purchase

menggunakan kerangka
Stimulus-Organisms-
Responses (SOR).

merespon  perilaku
konsumen dan
mekanisme psikologis

intention (Y) | Kriteria sampel adalah | konsumen  berbeda.
- Social seseorang yang pernah | Responden laki-laki
presence melakukan pembelian | lebih puas dengan
(22) melalui live streaming | interactivity
- Psychologic | dan sampel yang valid | dibandingkan
al distance pada penelitian ini | perempuan. Platform
(Z2) berjumlah 454 | e-commerce lebih
- Trust (Zs) responden.  Penelitian | interaktif, terlihat dan
- Engagement | ini berlokasi di China. | profesional
(Z4) dibandingkan
platform media sosial,
dan mekanisme trust
pada platform media
sosial masih belum
matang.

9. | Dewobroto & | - Utilitarian Penelitian ini berjenis | Utilitarian value,
Enrica, (2021), The | value (X1) kuantitatif dengan | hedonic value, dan
Utilization of Live | - Hedonic metode analisis | symbolic value
Streaming value (X2) deskriptif dan PLS- | mempunyai pengaruh
Technology to | - Symbolic SEM menggunakan alat | positif terhadap
Improve the | value (X3) bantu SmartPLS. | customer engagement
Shopping - Customer Sampel vyang valid | tanpa melalui trust.
Experience that [ engagement | dalam penelitian ini | Penelitian ini tidak
Generates (Y) sebanyak 109 | signifikan pada
Engagement  and | - Trustin responden. Lokasi | variabel intervening.
Buyer seller (Z1) penelitian ini berada di
Trustworthiness in | - Trustin Indonesia.

Indonesia. product (Z)

10. | Akrametal., (2021), | - Hedonic Penelitian ini berjenis | Utilitarian dan
Online  Purchase (X1) kuantitatif dengan | hedonic berpengaruh
Intention in Chinese | - Utilitarian analisis SEM  dan | secara positif terhadap
Social Commerce (X2) bantuan alat statistik | online purchase
Platforms:  Being | - Online berupa AMOS 22.0. | intention. E-word of
emotional or purchase Penelitian ini [ mouth dan social
Rational? intention (YY) | mendapatkan 585 | value berpengaruh

- eWOM (Z1) | sampel vyang valid. | secara signifikan dan
- Socal values | Penelitian ini Lokasi | positif moderat pada
(Z2) yang digunakan dalam | hubungan (hedonic &
- Customer penelitian ini adalah 4 | utilitarian) dan online
engagement | kota, vaitu beijing, | purchase intention
(Z5) Shanghai, Guangzhou, | secara signifikan
dan Nanjing. mampu  memediasi
customer
engagement.

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023
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Berdasarkan pemaparan penelitian terdahulu di atas, maka peneliti
memetakan perbedaan dan persamaan mengenai penelitian yang akan dilakukan
dan penelitian terdahulu. Berikut ini penjelasan mengenai persamaan dan

perbedaannya, antara lain:

Tabel 2.2

Persamaan dan Perbedaan Penelitian

No. Nama, Tahun, Persamaan Perbedaan Originalitas
Judul Penelitian Penelitian

1. | Wongkitrungruen Penelitian - Perbedaan pada Penelitian ini
g & Assarut, kuantitatif dengan variabel  trust berlokasi di
(2018), The Role analisis mediasi. yang terbagi Bangkok.
of Live Streaming Tujuan penelitian menjadi trust in Penelitian ini
in Building Fokus  penelitian seller dan trust menunjukkan
Consumer Trust berkaitan  dengan in product, mekanisme live
and Engagement penjualan  melalui sedangkan streaming
with Social live streaming. penelitian  saat Facebook yang
Commerce Variabel yang sama ini hanya dapat menciptakan
Sellers. adalah  customer berfokus pada nilai belanja

engagement. variabel trust. konsumen.

Metode analisis | - Nilai yang

pada penelitian dirasakan oleh

terdahulu  berupa pelanggan pada

PLS-SEM. penelitian
terdahulu
menggunakan
tiga  variabel,
sedangkan pada
penelitian  saat
ini
menggunakan
variabel
symbolic value
dan hedonic
value.

2. | Leong, etal., Penelitian - Metode analisis. Penelitian ini
(2023), The kuantitatif dengan | - Perbedaan menggunakan
Intangible Values analisis mediasi. variabel adalah analisis dual stage
of Live Streaming Semua variabel menggunakan PLS-SEM dan
and Their on penelitian saat ini variabel ANN.

Audience terdapat dalam utilitarian value
Engagement. penelitian dan  economic
terdahulu. value,
Fokus  penelitian sedangkan
berkaitan  dengan penelitian  saat
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penjualan  melalui
live streaming.
Tujuan penelitian.

ini tidak
menggunakan
dua variabel
tersebut.

Wu & Huang,
(2023), Influence
of Perceived

Penelitian
kuantitatif dengan
analisis mediasi.

Model kerangka
penelitian.
Perbedaan pada

- Lokasi

penelitian
berada di China.
Model penelitian ini

Value on - Fokus  penelitian variabel  trust menggunakan
Consumers’ berkaitan  dengan yang terbagi model  Stimulus-
Continuous penjualan  melalui menjadi trust in Organism-
Purchase live streaming. streamer  dan Response  (SOR)
Intention in Live - Variabel yang sama trust in product, untuk  mengukur
Streaming E- adalah hedonic sedangkan nilai yang dirasakan
Commerce- value. penelitian  saat konsumen pada tiga
Mediated by ini hanya dimensi.
Consumer Trust. berfokus pada

variabel trust.

Metode analisis

data.
Zaini & Salim, - Penelitian Model kerangka Penelitian ini
(2023), The Role kuantitatif. penelitian. menggunakan
of Live Streaming | - Fokus  penelitian Tujuan Stimulus-
Towards berkaitan  dengan penelitian. Organisms-
Customer penjualan  melalui Metode analisis. Responses  (SOR)

Engagement in
Online Shopping.

live streaming.
Variabel yang sama

dan Uses and
Gratification

adalah symbolic Theory (UGT)
value, hedonic sebagai teori
value, dan customer landasan.
engagement.
Arisman & - Penelitian Tujuan Penelitian ini
Salehudin, (2022), kuantitatif dengan penelitian. menambah
Does Livestream analisis mediasi. Analisis data. pengetahuan
Selling Affect - Fokus  penelitian Perbedaan pada tentang online
Customer berkaitan  dengan variabel  trust shopping  dengan
Engagement and penjualan  melalui yang terbagi memperluas
Purchase live streaming. menjadi trust in penelitian
Intention? The - Variabel yang sama seller dan trust sebelumnya tentang
Shopee Live adalah  symbolic in product, penjualan
Platform Case value, hedonic sedangkan streaming langsung,
Study. value, dan customer penelitian  saat khususnya oleh
engagement. ini hanya penjual kecil pada
berfokus pada platform e-
variabel trust. commerce
Indonesia.
Kala’lembang, - Penelitian Fokus Penelitian ini
(2022), Pengaruh kuantitatif dengan penelitian. melakukan analisis
Hedonic Value analisis mediasi. Analisis  data mengenai pengaruh

dan Utilitarian
Value terhadap
Niat Beli

Variabel yang sama
adalah hedonic
value dan trust.

yang digunakan.

hedonic value,
utilitarian ~ value,
dan trust terhadap
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Konsumen
Melalui Trust
Sebagai Variabel
Intervening pada

niat beli konsumen.

Online Shop
Shopee.

7. | Sarah & Sobari, Penelitian - Fokus - Penelitian ini
(2022), The Effect kuantitatif dengan penelitian. berkaitan  dengan
of Live Streaming analisis mediasi. - Perbedaan pada live streaming pada
on Purchase Fokus  penelitian variabel  trust platform e-
Intention of E- berkaitan  dengan yang terbagi commerce yang
Commerce penjualan  melalui menjadi trust in berfokus pada
Customers. live streaming. seller dan trust UMKM di

Variabel yang sama in product, Indonesia.
adalah symbolic sedangkan

value, hedonic penelitian  saat

value, dan customer ini hanya

engagement. berfokus pada

Metode analisis variabel trust.

berupa PLS-SEM.

8. | Maetal., (2022), Penelitian - Tujuan - Penelitian ini
How to Use Live kuantitatif dengan penelitian. mengeksplorasi
Streaming to analisis mediasi. - Variabel mekanisme
Improve Purchase Fokus  penelitian dependen. psikologis tentang
Intentions: berkaitan  dengan | - Model kerangka bagaimana
Evidence from penjualan  melalui penelitian. keanehan hidup
China. live streaming. berdampak  pada

Variabel yang sama respons  perilaku
adalah trust dan konsumen serta
engagement. dampak gender dan
Metode analisis perbedaan platform.
PLS-SEM.

9. | Dewobroto & Penelitian - Tujuan - Penelitian ini
Enrica, (2021), kuantitatif dengan penelitian. berfokus pada cara
The Utilization of analisis mediasi. - Perbedaan pada yang dapat
Live Streaming Fokus  penelitian variabel  trust dilakukan oleh
Technology to berkaitan  dengan yang terbagi penjual untuk
Improve the penjualan  melalui menjadi trust in meningkatkan
Shopping live streaming. seller dan trust pembelian melalui
Experience that Variabel yang sama in product, live streaming.
Generates adalah  symbolic sedangkan
Engagement and value, hedonic penelitian  saat
Buyer value, dan customer ini hanya
Trustworthiness in engagement. berfokus pada
Indonesia. Metode analisis variabel trust.

deskriptif dan PLS-
SEM dengan alat
bantu SmartPLS.

10. | Akrametal., Penelitian - Variabel - Penelitian ini
(2021), Online kuantitatif. intervening. berlokasi di empat
Purchase Variabel yang sama | - Metode analisis kota, yaitu Beijing,
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Intention in adalah hedonic dan SEM  dengan Shanghai,

Chinese Social customer alat bantu Guangzhou,  dan

Commerce engagement. AMOS 22.0. Nanjing.

Platforms: Being - Penelitian ini

emotional or berfokus pada cara

Rational? e-vender mengelola
aktivasi situs web
untuk
meningkatkan niat
beli konsumen.

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023

Berdasarkan pemaparan pada tabel 2.2, maka dapat disimpulkan bahwa
terdapat perbedaan mendasar antara beberapa penelitian terdahulu dan penelitian
saat ini. Perbedaan yang dapat dipaparkan oleh peneliti, yaitu penelitian dilakukan
pada penjualan secara live streaming yang hanya berfokus pada symbolic value dan
hedonic value sebagai variabel independen agar hasil yang diinginkan menjadi
lebih akurat. Selain itu, banyak penelitian terdahulu yang lokasi penelitiannya
berada di luar negeri, sedangkan penelitian yang dilakukan di Indonesia tepatnya di
Kota Malang hanya terdapat satu penelitian, tetapi fokus variabel yang diteliti
berbeda. Terlebih lagi, maraknya e-commerce Shopee di Indonesia menjadi daya
tarik bagi peneliti untuk mengkaji teori secara lebih mendalam yang disesuaikan
dengan objek penelitian. Penelitian ini juga memuat integrasi keislaman yang
didasari oleh Al-Qur’an, hadits, dan literatur keislaman lainnya. Berikut ini terdapat

tabel 2.3 mengenai perbedaan penelitian yang dilakukan oleh peneliti, antara lain:
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Originalitas Penelitian
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No. | Nama Peneliti Judul Originalitas Penelitian

1. | MayaAuliallma | PENGARUH SYMBOLIC VALUE Penelitian ini berfokus pada
DAN HEDONIC VALUE konsep penjualan melalui live
TERHADAP CUSTOMER | Streaming  Shopee  pada
ENGAGEMENT DENGAN | Produk Eiger.

TRUST SEBAGAI VARIABEL
INTERVENING (Studi Pada Gen
Z Melalui Live Streaming Shopee
di Kota Malang)

Penelitian ini terdapat konsep
dari segi integrasi keislaman.
Penelitian berlokasi di Kota
Malang.

Subjek penelitian ini adalah
Gen Z.

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023

2.2 Kajian Teoritis

2.2.1 Symbolic Value
A. Pengertian Symbolic Value

Definisi symbolic value dimaknai sebagai konsumsi positif yang melekat
pada diri dan selanjutnya dikomunikasikan kepada orang lain (Effendy, 2013).
Makna positif tersebut berada dalam sebuah produk pada lingkungan pergaulannya.
Hal tersebut dapat berasal dari personal meaning (personal benefits), social
meaning (status, association, esteem), dan self-identity yang terdapat dalam diri
sendiri atau dikomunikasikan kepada orang lain (Anugerah & Setyorini, 2020).
Symbolic value berasal dari kegiatan berbelanja. Belanja adalah suatu tindakan
sosial yang didalamnya terdapat makna symbolic, kode sosial, hubungan, dan
identitas konsumen serta menciptakan diri konsumen. Jadi, pembeli cenderung
melakukannya untuk menghargai pengalaman berbelanja yang dapat

mencerminkan dan meningkatkan identitas pribadi konsumen (Wongkitrungrueng

& Assarut, 2018). Belanja adalah sebuah kegiatan yang mempunyai nilai simbolis,
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kode sosial, dan hubungan serta membentuk identitas konsumen itu sendiri melalui
aktivitas belanja yang dilakukan (Sarah & Sobari, 2022). Berdasarkan pemaparan
definisi mengenai symbolic value, dapat disimpulkan bahwa symbolic value
merupakan nilai dari suatu produk yang diperoleh pelanggan dan berasal dari

pengalaman berbelanja yang dapat meningkatkan identitas diri pelanggan.

B. Indikator Symbolic Value
Berikut ini terdapat dua indikator mengenai symbolic value menurut

Stathopoulou & Balabanis (2016) yang dapat diukur oleh peneliti, antara lain:

1. Rasa memiliki (sense of belonging), yaitu saat seseorang mempunyai rasa
memiliki yang berkaitan dengan pengalaman belanja.

2. Perlakuan khusus (special treatment), yaitu perlakuan khusus yang berasal dari
penjual dan diberikan kepada pembeli.

3. Persetujuan sosial (social approval), yaitu adanya penerimaan secara sosial
yang telah ditetapkan oleh masyarakat terhadap suatu hal tertentu baik dari segi
kualitas produk, layanan, dan lain sebagainya.

4. Pengakuan oleh perusahaan (recognition by the firm), yaitu adanya pengakuan

dari pihak penjual terhadap pembeli.

C. Pandangan Islam terhadap Symbolic Value

Manusia sebagai makhluk ciptaan Allah SWT diberikan perintah untuk
senantiasa berbuat baik. Setiap muslim memiliki kewajiban untuk melakukan
perbuatan baik kepada sesama manusia lainnya. Sebagaimana yang telah dijelaskan

dalam Al-Qur’an pada surah Al-Isra’ ayat 8, yaitu:
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Artinya:  “Jika kamu berbuat baik (berarti) kamu berbuat baik untuk dirimu
sendiri. Dan jika kamu berbuat jahat, maka (kerugian kejahatan) itu
untuk dirimu sendiri.”

Segala perbuatan yang dilakukan akan kembali ke dirinya masing-masing.
Segala bentuk kebaikan yang diterima oleh tiap individu dapat berasal dari sesama
manusia sebagai perantaranya. Oleh sebab itu, jika kita berbuat baik, maka
pandangan atau nilai yang diperoleh pada manusia lainnya akan baik juga (Al-
Mubarakfuri & Al-Atsari, 2011). Selain itu, kita juga akan mendapatkan kasih
sayang dari Allah SWT, baik di dunia maupun di akhirat. Sebagaimana yang

dijelaskan pada Al-Qur’an surah Al-A'raf ayat 55 di bawah ini:
i . ° LI PR AP 5040 P 1o <o o] TR S A
G fn L83 A Ea O kab§ LsE 53edls ol dxs oY1 3 13 Y3
(o0 1c2leN)

Artinya:  “Dan janganlah kamu berbuat kerusakan di bumi setelah (diciptakan)
dengan baik. Berdoalah kepadaNya dengan rasa takut dan penuh harap.
Sesungguhnya rahmat Allah sangat dekat kepada orang yang berbuat
kebaikan.”

Selain itu, terdapat hadist mengenai anjuran untuk berbuat baik bahwa Abdullah
bin ‘Amr bin ‘Ashz meriwayatkan Rasulullah SAW pernah bersabda sebagai

berikut:

(ru\j)\}“‘s‘ °‘j))\_§j_§- ”S}f, E/T(ifj,;/i:fff)l
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Artinya:  “Sebaik-baik kalian adalah yang paling baik akhlaknya.” (HR. Al-
Bukhari & Muslim).

Berdasarkan pemaparan ayat dan hadits diatas, berbuat baik adalah
perilaku yang diperintahkan oleh Allah SWT dan Rasulullah SAW. Anjuran
berbuat baik tidak hanya semata-mata sebagai perintah, tetapi manusia akan
memperoleh balasan kebaikan juga. Secara garis besar, semua manfaat berasal dari
Allah SWT yang diberikan dengan berbagai bentuk, salah satunya yaitu penerapan
dalam kegiatan kegiatan berbelanja. Saat pembeli melakukan perbuatan baik
kepada sesama pembeli lainnya dengan cara menjaga identitas diri, maka pembeli
dapat dikenali oleh penjual ataupun pembeli lainnya. Oleh sebab itu, manusia

diperintahkan untuk saling berbuat baik kepada sesamanya.

2.2.2 Hedonic Value
A. Pengertian Hedonic Value

Hedonic value sebagai totalitas penilaian seorang konsumen yang
dilandasi untuk pemenuhan kesenangan (Kala’lembang, 2022). Oleh sebab itu,
konsumen yang dimotivasi oleh “hedonic value” dapat mencerminkan manfaat
rekreasi, emosional, dan pengalaman dari aktivitas berbelanja. Hedonic value
sendiri sering dikaitkan dengan tingkat keceriaan yang dialami pembeli

(Wongkitrungrueng & Assarut, 2018).

Hedonic value juga dapat berasal dari adanya sebuah respon yang muncul
selama pengalaman berbelanja. Hal tersebut didukung oleh pernyataan produk yang

ditawarkan pada masa kini, bahwa penjual tidak hanya menawarkan produk



24

berdasarkan kualitas, tetapi juga produk yang memiliki pengalaman emosional
(Michael, 2019). Hedonic value berasal dari adanya fakta ketika bersenang-senang
selama masa pembelian, waktu yang positif, momen kesenangan atau sebagai
pelarian, dan bukan dari fakta bahwa telah menemukan produk tertentu (Scarpi,
2020). Adanya pemaparan teori dan penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan
bahwa hedonic value merupakan pengalaman berbelanja yang diperoleh konsumen

yang berisi hiburan atau pengalaman yang menyenangkan.

B. Indikator Hedonic Value
Menurut Arnold & Reynolds, (2003) terdapat enam indikator untuk
mengukur tingkatan hedonic konsumen, yaitu:

1. Adventure shopping, yaitu wujud dari sebuah eksperimen dalam konteks
petualangan saat berbelanja.

2. Gratification shopping, yaitu wujud aktivitas belanja yang memiliki tujuan
untuk menghilangkan stress atau membuang perasaan negatif.

3. Role shopping, yaitu aktivitas berbelanja dengan tujuan memperoleh produk
untuk diri sendiri maupun orang lain.

4. Value shopping, yaitu aktivitas berbelanja memiliki nilai tertentu, seperti
adanya diskon atau promosi penjualan.

5. Social shopping, yaitu aktivitas berbelanja untuk memenuhi kesenangan
bersama sahabat ataupun keluarga yang bertujuan untuk membangun relasi
dengan orang lain.

6. Idea shopping, yaitu aktivitas belanja yang bertujuan untuk mengetahui trend

terkini.
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Mengacu pada penelitian Park et al (2006) terdapat tiga indikator yang
digunakan untuk mengukur hedonic value, antara lain:
1. Konsumen ingin memuaskan rasa keingintahuannya.
2. Konsumen ingin memperoleh pengalaman baru.

3. Konsumen ingin merasakan pengalaman seperti menjelajahi dunia yang baru.

Pada penelitian Bagyarta (2014) menyatakan bahwa terdapat empat
indikator hedonic value sebagai berikut:
1. Emotion, yaitu ungkapan perasaan senang terhadap suatu hal.
2. Multisensory, adanya landasan mengenai suatu kegiatan dapat dilakukan oleh
seseorang.
3. Fantasy, yaitu imajinasi yang dilakukan seseorang terkait keinginannya.
4. The thrill of the hunt, yaitu seseorang mampu merasakan rasa senang yang

meluap ketika sedang mencari produk yang dinilai berharga oleh dirinya.

Berdasarkan indikator yang telah dipaparkan dari berbagai sumber, maka
peneliti memutuskan untuk menggunakan indikator menurut Arnold & Reynolds

(2003) yang dinilai dapat mewakili pengalaman berbelanja bagi konsumen.

C. Pandangan Islam terhadap Hedonic Value

Kebutuhan sehari-hari yang harus dipenuhi oleh setiap individu, baik
secara lahiriyah maupun batiniyah dapat dilakukan dengan cara melakukan
aktivitas berbelanja. Berdasarkan pandangan islam, kegiatan berbelanja harus

berlandaskan pada kebutuhan serta manfaat yang diperoleh dari barang. Allah SWT
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menghimbau kepada Hamba-Nya untuk mengkonsumsi barang secukupnya atau

tidak berlebihan di kehidupan sehari-hari.

Ketika seseorang berbelanja, sifat dalam kontrol diri sangat dibutuhkan
untuk lebih selektif terhadap keperluan yang memang dibutuhkan dan selanjutnya
akan dibeli, bukan didasari pada keinginan semata yang nantinya manfaat dari
membeli barang tersebut kurang dirasakan oleh pembeli (Al-Mubarakfuri & Al-
Atsari, 2011). Sebagaimana dalam surah Al-Isra’ ayat 27, yang berbunyi sebagai

berikut:

(YV sl W) 53587550 ezl 0185 ikt D521 587 23,000 &

Artinya:  “Sesungguhnya orang-orang yang pemboros itu adalah saudara setan
dan setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya.”

Konsumen harus memiliki sikap bijaksana dalam segala bentuk promosi
yang dilakukan oleh berbagai perusahaan dalam memasarkan produknya. Hal
tersebut dikarenakan jika seseorang hanya mengikuti promosi barang, maka pasti
akan muncul rasa tertarik dan membeli barang tersebut yang hanya berlandaskan
keinginan hati tanpa melihat orang yang berada pada kondisi kekurangan. Berikut

ini penjelasannya dalam Al-Qur’an surah Al-Furgan ayat 67 yang berbunyi:

(1Y :0l,2) Ui S cis 0055 s s 54,0 4 AR T o0

Artinya: “Dan (termasuk hamba-hamba Tuhan Yang Maha Pengasih) orang-
orang yang apabila menginfakkan (harta), mereka tidak berlebihan, dan
tidak (pula) kikir, di antara keduanya secara wajar.”
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Berikut ini terdapat hadits tentang larangan untuk berbuat boros atau

membelanjakan sesuatu secara berlebihan yang berbunyi sebagai berikut:

S 810325 Ol eds 22 4l 08 kB 500 12 5318 12 s 2T Oglls 1yp s
Shul gE 5 dp JBs oa Vg ale e 1sn g 18aly 1355 IS0 o e
(Ople cn 35U oly)) A3

Artinya: Telah menceritakan kepada kami Yazid bin Harun telah mengkhabarkan
kepada kami Hammam dari Qotadah dari 'Amru bin Syu'aib dari
bapaknya dari kakeknya, dia berkata; bahwa Rasulullah Shallallahu
‘alaihi wa Salam bersabda: "Makanlah, minumlah, bersedekahlah, dan
berpakaianlah kalian dengan tidak merasa bangga dan sombong serta
berlebih-lebihan." Kesempatan lain Yazid berkata: "dengan tidak isrof
(berlebihan), dan tidak sombong.” (HR. Yazid bin Harun)

Hadist tersebut terdapat dalam kitab Musnad Imam Ahmad bin
Hanbai yang menjelaskan bahwa banyak orang memiliki nafsu yang tinggi
dalam berbelanja saat gaji atau pendapatannya meningkat, sehingga tidak
menyadari bahwa uangnya habis hanya untuk membelanjakan barang yang
tidak diketahui. Prinsip yang dapat dilakukan agar tidak boros adalah
mengkonsumsi  barang yang mengedepankan kesederhanaan atau

mengkonsumsi dalam jumlah minimal. Adanya prinsip tersebut, diharapkan

agar hawa nafsu dan keinginan bisa dikendalikan (Hanifah, 2022).

Berdasarkan pemaparan ayat-ayat dan hadits di atas, dikatakan
bahwa Allah SWT mengajarkan kepada umat-Nya untuk senantiasa memiliki

rasa cukup dan bijak dalam berbelanja atas segala kehidupan sehari-hari. Oleh
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sebab itu, perilaku hedonic tidak dapat diterapkan dalam kehidupan sehari-
hari sebagai makhluk yang taat akan perintah Allah SWT. Perilaku tersebut
tidak dipertimbangkan berdasarkan kebutuhan atau kepentingan sebagai

konsumen dalam mengkonsumsi barang.

2.2.3 Customer Engagement
A. Pengertian Customer Engagement

Brodie et al., (2011) menyatakan bahwa customer engagement merupakan
upaya untuk menciptakan membangun dan meningkatkan hubungan dengan
pelanggan sebagai strategi bisnis yang penting dalam mempertahankan bisnis di
masa depan. Definisi lain dari customer engagement menurut So et al., (2014)
adalah aktivitas pemasaran yang berorientasi pada perilaku dan psikologis
pelanggan. Pengembangan hubungan emosional dan pribadi dengan pelanggan
yang berasal dari perilaku dan psikologis pelanggan dapat menghasilkan pengaruh
yang tinggi mengenai customer engagement dan komitmen terhadap merek tertentu
yang didasari oleh pengelolaan pengalaman pelanggan. Hal tersebut dibuktikan
pada interaksi yang dilakukan oleh pelanggan dengan pelanggan lain atau
perusahaan dalam suatu forum untuk mendapatkan informasi suatu produk atau
mengantisipasi risiko yang diterima jika dia mengkonsumsi produk tersebut

(Vinnie, 2017).

Menurut Alexander & Jaakkola (2015), yang menyatakan bahwa customer
engagement merupakan perilaku yang membuat konsumen dapat memberikan

voluntary contribution (kontribusi yang bersifat sukarela) kepada sebuah
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perusahaan, dimana kontribusi tersebut bukan hanya sebatas proses transaksi
(pembelian) saja. Berdasarkan teori yang telah dipaparkan, maka dapat disimpulkan
bahwa customer engagement adalah hubungan yang terjalin antara penjual dan
pembeli yang didasari oleh perusahaan dalam menciptakan rasa sukarela konsumen

yang bermanfaat bagi kedua belah pihak.

B. Indikator Customer Engagement
So et al (2014) mengkategorikan lima indikator yang digunakan untuk
mengukur customer engagement, antara lain:

1. Enthusiasm, yaitu tingkat kegembiraan, ketertarikan, dan semangat yang kuat
dari pelanggan terhadap suatu merek tertentu.

2. Attention, yaitu tingkat fokus yang dimiliki pelanggan dengan suatu merek
tertentu.

3. Absorption, yaitu keadaan yang menyenangkan bagi pelanggan untuk
mencurahkan segala pikirannya pada merek tertentu dan tidak menyadari
bahwa waktu telah berlalu.

4. Interaction, yaitu berbagai jenis interaksi yang dilakukan oleh sesama
pelanggan merek yang sama ataupun pelanggan lain di luar proses pembelian.

5. Identification, yaitu cerminan dari tingkat persepsi pelanggan terhadap

kesatuan atau kepemilikan terhadap merek.

Menurut Patterson et al (2006) terdapat empat indikator mengenai
customer engagement sebagai berikut:
1. Absorption, yaitu rasa menyenangkan saat konsumen melakukan pengalaman

berbelanja.
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Dedication, yaitu konsumen akan membeli segala bentuk barang yang
diproduksi oleh suatu perusahaan.

Vigor, yaitu rasa semangat yang muncul saat melakukan kegiatan berbelanja.
Interaction, yaitu kegiatan bersosialisasi yang diwujudkan pada sebuah

tindakan.

Menurut Sashi (2012) menyatakan bahwa terdapat tujuh indikator yang

dapat digunakan untuk melakukan pengukuran hedonic value, antara lain:

1.

Connection, yaitu ketertarikan pembeli untuk melakukan hubungan dengan
penjual.

Interaction, yaitu tindakan saling berbalas yang dilakukan oleh penjual dan
pembeli.

Satisfaction, yaitu rasa puas yang muncul dari adanya berbagai interaksi yang
telah dilakukan.

Retention, yaitu berbagai tindakan yang dilakukan oleh penjual untuk
mempertahankan pembeli.

Commitment, yaitu ikatan yang mendalam terjalin antara penjual dan pembeli.
Advocacy, yaitu suatu tindakan pembelaan untuk membantu pihak yang
bermasalah.

Engagement, yaitu interaksi sebuah merek dengan konsumen.

Berdasarkan pemaparan indikator di atas, maka peneliti akan

menggunakan indikator dari So et al (2014) untuk melakukan pengukuran

mengenai customer engagement.
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C. Pandangan Islam terhadap Customer Engagement

Manusia sebagai makhluk sosial tentu saja membutuhkan bantuan dari
orang lain untuk menjalani kehidupannya. Oleh karena itu, manusia diperintahkan
oleh Allah SWT untuk menjalin hubungan baik kepada sesama manusia yang lain,
meskipun orang tersebut bisa saja jahat kepadanya. Allah SWT menyukai hamba-
Nya yang suka membantu dan memberikan hal-hal yang positif kepada sesama
manusia tanpa pandang bulu. Hal tersebut dijelaskan dalam Al-Qur’an pada surah

Al-Isra’ ayat 7 yang berbunyi sebagai berikut:

a2y 1800 5 L5 5ls 555 Gl 2T o8 LAY el sl
(V tshm W) B 3l G a5 J5 8505 68 dnddh 12305

Artinya: “Jika kamu berbuat baik (berarti) kamu berbuat baik untuk dirimu
sendiri. Dan jika kamu berbuat jahat, maka (kerugian kejahatan) itu
untuk dirimu sendiri. Apabila datang saat hukuman (kejahatan) yang
kedua, (Kami bangkitkan musuhmu) untuk menyuramkan wajahmu lalu
mereka masuk ke dalam masjid (Masjidil Agsa), sebagaimana ketika
mereka memasukinya pertama kali dan mereka membinasakan apa saja
yang mereka kuasai.”

Avyat tersebut menjelaskan bahwa Allah SWT memerintahkan manusia
untuk saling menghargai sesama manusia dan memperbanyak berbuat baik (Al-
Mubarakfuri & Al-Atsari, 2011). Jika seseorang berbuat baik, maka Allah SWT
akan membantu dan mempermudah kehidupannya, hal tersebut juga berlaku
sebaliknya. Pada ayat ini menyatakan bahwa segala perbuatan akan kembali pada

dirinya sendiri. Selain ayat tersebut, di dalam Al-Qur’an juga menyebutkan dalam

surah Al-Hujurat ayat 10 yang berbunyi sebagai berikut:
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Artinya: “Sesungguhnya orang-orang mukmin itu bersaudara, karena itu
damaikanlah antara kedua saudaramu (yang berselisih) dan
bertakwalah kepada Allah agar kamu mendapat rahmat. ”

Surah Al-Hujurat ayat 10 mengajarkan untuk menjadi manusia yang dapat
menjaga hubungan, berdamai antar sesama manusia, dan menghindari perselisihan

agar tidak memicu terjadinya perpecahan. Selain itu, terdapat hadist riwayat

Tirmidzi yang berbunyi sebagai berikut:

(s obJ)&;&&&@\gt;jgﬁimi\ wwsjwfuwm é*\

Artinya: “Bertakwalah kamu kepada Allah dimanapun kamu berada. Iringilah
kesalahanmu dengan kebaikan, niscaya ia dapat menghapusnya. Dan
pergaulilah semua manusia dengan akhlak (budi pekerti) yang baik.”

(HR. at-Tirmidzi).
Hadist tersebut mengandung pesan untuk bergaul dengan manusia yang
memiliki akhlak yang baik. Hal tersebut dikarenakan akhlak yang baik dapat
menghapus dosa lampau. Akhlak yang baik akan membawa kepada lingkungan dan

kehidupan yang baik juga (Kholish, 2021).

Implementasi dari ayat dan hadist yang telah dijelaskan di atas, dapat
dimaknai ketika seseorang melakukan hal baik, maka akan memperoleh balasan
kebaikan juga. Hal tersebut sejalan dengan konsep customer engagement yang
melibatkan hubungan baik dengan konsumen dalam sebuah perusahaan maupun

produknya, sehingga perusahaan juga memperoleh kemudahan dalam mewujudkan
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keinginan konsumen dan perusahaan dapat memperoleh berbagai keuntungan

lainnya dari hubungan baik kepada pelanggan.

2.2.4 Trust
A. Pengertian Trust

Ishak & Luthfi (2011) mendefinisikan trust sebagai kesediaan untuk
bergantung kepada pihak lain yang telah dipercaya. Menurut Vinnie (2017)
menjelaskan bahwa trust merupakan keyakinan pembeli kepada tenaga penjualan
produk dan perusahaan yang akan memenuhi kewajibannya. Konsumen dapat
memberikan kepercayaan kepada perusahaan saat memberikan produk dan layanan

yang sesuai, jujur, dan menepati janji (Sumer & Parilti, 2023).

Trust merupakan karakteristik tidak kasat mata dan mengizinkan
pelanggan untuk melakukan pembelian produk yang dilandasi oleh keyakinan
bahwa janji yang telah disebutkan akan ditepati. Trust merupakan penghubung
antara transaksi yang dilakukan oleh perusahaan dan konsumen, sehingga kepuasan
konsumen dapat terwujud sesuai harapan (Kusnanto et al, 2020). Pendapat lainnya,
trust merupakan pondasi sebuah bisnis yang saling percaya satu sama lain saat
melakukan transaksi (Norhermaya & Soesanto, 2016). Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa trust merupakan landasan utama bagi perusahaan dan
konsumen saat melakukan transaksi, mulai dari klaim sebuah produk, transaksi,

hingga harapan pelanggan yang dapat tercipta rasa puas.
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B. Indikator Trust
Berikut ini terdapat tiga indikator mengenai trust menurut (Mayer, 1995)
yang dijelaskan sebagai berikut:

1. Ability, yaitu kemampuan yang mengacu pada kompetensi dan karakteristik
perusahaan dalam mempengaruhi konsumen. Penjual harus mampu
menyediakan, melayani, dan mengamankan transaksi dari gangguan pihak lain.
Konsumen mendapat jaminan mengenai kepuasan dan keamanan dari penjual
dalam melakukan transaksi.

2. Integrity, yaitu berkaitan dengan perilaku ataupun kebiasaan penjual dalam
menjalankan bisnisnya. Penilaian tersebut dapat dilihat dari kebenaran
informasi yang diterima oleh konsumen, kualitas produk yang sesuai dengan
deskripsi produk, dan lain sebagainya. Hal tersebut dapat diamati juga dari segi
konsistensi kesesuaian ucapan dan tindakan penjual.

3. Benevolence, yaitu kemauan dari pihak penjual untuk memberikan kepuasan
yang saling menguntungkan antara dirinya dengan konsumen. Ketertarikan
seseorang ketika berinteraksi dengan orang lain akan mengarahkannya untuk
memikirkan lebih jauh mengenai orang tersebut dan memberikan rasa percaya

atau tidaknya dengan orang tersebut.

Menurut McKnight et al (2002) yang menyatakan bahwa terdapat dua
indikator trust, antara lain:
1. Trusting belief, yaitu persepsi pihak yang percaya (konsumen) terhadap pihak

yang dipercaya (penjual) dalam situasi tertentu.
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2. Trusting intention, sikap bergantung kepada orang lain dalam suatu situasi
yang terjadi secara pribadi dan mengarah langsung kepada orang lain yang

dilakukan secara sengaja.

Pada penelitian Latifah et al (2020) terdapat empat indikator yang
digunakan untuk mengukur trust, yaitu:
1. Trustworthy, yaitu konsumen memberikan kepercayaan penuh kepada penjual
mengenai informasi sebuah produk.
2. Benefit, yaitu manfaat yang diperoleh dari adanya rasa percaya.
3. Promise, yaitu kesesuaian janji yang diutarakan penjual dengan kenyataan
yang diterima pembeli.

4. Job right, yaitu penjual melakukan pekerjaannya dengan baik dan benar.

Berdasarkan pemaparan indikator-indikator trust, maka peneliti

menggunakan tiga indikator dari Mayer (1995) untuk melakukan pengukuran trust.

C. Pandangan Islam terhadap Trust

Kepercayaan dicerminkan melalui adanya sikap “the spirit of trust”
sebagai bentuk semangat yang memicu munculnya rasa percaya atau kepercayaan
sesama manusia. Kepercayaan dapat timbul karena adanya rasa percaya kepada
orang lain yang memiliki kualitas baik, perilaku kompeten yang dilakukan
konsisten, adil, jujur, dan bertanggung jawab (Fauzia, 2013). Sebagaimana dalam

al-Qur’an pada surah Al-Ahzab ayat 70 yang berbunyi sebagai berikut:

(V1o Ve V35 180 0 1,20 LT 0 g
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Artinya: ‘““Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan
katakanlah perkataan yang benar.”

Pemaparan mengenai kejujuran juga terdapat dalam surah Al-Ankabut ayat 3 yang

berbunyi sebagai berikut:

Gz o0 7

(7 opSaall) a3t 2alads e ol s 2aladlLzglis e ol G A5

Artinya: “Dan sesungguhnya kami telah menguji orang-orang yang sebelum
mereka, maka sesungguhnya Allah mengetahui orang-orang yang
benar dan sesungguhnya Dia mengetahui orang-orang yang dusta. ”

Berbuat jujur sebagai salah satu perintah bagi orang-orang mukmin. Allah
SWT mengetahui semua perilaku setiap makhluk-Nya, sehingga ketika berbohong
maka ia akan digolongkan ke dalam orang-orang yang berdusta. Namun hal tersebut
dapat berlaku sebaliknya, jika manusia jujur, maka surga sebagai balasannya. Hal

tersebut tercantum dalam hadits yang berbunti sebagai berikut:

< N4 z
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Artinya: Telah menceritakan kepada kami [Abu Bakr bin Abu Syaibah] dan
[Hannad Bin As Sari] keduanya berkata; Telah menceritakan kepada
kami [Abu Al Ahwash] dari [Manshur] dari [Abu Wail] dari ['Abdullah
bin Mas'ud] dia berkata; Rasulullah shallallahu ‘alaihi wasallam
bersabda: "Sesungguhnya kejujuran itu adalah kebaikan. Dan kebaikan
itu akan membimbing ke surga. Seseorang yang senantiasa berlaku jujur
dan memelihara kejujuran, maka ia akan dicatat sebagai orang yang
jujur di sisi Allah. Dan sesungguhnya dusta itu adalah kejahatan. Dan
sesungguhnya kedustaan itu akan menggiring ke neraka. Seseorang
yang memelihara kedustaan, maka ia akan dicatat sebagai pendusta di
sisi Allah." lbnu Abu Syaibah berkata dalam meriwayatkan Hadits
tersebut; dari Nabi shallallahu 'alaihi wasallam.

Hadis yang telah disebutkan merupakan hadits shahih. Hadits shahih ini
menurut Muhammad Nashiruddin Al- Albani yang terdapat dalam kitab Sahih
Muslim Nomor 4.720 pada bab mengenai buruknya dusta dan baiknya kejujuran.
Sanadnya bersambung sampai Rasulullah Saw dengan sanad sahabat Abdullah bin
Mas’ud. Hadits ini berisi anjuran untuk berlaku jujur yang selaras dengan lahir

maupun batin (Madani, 2021).

Berdasarkan pemaparan ayat-ayat di atas, dapat disimpulkan bahwa
pondasi dari adanya sikap kepercayaan vyaitu berasal dari kejujuran (Al-
Mubarakfuri & Al-Atsari, 2011). Manusia akan lebih mudah melakukan berbagai
aktivitas bersama jika dilandasi rasa percaya satu sama lain. Hal ini terjadi di
berbagai aspek kehidupan, salah satunya yaitu dalam kegiatan jual beli. Saat penjual
menjual barang berlandaskan perilaku jujur, maka pembeli akan muncul rasa
percaya kepada penjual dan dapat dipastikan pembeli akan melakukan pembelian
ulang. Hal tersebut sebagai dampak yang baik dari penerapan perilaku jujur. Oleh

sebab itu, Allah SWT memerintahkan makhluk-Nya untuk senantiasa berbuat jujur
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kepada siapapun agar dapat dipercaya, karena manfaatnya dapat dirasakan oleh diri

sendiri.

2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Symbolic Value terhadap Customer Engagement

Kegiatan berbelanja yang dilakukan untuk memperoleh symbolic value
berupa peningkatan identitas dan mencapai tingkatan sosial yang diinginkan
konsumen. Hal ini dapat dicapai dengan cara aktualisasi diri (self-fulfilment) dan
memiliki hubungan sosial yang baik mampu mempengaruhi penilaian konsumen
terhadap penjual tersebut. Dampak positif yang diberikan berupa niat yang dimiliki
oleh konsumen untuk memiliki hubungan kembali dengan penjual. Saat konsumen
memiliki hubungan yang lebih dalam melalui berbagai interaksi yang dilakukan,
maka akan muncul customer engagement antara penjual dan pembeli (Sarah &
Sobari, 2022). Hal tersebut dibuktikan pada penelitian Wongkitrungrueng &
Assarut (2018); Leong et al (2023); Zaini & Salim (2023); Dewobroto & Enrica
(2021). Namun, hal tersebut tidak sejalan pada penelitian Yu & Pan (2023) bahwa
symbolic value pada identitas sebuah brand dapat menurun ketika produk sering
menjadi topik pembicaraan, sehingga customer engagement tidak berperan dalam
sebuah produk. Hipotesis yang dapat dibentuk dari pemaparan diatas, ditunjukkan
sebagai berikut:
H1: Symbolic value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer

engagement
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2.3.2 Hedonic Value terhadap Customer Engagement

Consumers perceived value memiliki kekuatan yang berkaitan dengan
penilaian, pilihan, pembelian, dan rasa puas terhadap pengalaman berbelanja (Fiore
et al, 2005). Salah satu bentuk dari consumer perceived value adalah hedonic value
atau pengalaman berbelanja yang menyenangkan. Customer engagement dikaitkan
pada kontribusinya secara tidak langsung terhadap perusahaan, yang mana
kontribusi tersebut berupa perilaku non-ransaksional (perilaku dilaur kegiatan jual
beli) yang dinilai mampu memberikan nilai tambah bagi suatu perusahaan (Doorn
et al., 2010). Hal tersebut juga sejalan dengan penelitian Wongkitrungrueng &
Assarut (2018); Zaini & Salim (2023); Sarah & Sobari (2022); Dewobroto & Enrica
(2021); Akram et al (2021). Namun, hal tersebut tidak sejalan dengan penelitian
Leong et al., (2023) bahwa kenikmatan (hedonic value) pada e-commerce terpisah
dan tidak berkaitan dengan customer engagement. Dengan demikian, hipotesis yang
terbentuk sebagai berikut:
H2: Hedonic value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer

engagement

2.3.3 Symbolic Value terhadap Trust

Tingkat kepercayaan yang dapat meningkat dengan kebaikan penjual
dalam bersikap (Nicholson et al., 2001) dan perasaan yang sama mengenai persepsi
seseorang yang memberikan kepercayaan terhadap orang yang dipercaya (Crosby
et al., 1990; Johnson & Grayson, 2005; Ziegler & Golbeck, 2007). Identifikasi
konsumen terhadap penjual dengan rasa empati terhadap cara pemenuhan

kebutuhan untuk konsumen menjadi kinerja pelanggan dalam membentuk symbolic



40

value yang dapat meningkatkan kepercayaan terhadap penjual dan produk.
Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian Wongkitrungrueng & Assarut (2018)
padatrustin seller; Leong et al., (2023); Sarah & Sobari (2022). Namun, pernyataan
tersebut tidak sejalan dengan penelitian Wongitrungrueng & Assarut (2018) pada
pengaruh symbolic value terhadap trust in product, bahwa symbolic value pada
penjualan secara online tidak mampu mempengaruhi kepercayaan konsumen
terhadap produk yang diberikan akan sesuai karena produk yang dijual seringkali
tidak sesuai dengan keinginan atau harapan konsumen yang didasarkan pada status
sosialnya. Hipotesis yang dibentuk dari pemaparan diatas, ditunjukkan sebagai
berikut:

H3: Symbolic value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap trust

2.3.4 Hedonic Value terhadap Trust

Sikap percaya (trust) bagi konsumen diperoleh dari adanya kesenangan
pada hasil belanja. Toko online yang dinilai mampu memenuhi hedonic value,
membuat konsumen memiliki kecenderungan untuk meluangkan waktu dalam
berbelanja secara terus menerus pada toko tersebut. Kegiatan yang dilakukan oleh
konsumen mampu membentuk kepercayaan (trust) terhadap toko tersebut (Wang et
al., 2021). Beberapa penelitian yang mendukung hedonic value terhadap trust, yaitu
pada penelitian Wongkitrungrueng & Assarut (2018); Wu & Huang (2023);
Kala’lembang (2022); Sarah & Sobari (2022). Namun, hal tersebut tidak sejalan
dengan penelitian Leong et al., (2023) bahwa suatu kenikmatan yang dapat
dirasakan oleh konsumen pada e-commerce tidak memiliki keterkaitan dengan

trust, karena hedonic value hanya muncul untuk kesenangan semata dan tidak
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dilandasi oleh trust. Dengan demikian, dapat dibentuk sebuah hipotesis sebagai
berikut:

H4: Hedonic value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap trust

2.3.5 Trust terhadap Customer Engagement

Trust memiliki peran penting dalam menciptakan hubungan atau ikatan
atara konsumen dan penyedia produk serta layanan. Konsumen yang memiliki rasa
percaya akan melakukan interaksi terhadap penjual atau penyedia produk (Chang
& Fan, 2017). Interaksi yang dilakukan secara berkepanjangan akan membentuk
hubungan antara penjual dan konsumen atau sering dikenal sebagai customer
engagement. Hal tersebut didukung oleh penelitian Wongkitrungrueng & Assarut
(2018) pada trust in seller; Arisman & Salehudin, (2022); Sarah & Sobari (2022);
Dewobroto & Enrica (2021); Leong et al (2023). Namun, penelitian tersebut tidak
sejalan dengan Wongkitrungrueng & Assarut (2018) bahwa trust in product yang
diberikan kepada konsumen tidak mampu mempengaruhi customer engagement
karena customer engagement hanya muncul ketika ada pembicaraan dari mulut ke
mulut, komunitas brand, dan berbagai perilaku yang mendorong hubungan lebih
mendalam antara seller dan buyer. Dengan demikian, dapat dibentuk sebuah
hipotesis sebagai berikut:

H5: Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement

2.3.6 Symbolic Value terhadap Customer Engagement yang Dimediasi Oleh Trust
Symbolic value dapat diwujudkan pada kegiatan berbelanja dimana

pembeli atau konsumen bertemu dengan orang-orang yang mencerminkan dirinya.
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Saat konsumen melakukan pengamatan dari berbagai sisi mulai dari selera
konsumen lain dan selera penjual dengan hasil yang dinilai sesuai dengan seleranya,
maka symbolic value yang muncul akan mempengaruhi peningkatan kepercayaan
terhadap penjual (Wongkitrungrueng & Assarut, 2018). Kepercayaan tersebut
sebagai dasar dari timbulnya perasaan yang baik terhadap penjual yang wujudnya
berupa pembelian ulang ataupun kunjungan kembali ke toko tersebut (Chiu et al.,
2009). Bentuk perilaku konsumen yang terjadi secara berkelanjutan dengan
berbagai jenis interaksi akan memunculkan keterlibatan atau customer engagement.
Pemaparan tersebut sejalan dengan penelitian Leong et al (2023); Sarah & Sobari
(2022). Namun, hal tersebut tidak sejalan pada penelitian Wongkitruengrueng &
Assarut (2018) bahwa symbolic value dapat menurun akibat kepercayaan konsumen
terhadap produk dinilai tidak sesuai dan kepercayaan tersebut tidak mampu
mempengaruhi customer engagement. Oleh sebab itu, penurunan status sosial
sebuah produk dapat terjadi jika semua kalangan dapat merasakan produk tersebut.
Dengan demikian, dapat dibentuk sebuah hipotesis sebagai berikut:

H6: Symbolic value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer

engagement dengan trust sebagai variabel intervening

2.3.7 Hedonic Value terhadap Customer Engagement yang Dimediasi Oleh Trust

Konsumen dengan kebutuhan hedonic value menginginkan kesenangan,
stimulasi, status dan kekuatan, serta tantangan (Levy, 2012). Saat kebutuhan
tersebut terpenuhi, penjual dapat melakukan pengelolaan hubungan pelanggan
melalui customer engagement sebagai upaya membangun kepercayaan dan

loyalitas merek (Woodcock et al., 2011). Kepercayaan berperan penting dalam
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menjaga rasa kepuasan konsumen terhadap kebutuhan hedonic dengan customer
engagement antara penjual dan pembeli. Hal tersebut didukung oleh penelitian
Wongkitrungrueng & Assarut (2018). Namun, pernyataan tersebut tidak sejalan
pada penelitian Dewobroto & Enrica (2021) bahwa konsumen belum mengenal live
streaming secara lebih mendalam dan penjual tidak mendorong konsumen untuk
terlibat dengan customer engagement. Dengan demikian, dapat dibentuk sebuah
hipotesis sebagai berikut:

H7: Hedonic value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer

engagement dengan trust sebagai variabel intervening.

2.4 Kerangka Konseptual
Gambar 2.1

Kerangka Konseptual

Symbolic
value (H1)

Customer
engagement (Y)

Hedonic
value (Hy)

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023
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Keterangan:

— = Pengaruh variabel X ke variabel Y

- = Pengaruh variabel X ke variabel Y dengan variabel Z sebagai mediasi

Kerangka konseptual pada penelitian ini untuk melihat adanya pengaruh secara

langsung antara symbolic value dan hedonic value terhadap customer engagement

yang dimediasi oleh trust.

2.5

Hipotesis

Berdasarkan kerangka konseptual yang telah digambarkan, maka peneliti

dapat memberikan hipotesis berdasarkan kerangka tersebut. Berikut ini terdapat

beberapa hipotesis yang akan diuji oleh peneliti antara lain:

H1:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

Symbolic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement pada produk Eiger melalui live streaming Shopee

Hedonic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement pada produk Eiger melalui live streaming Shopee

Symbolic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust pada produk
Eiger melalui live streaming Shopee

Hedonic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust pada produk
Eiger melalui live streaming Shopee

Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement pada
produk Eiger melalui live streaming Shopee

Symbolic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement dengan trust sebagai variabel intervening pada produk Eiger

melalui live streaming Shopee
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H7: Hedonic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement dengan trust sebagai variabel intervening pada produk Eiger

melalui live streaming Shopee



BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif dengan tujuan agar hasil analisis yang didapatkan akurat. Menurut
Sugiyono (2018) penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang dilandasi pada
filsafat positivisme untuk melakukan penelitian pada populasi atau sampel yang
telah ditentukan, melakukan pengumpulan data dengan instrumen penelitian,
analisis data yang bersifat kuantitatif, yang bertujuan untuk memberikan gambaran

dan melakukan pengujian hipotesis yang telah ditetapkan.

Explanatory research merupakan pendekatan penelitian yang digunakan
dalam penelitian guna memberikan uraian tentang hubungan atau korelasi antar
variabel. Pendekatan explanatory research juga digunakan untuk menguji hipotesis

antara variabel yang diteliti (Supriyanto et al., 2019).

3.2 Lokasi dan Objek Penelitian

Objek dalam penelitian ini merupakan live streaming Shopee. Penelitian
ini berlokasi di Kota Malang. Kota Malang yang terdiri dari lima kecamatan, yaitu
Klojen, Blimbing, Kedungkandang, Lowokwaru, dan Sukun. Alasan pemilihan
Kota Malang, yaitu kota ini menjadi salah satu wilayah yang paling didominasi oleh
Generasi Z (BPS, 2020). Selain itu, menurut Alvara Research Center (2022) bahwa
Gen Z dikategorikan sebagai kelompok generasi yang paling bergantung (addicted

user) terhadap internet jika dibandingkan dengan kelompok usia lainnya.
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3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi dapat diartikan sebagai wilayah generalisasi yang terbentuk dari
objek atau subjek dengan kuantitas dan karakteristik yang telah ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan selanjutnya akan ditarik sebuah kesimpulan (Sugiyono,
2018). Oleh sebab itu, populasi tidak hanya terdiri dari orang, tetapi juga objek
ataupun benda-benda lain yang meliputi seluruh sifat subjek atau objek tersebut.
Populasi dalam penelitian ini dikategorikan sebagai populasi infinitif, yaitu
populasi yang jumlahnya tidak dapat diketahui secara pasti (Syahrum & Salim,
2014). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan

pembelian produk Eiger melalui live streaming Shopee.

3.3.2 Sampel

Definisi sampel menurut Sugiyono (2018) merupakan bagian dari populasi
yang diambil atau ditentukan berdasarkan karakteristik dan teknik tertentu. Oleh
sebab itu, pengambilan sampel harus mampu mewakili seluruh karakteristik
populasi (representatif). Sampel perlu dibatasi dalam pengambilannya jika populasi

besar dengan keterbatasan waktu dan biaya penelitian.

Menurut Hair et al (2021) peneliti tidak akan menganalisis dengan jumlah
sampel yang kurang dari 50 dan lebih baik ukuran sampel yang harus didapat
berjumlah 100 atau lebih besar. Aturan secara umum, jumlah sampel minimum
setidaknya lima kali lebih banyak dari jumlah indikator setiap variabel yang akan

dianalisis dan ukuran sampel akan lebih diterima dengan rasio 10:1. Penelitian ini
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menggunakan 18 item, sehingga peneliti dapat mengetahui ukuran sampel yang
dibutuhkan berdasarkan perhitungan di bawah ini:
Sampel = Total item x 10

=18 item x 10

= 180 responden

Pada hasil perhitungan di atas, terdapat pembagian sampel untuk
penyebaran kuesioner terbagi ke dalam beberapa wilayah yang dapat mewakili
seluruh bagian dari Kota Malang, antara lain:

Tabel 3.1

Sebaran Sampel tiap Kecamatan di Kota Malang

No. Nama Kecamatan di Kota Malang Persentase Jum:gzczfnrgfaeri tiap
1. | Kecamatan Klojen 25% 36
2. | Kecamatan Blimbing 25% 36
3. | Kecamatan Kedungkandang 25% 36
4. | Kecamatan Lowokwaru 25% 36
5. | Kecamatan Sukun 25% 36
Total 100% 180

Sumber: Data diolah Peneliti, 2023

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel berupa non
probability sampling, yang mana setiap anggota populasi yang dipilih menjadi
sampel tidak diberikan peluang yang sama (Sugiyono, 2018). Jenis teknik non
probability sampling yang digunakan merupakan teknik purposive sampling.

Teknik purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel dengan
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menggunakan Kkriteria ataupun pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2018). Kriteria
yang ditetapkan oleh peneliti untuk pengambilan sampel, antara lain:

1. Responden berdomisili di Kota Malang

2. Responden merupakan Gen Z

3. Responden pernah melakukan pembelian produk Eiger (minimal satu Kali

transaksi) melalui live streaming Shopee

3.5 Data dan Jenis Data
3.5.1 Data Primer

Data primer merupakan sumber data yang berasal dari hasil penelitian di
lapangan (Sugiyono, 2018). Data primer didapatkan dengan cara menyebarkan
angket atau kuesioner kepada sejumlah responden dengan kriteria berdomisili di
Kota Malang dan termasuk Gen Z. Kriteria selanjutnya, yaitu responden pernah
melakukan pembelian produk Eiger (minimal satu kali transaksi) melalui live
streaming Shopee. Kuesioner disebarkan melalui google form yang telah dibuat
oleh peneliti dengan target responden setiap kecamatan berjumlah 36 responden

sebagai perwakilan dari seluruh kecamatan yang ada di Kota Malang.

3.5.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang berasal dari sumber lain, seperti
informasi tambahan ataupun yang berasal dari buku (literatur). Data sekunder juga
dapat berasal dari hasil penelitian di masa lampau, baik dilakukan oleh peneliti
sendiri maupun peneliti lain. Data sekunder digunakan untuk menunjang penelitian

(Sugiyono, 2018). Selain itu, peneliti juga menggunakan dokumentasi saat berada
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di lapangan saat pengambilan kuesioner dan juga melakukan observasi mengenai

profil perusahaan Shopee maupun perusahaan dari produk Eiger.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik untuk mengumpulkan data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah dengan menggunakan angket atau kuesioner. Kuesioner adalah responden
menjawab semua pertanyaan atau pernyataan yang telah disusun, sehingga data
yang diperoleh dapat terkumpul (Sugiyono, 2018). Kuesioner yang dibuat pada
penelitian ini berisikan berbagai pernyataan yang berkaitan dengan symbolic value,
hedonic value, customer engagement, dan trust produk Eiger pada live streaming
Shopee. Kuesioner yang telah disusun oleh peneliti akan dikonversikan ke dalam
google form dan selanjutnya akan disebar pada seluruh kecamatan Kota Malang
melalui berbagai platform media sosial dengan link terhubung langsung dengan
google form peneliti. Namun, dikarenakan keterbatasan peneliti dalam
mengumpulkan seluruh responden yang sesuai dengan kriteria, maka setidaknya 36

responden di setiap kecamatan dapat mewakili seluruh bagian dari Kota Malang.

3.7 Skala Pengukuran

Peneliti menggunakan skala likert sebagai pedoman untuk mengajukan
pertanyaan atau pernyataan. Menurut Sugiyono (2018) skala likert digunakan untuk
mengukur pendapat, persepsi, dan sikap seseorang atau sekelompok orang yang
berkaitan dengan fenomena sosial. Adanya skala likert, maka pengukuran indikator
variabel berasal dari penjabaran variabel dalam penelitian. Indikator yang terdapat
pada setiap variabel akan dijadikan sebagai titik tolak dalam penyusunan item-item

pertanyaan berupa pertanyaan atau pernyataan. Berikut ini terdapat jawaban dari
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setiap item instrumen pada skala likert dengan gradasi mulai dari sangat setuju

hingga sangat tidak setuju, antara lain:

Tabel 3.2
Skala Likert
Keterangan Sangat Setuju Netral Tidak Sangat Tidak
J Setuju (S) (S) (N) Setuju (TS) Setuju (STS)
Skor 5 4 3 2 1

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

3.8 Definisi Operasional Variabel

Menurut Sugiyono (2018) variabel penelitian adalah segala sesuatu
dengan berbagai bentuk yang ditentukan oleh peneliti dan selanjutnya akan
dipelajari untuk memperoleh berbagai informasi yang berkaitan, dan kemudian
ditarik menjadi sebuah kesimpulan. Definisi operasional merupakan definisi yang
didasari oleh sifat-sifat yang dapat diamati (Syahrum & Salim, 2014). Dengan
demikian, definisi operasional variabel merupakan proses mengubah variabel
penelitian menjadi bentuk yang terukur dan empiris, sehingga memiliki kriteria

yang tetap dan pasti (Syahrum & Salim, 2014).

3.8.1 Variabel Independen

Variabel independen atau dikenal sebagai variabel bebas adalah variabel
mampu mempengaruhi atau variabel yang berperan sebagai sebab perubahannya
atau munculnya variabel dependen (variabel terikat) (Sugiyono, 2018). Terdapat
dua variabel independen dalam penelitian ini, yaitu symbolic value dan hedonic

value.



52

3.8.1.1 Symbolic value

Symbolic value dalam penelitian ini dimaknai bahwa nilai dari yang
diperoleh konsumen sebagai gen Z yang berasal dari pengalaman berbelanja produk
Eiger saat menonton live streaming Shopee yang bertujuan untuk meningkatkan
identitas konsumen (Wongkitrungrueng & Assarut, 2018). Indikator yang
digunakan dalam penelitian ini, antara lain sense of belonging, special treatment,

social approval, dan recognition by the firm.

3.8.1.2 Hedonic value

Hedonic value dalam penelitian ini dimaknai bahwa konsumen
mendapatkan pengalaman berbelanja yang menyenangkan atau menghibur saat
menonton live streaming Shopee pada produk Eiger (Scarpi, 2020). Hedonic value
diukur menggunakan enam indikator, yaitu adventure shopping, gratification

shopping, role shopping, value shopping, social shopping, dan idea shopping.

3.8.2 Variabel Dependen

Variabel dependen atau disebut sebagai variabel terikat merupakan
variabel yang berperan sebagai akibat atau yang dipengaruhi, yang disebabkan
adanya variabel independen (variabel bebas) (Sugiyono, 2018). Pada penelitian ini,

variabel dependen yang digunakan oleh peneliti adalah customer engagement.

3.8.2.1 Customer engagement
Customer engagement dalam penelitian ini memiliki makna bahwa
perilaku konsumen gen Z pada live streaming Shopee dapat memberikan kontribusi

secara sukarela terhadap perusahaan produk Eiger (Alexander & Jaakkola, 2015).
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Customer engagement dapat diukur dengan lima indikator, yaitu enthusiasm,

attention, absorption, interaction, dan identification.

3.8.3 Variabel Intervening

Variabel intervening merupakan variabel yang berada di antara variabel
independen (bebas) dan dependen (terikat), sehingga variabel independen
mempengaruhi secara tidak langsung terhadap berubah atau timbulnya variabel
dependen (Sugiyono, 2018). Penelitian ini menggunakan variabel intervening

berupa trust.

3.8.3.1 Trust

Trust pada penelitian ini dimaknai bahwa konsumen gen Z memberikan
kepercayaan penuh kepada perusahaan produk Eiger saat memberikan produk dan
layanan yang sesuai, jujur, dan menepati janji (Sumer & Parilti, 2023). Indikator

yang digunakan pada variabel trust adalah ability, integrity, dan benevolence.

Berdasarkan pemaparan diatas, maka peneliti melakukan penyusunan
definisi operasional variabel pada tabel berikut ini.
Tabel 3.3

Definisi Operasional Variabel

Variabel Indikator Item Pernyataan
Symbolic value | Sense of X1.1 Saya merasa menjadi pembeli yang cerdas saat
(Stathopoulou & | belonging berbelanja melalui live streaming Shopee.
Balabanis, 2016)
Special X1.2 Saya dapat menemukan produk yang sesuai dengan
treatment gaya saya saat berbelanja melalui live streaming Shopee.
Social X1.3 Saya ingin merekomendasikan kepada orang terdekat

approval saya mengenai live streaming Shopee.
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Recognition by

X1.4 Penjual dapat mengenali dan mengingat kesukaan

Reynolds, 2003)

the firm saya.
Hedonic value Adventure X2.1 Saya merasakan sensasi berpetualang saat berbelanja
(Arnold & shopping melalui live streaming Shopee.

Gratification
shopping

X2.2 Saya merasa terhibur saat berbelanja melalui live
streaming Shopee.

Role shopping

X2.3 Saya memperoleh produk yang sesuai keinginan
ketika berbelanja melalui live streaming Shopee.

Value X2.4 Saya bersemangat saat aktivitas penawaran (flash sale,
shopping freebies, dan lain sebagainya) di live streaming Shopee.
Social X2.5 Saya menikmati aktivitas berbelanja bersama orang
shopping terdekat melalui live streaming Shopee.

Idea shopping

X2.6 Saya berbelanja melalui live streaming Shopee untuk
mengikuti trend terkini.

Customer Enthusiasm Y1.1 Saya bersemangat saat mendapatkan informasi
engagement (So mengenai produk pada live streaming Shopee.
etal., 2014)
Attention Y1.2 Saya membaca dengan saksama mengenai informasi
produk yang diperoleh saat menonton live streaming
Shopee.
Absorption Y1.3 Saya berkomentar pada live streaming Shopee dan
tidak menyadari bahwa waktu telah berlalu begitu cepat.
Interaction Y1.4 Saya aktif berbagi informasi produk di luar aktivitas
berbelanja yang diperoleh saat menonton live streaming
Shopee.
Identification | Y1.5 Saya memberikan pujian kepada penjual saat live
streaming Shopee sedang berlangsung.
Trust (Mayer, Ability Z1.1 Saya merasa bahwa penjual live streaming Shopee
1995) memiliki kemampuan dalam menyediakan produk yang
berkualitas.
Integrity Z1.2 Saya merasa bahwa penjual live streaming Shopee

akan memenuhi harapan yang diinginkan oleh pembeli.

Benevolence

Z1.3 Saya merasa bahwa penjual live streaming Shopee
memiliki niat yang baik untuk memberikan kepuasan
kepada pembeli.

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)
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3.9 Analisis Data

Proses analisis merupakan pengumpulan semua data dari narasumber,
pengelompokkan data berlandaskan variabel, pengolahan, dan penyajian data untuk
masing-masing variabel dan pelaksanaan proses komputasi untuk menguji hipotesis
dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan dalam penelitian untuk mendapatkan hasil
atas hipotesis penelitian (Sugiyono, 2018). Analisis data pada penelitian ini adalah

analisis deskriptif dan analisis inferensial.

3.9.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif diperlukan guna memberikan rincian dan menjelaskan
data-data yang telah dikumpulkan guna mendapatkan gambaran secara mendalam
dari variabel-variabel yang diteliti dengan cara mengumpulkan, mengurutkan, dan
mengelompokkan data yang didapat (Sugiyono, 2018). Jawaban responden dari
kuesioner yang telah diberikan, dijelaskan dalam lima skala pertanyaan dengan

menggunakan skala likert.

3.9.2 Analisis Inferensial

Data yang telah dikumpulkan akan dilakukan analisis berupa analisis
inferensial menggunakan Partial Least Square (PLS). Menurut Abdillah & Hartono
(2015) Partial Least Square (PLS) merupakan analisis persamaan struktural (SEM)
berbasis varian yang secara simultan dapat melakukan pengujian model pengukuran
sekaligus pengujian model struktural. Model pengukuran digunakan untuk uji
validitas dan reliabilitas dan model struktural yang digunakan untuk uji kausalitas

(pengujian hipotesis dengan model prediksi). Analisis persamaan struktural (SEM)
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yang berbasis varian bertujuan untuk memprediksi model untuk pengembangan
teori. Supriyanto & Maharani (2019) menyatakan Partial Least Square merupakan
metode analisis yang sangat kuat karena bisa digunakan untuk semua skala data,
tidak membutuhkan banyak asumsi, dan ukuran sampel juga tidak harus besar.

SmartPLS yang digunakan pada penelitian ini adalah SmartPLS versi 3.0.

Partial Least Square (PLS) memiliki beberapa keunggulan serta
kelemahan. Beberapa keunggulan dari Partial Least Square (PLS) adalah sebagai
berikut (Abdillah & Hartono, 2015):

1. Digunakan untuk memodelkan banyak variabel dependen dan variabel
independen

2. Digunakan untuk mengelola masalah multikolinearitas antar variabel
independen

3. Hasil akan tetap kokoh (robust) walaupun terdapat data yang tidak normal dan
hilang (missing value)

4. Menghasilkan variabel laten independent secara langsung berbasis cross-
product yang melibatkan variabel laten dependen sebagai kekuatan prediksi

5. Digunakan pada konstruk reflektif dan formatif

6. Digunakan pada sampel kecil

7. Tidak mewajibkan data berdistribusi normal

8. Digunakan pada data yang bertipe skala berbeda, yaitu nominal, ordinal dan

kontinyu.
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Partial Least Square (PLS) juga memiliki beberapa kelemahan sebagai

berikut:

1.

Sulit untuk menginterpretasi loading variabel laten independen jika didasarkan
pada hubungan cross-product yang tidak ada seperti pada teknik analisis faktor
berdasarkan korelasi antar manifes variabel independen.

Properti distribusi estimasi yang tidak diketahui menyebabkan tidak
diperolehnya nilai signifikansi kecuali melakukan proses bootstrap.

Terbatas pada pengujian model estimasi statistika.

Berikut ini terdapat penjelasan mengenai langkah-langkah dalam

penggunaan SmartPLS (Abdillah & Hartono, 2015), antara lain:

1.

Mempersiapkan Data

Sebelum memulai pengujian dengan menggunakan PLS, perlu disiapkan
terlebih dahulu yang akan digunakan dalam PLS. Format data yang dikenali
PLS adalah tipe file excel.csv delimited. Namun, pada data yang tersimpan
dalam tipe excel memiliki ekstensi xlIs yang tidak dikenali oleh PLS, sehingga
perlu dilakukan pengubahan menjadi tipe csv.

Mulai menggunakan PLS

Membuka program SmartPLS lalu pilih file dari menu utama, lalu klik new
project. Isi nama kerja file lalu mengimpor data dari CSV ke dalam SmartPLS
dengan mengklik dua kali pada tombol “Double- Click to import data”. Lalu
akan muncul jendela baru yang mengarahkan pengguna untuk impor data ke
dalam folder file di komputer dimana tempat data csv disimpan lalu klik OK.

Jika data sudah diimpor dan susunan tabulasi benar, maka secara otomatis
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akan tampil jendela baru di dalam aplikasi yang menunjukkan informasi secara

deskriptif data setiap indikator. maka akan muncul lembar kerja.

Menggambar Model Struktural Penelitian

SmartPLS mempunyai tiga jenis modeling mode, antara lain:

a. Selection mode, berfungsi untuk mengarahkan kursor dan perintah-
perintah, seperti memberi nama pada variabel, memindahkan gambar
variabel laten, dan lain sebagainya.

b. Drawing mode, berfungsi untuk membuat ataupun menggambar
variabel laten

c. Connection mode, berfungsi sebagai penghubung antar variabel laten.

Langkah pertama yang dilakukan adalah mengklik kanan pada proyek lalu klik
“create new path” dan beri nama. Langkah selanjutnya, drag dan drop
indikator per variabel laten hingga membentuk sesuai dengan path model yang
diinginkan. Variabel laten akan berwarna merah dan berbentuk bulatsedangkan
indikatornya akan berwarna kuning dan berbentuk kotak. Lalu langkah
selanjutnya adalah membuat arah jalur atau path model dengan mengklik tanda
panah atau connector dan tempatkan pada variabel eksogen dan arahkan ke
variabel endogen. Jika semua langkah yang telah disebutkan dilakukan dengan
benar, maka variabel laten yang berwarna merah akan berubah menjadi warna
biru dan siap untuk dilakukan analisis dengan berbagai analisis yang tersedia.
Running Data

Langkah selanjutnya, yaitu melakukan pengujian model pengukuran untuk

menguji validitas konstruk dan reliabilitasnya. Caranya dengan mengklik menu
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calculate lalu algorithm. Hasil literasi algoritma dapat dilihat ke dalam dua
bentuk tipe data, yakni data model penelitian yang menunjukkan skor loading
(outer loading) dan report yang menunjukkan output data yang lebih rinci
dengan mengklik menu report lalu memilih tipe file media untuk menampilkan
hasil algoritma.

Langkah terakhir, yaitu melakukan pengujian model struktural untuk
memprediksi hubungan kausal antar variabel atau pengujian hipotesis. Caranya
yaitu dengan membuka halaman model penelitian, kemudian mengklik menu
calculate dan pilih bootstrapping. Pada menu bootstrapping terdapat dua

menu, yakni skema missing value dan skema bootstrapping.

3.9.2.1 Evaluasi model pengukuran (outer model)
Outer model didefinisikan sebagai model pengukuran guna menilai

validitas dan reliabilitas sebuah model. Outer model dapat diukur sebagai berikut:

3.9.2.1.1 Convergent validity

Convergent validity berkaitan dengan prinsip bahwa pengukur dari
konstruk memiliki korelasi yang tinggi (Jogiyanto, 2011). Uji validitas indikator
reflektif dapat dilihat pada nilai loading factor pada setiap indikator konstruk
(Ghozali & Latan, 2015). Rule of thumb untuk validitas konvergen, yaitu outer

loading > 0.7 dan Average Variance Extracted (AVE) > 0.5 (Hair et al., 2021).

3.9.2.1.2 Discriminant validity
Discriminant validity berkaitan dengan prinsip bahwa pengukur dari

konstruk yang berbeda tidak memiliki korelasi yang tinggi (Jogiyanto, 2011).
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Pengujian ini dilihat pada nilai cross loading > 0.7 di setiap variabelnya (Ghozali

& Latan, 2015).

3.9.2.1.3 Composite reliability

Reliabilitas untuk menunjukkan konsistensi, akurasi, dan ketepatan
instrumen dalam melakukan pengukuran konstruk (Ghozali & Latan, 2015). Uji ini
dilakukan dengan dua cara, yaitu cronbach’s alpha dan composite reliability.
Cronbach’s alpha mengukur batas bawah nilai reliabilitas suatu konstruk,
sedangkan Composite reliability mengukur nilai sesungguhnya reliabilitas suatu
konstruk. Rule of thumb lebih baik menggunakan cronbach’s alpha > 0.6 atau

composite reliability > 0.7 (Abdillah & Hartono, 2015).

3.9.2.2 Evaluasi model struktural (inner model)
Inner model merupakan spesifikasi pada hubungan antar variabel laten.

Berikut ini terdapat lim pengukuran pada inner model, antara lain:

3.9.2.2.1 Kaoefisien determinasi (r-square)

R-Square sebagai pengukuran tingkat variasi perubahan pada variabel
independen terhadap variabel dependen (Jogiyanto, 2011) dengan nilai > 0.10.
Semakin tinggi nilai R-Square, maka semakin baik pula model prediksi dari

penelitian yang dilakukan (Ghozali & Latan, 2015).

3.9.2.2.2 Uji hipotesis
Pengujian ini menggunakan Bootstrapping yang terdapat pada nilai path
coefficients. Nilai ini ditunjukkan oleh T-Statistics > 1.96 untuk hipotesis two-tailed

dan > 1.64 untuk hipotesis one-tailed sebagai pengukuran hipotesis pada tingkat
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keyakinan a sebesar 5% dari power 80% dan nilai p-values < 0.05, agar dapat
dikatakan signifikan (Abdillah & Hartono, 2015). Selain itu, terdapat koefisien jalur

(T-Value) yang berperan untuk mempengaruhi secara positif maupun negatif.

3.9.2.2.3 Predictive relevance

Relevansi prediktif (predictive relevance) dalam model konstruktif
menggunakan Uji Stone-Geisser (Q-Square). Pengujian ini menggunakan
blindfolding yang bertujuan untuk mengukur seberapa baik nilai observasi yang
dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Kriteria penilaian yang
digunakan adalah nilai > 0, maka dapat dikatakan sudah memiliki nilai observasi

yang baik.

3.9.2.2.4 Model fit

Uji model fit dapat diketahui melalui nilai Standardized Root Mean Square
Residual (SRMR) < 0.1 dan Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) <
0.08 dapat dinyatakan perfect. Selain itu, model fit juga dilihat pada nilai Normal
Fit Index (NIF) sebesar 0—1, dimana semakin mendekati angka 1, maka model yang

dibangun semakin baik.

3.9.2.3 Uji mediasi

Pada pengujian hipotesis nilai yang dianalisa adalah T-statistic dan p-
values dengan melakukan perbandingan pada tingkat signifikansi 0,05.
a) Jika nilai T-Statistic > 1,96 dengan p-values < 0,05, maka signifikan

b) Jika nilai T-Statistic < 1,96 dengan p-values > 0,05, maka tidak signifikan
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Pengujian efek mediasi terbagi ke dalam dua langkah, yaitu model direct
effect dan indirect effect. Langkah-langkah pengujian hipotesis variabel mediasi
sebagai variabel per-mediasi hubungan antara variabel independen dengan variabel
dependen, antara lain:

1. Melakukan direct effect X terhadap Y (jalur c)
2. Melakukan estimasi indirect effect secara simultan, yaitu X terhadap Y (jalur ¢’

atau mediasi), X terhadap Z (jalur a), dan X terhadap Y (jalur b)

Persyaratan pada efek mediasi yang harus dipenuhi menurut Ghozali &
Latan (2015) adalah koefisien jalur ¢ signifikan pada tahap pertama dan koefisien
jalur a serta b harus signifikan pada tahap kedua. Berikut ini hasil pengambilan
kesimpulan, antara lain:
1. Jika nilai pada jalur ¢’ naik dan pada tahap dua naik dan tetap signifikan dan
tidak berubah (¢’ = ¢), maka hipotesis mediasi tidak didukung (un mediation).
2. Jika nilai jalur ¢’ turun (¢’ < ¢) dan tetap signifikan, maka hipotesis mediasi
sebagian (partial mediation).
3. Jika nilai jalur ¢’ turun (¢’ < c¢) dan tidak signifikan, maka hipotesis mediasi

penuh (full mediation).



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan

Gambar 4.1

Logo Perusahaan Eiger

ICAL AIJ'U'ETI.IRE

Sumber: Eiger (Diakses pada 2 Januari 2024)

Eiger adalah perusahaan Indonesia yang dikenal sebagai produsen dan
brand peralatan outdoor, terutama dalam kategori perlengkapan gunung, hiking,
dan aktivitas luar ruangan lainnya. Nama Eiger sendiri terinspirasi dari Gunung
Eiger berketinggian 3.970 mdpl dan menjadi “gunung tersulit didaki” ke-3 di
dunia yang terletak di Bernese Alps, Swiss. Didirikan pada tahun 1996, Eiger telah
menjadi salah satu pemimpin dalam industri perlengkapan petualangan di
Indonesia. Perusahaan ini terkenal karena produk-produknya yang berkualitas
tinggi dan inovatif, seperti tas ransel, jaket, tenda, dan peralatan pendakian. Saat
ini, Eiger hadir dengan 3 kategori produk utama yang didesain khusus untuk
berbagai kegiatan petualangan Anda, yaitu Mountaineering, Riding, serta Authentic

1989.
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Eiger tidak hanya memproduksi perlengkapan outdoor, tetapi juga aktif
dalam mendukung komunitas pendaki dan pecinta alam. Mereka sering
berpartisipasi dalam acara-acara pendakian dan kegiatan luar ruangan, serta
menjalin kemitraan dengan organisasi-organisasi yang memiliki tujuan serupa
dalam mendukung kelestarian lingkungan dan petualangan alam. Dengan reputasi
yang kuat dan dedikasi terhadap kualitas, Eiger telah berhasil membangun basis
penggemar yang besar di Indonesia dan menjadi merek yang dikenal secara luas

dalam dunia perlengkapan petualangan.

Eiger melakukan penjualan produk secara offline maupun online dengan
beragam platform e-commerce. Salah satunya melalui live streaming Shopee
dengan keberhasilan penjualan sebanyak 16 kali lipat. Penjualan tersebut dapat
berjalan dengan baik saat pembeli dan penjual aktif dalam melakukan interaksi
secara langsung. Pembeli dapat menanyakan produk yang diinginkan dan penjual
dapat memberikan rekomendasi produk kepada pembeli. Namun, hal tersebut tentu
saja didampingi dengan kualitas produk Eiger dan branding yang baik terhadap
produk Eiger. Dengan demikian, hubungan baik antara penjual dan pembeli dapat

berlangsung lama.

4.1.2 Deskripsi Karakteristik Responden

Berikut ini terdapat hasil penelitian terhadap 180 responden yang telah
dilakukan di Kota Malang yang memiliki kriteria berdomisili di Kota Malang,
termasuk Gen Z, dan pernah melakukan pembelian produk Eiger melalui Live

Streaming Shopee sebagai data yang dapat digunakan untuk menilai pembelian
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produk Eiger melalui Live Streaming Shopee pada kuesioner. Peneliti juga
memperoleh gambaran secara umum mengenai Kkarakteristik responden yang
didasarkan pada jenis kelamin, usia, domisili di Kota Malang, status pekerjaan,
pendapatan, frekuensi dalam menonton Shopee Live Streaming, dan frekuensi
dalam melakukan pembelian melalui Shopee Live Streaming yang dirincikan

sebagai berikut.

4.1.2.1 Karakteristik responden berdasarkan usia
Berikut ini terdapat karakteristik responden berdasarkan usia yang
tercantum dalam tabel 4.1 di bawah ini.
Tabel 4.1

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No. Usia Jumlah Responden Persentase (%0)

1. 13 — 16 tahun 0 0%

2. 17 — 20 tahun 12 6,6%

3. 21 — 24 tahun 103 57,2%

4, 25 — 28 tahun 65 36,1%
Total 180 100%

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan data yang diperoleh, maka peneliti dapat menunjukkan data
mengenai karakteristik responden dengan kategori usia yang menunjukkan bahwa
usia 13 sampai 16 tahun sejumlah 0 orang atau 0% dari total responden, usia 17
sampai 20 tahun sejumlah 12 orang atau 6,6% dari total responden, usia 21 sampai
24 tahun sejumlah 103 orang atau 57,2% dari total responden, dan usia 25 sampai
28 tahun sejumlah 65 orang atau 36,1% dari total responden, sehingga dapat

dinyatakan bahwa mayoritas usia dalam kuesioner ini adalah 21 sampai 24 tahun.
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pembelian produk Eiger melalui live

streaming Shopee di Kota Malang didominasi oleh usia 21 sampai 24 tahun.

4.1.2.2 Karakteristik responden berdasarkan domisili di Kota Malang
Berikut ini terdapat karakteristik responden berdasarkan domisili di Kota
Malang yang tercantum dalam tabel 4.2 di bawah ini.
Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili di Kota Malang

No. Domisili di Kota Malang Jumlah Responden Persentase (%0)

1. Kecamatan Klojen 36 20%

2. Kecamatan Blimbing 36 20%

3. Kecamatan Kedungkandang 36 20%

4, Kecamatan Lowokwaru 36 20%

5. Kecamatan Sukun 36 20%
Total 180 100%

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan data yang diperoleh, maka peneliti dapat menunjukkan bahwa
responden di setiap kecamatan terdapat 36 orang atau 20% dari total responden
yang disebarkan secara merata oleh peneliti. Dengan demikian, persebaran
pembelian produk Eiger melalui live streaming di Kota Malang dilakukan secara

merata di setiap kecamatannya.

4.1.2.3 Karakteristik responden berdasarkan status pekerjaan
Berikut ini terdapat karakteristik responden berdasarkan status pekerjaan

yang tercantum dalam tabel 4.3 di bawabh ini.
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Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Status Pekerjaan

No. Status Pekerjaan Jumlah Responden Persentase (%)

1. Mahasiswa 104 57,7%

2. Guru 14 7,7%

3. Pegawai Negeri 7 3,8%

4, Pegawai Swasta 11 6,1%

5. Wiraswasta 18 10%

6. Lain-lain 26 14,4%
Total 180 100%

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan data yang diperoleh, kategori status pekerjaan dalam
karakteristik responden terbagi ke dalam beberapa pekerjaan, yaitu mahasiswa
sejumlah 104 orang atau 57,7% dari total responden, guru sejumlah 14 orang atau
7,7% dari total responden, pegawai negeri sejumlah 7 orang atau 3,8% dari total
responden, pegawai swasta sejumlah 11 orang atau 6,1% dari total responden,
wiraswasta sejumlah 18 orang atau 10% dari total responden, dan pekerjaan lain
sejumlah 26 orang atau 14,4% dari total responden. Mayoritas dari kategori status
pekerjaan merupakan mahasiswa. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
pembelian produk Eiger melalui live streaming Shopee di Kota Malang didominasi

oleh mahasiswa.

4.1.2.4 Karakteristik responden berdasarkan pendapatan
Berikut ini terdapat karakteristik responden berdasarkan pendapatan yang

tercantum dalam tabel 4.4 di bawabh ini.
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Tabel 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan

No. Pendapatan Jumlah Responden Persentase (%)

1. < Rp 1.000.000 33 18,3%

2. Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 101 56,1%

3. Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 26 14,4%

4, > Rp 3.000.000 20 11,1%
Total 180 100%

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan data yang diperoleh, menunjukkan bahwa Kkategori
pendapatan dalam karakteristik responden terbagi ke dalam 4 kelompok, yaitu
pendapatan kurang dari Rp 1.000.000 sejumlah 33 orang atau 18,3% dari total
responden, pendapatan Rp 1.000.000 sampai Rp 2.000.000 sejumlah 101 orang atau
56,1% dari total responden, pendapatan Rp 2.000.000 sampai Rp 3.000.000
sejumlah 26 orang atau 14,4% dari total responden, dan pendapatan lebih dari Rp
3.000.000 sejumlah 20 orang atau 11,1% dari total responden. Berdasarkan
pengelompokkan tersebut, maka mayoritas pendapatan berkisar pada Rp 1.000.000
sampai Rp 2.000.000. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pembelian
produk Eiger melalui live streaming Shopee di Kota Malang didominasi oleh

pembeli yang memiliki pendapatan berkisar Rp 1.000.000 sampai Rp 2.000.000.

4.1.2.,5 Karakteristik responden berdasarkan frekuensi dalam menonton live
streaming Shopee
Berikut ini terdapat karakteristik responden berdasarkan frekuensi

menonton live streaming Shopee yang tercantum dalam tabel 4.5 di bawah ini.



Tabel 4.5

Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi

Menonton Live Streaming Shopee
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No. Frekuensi Menonton Live Jumlah Responden Persentase (%0)
Streaming Shopee
1. 0 kali 0 0%
2. 1-5 kali 117 65%
3. 5—10 kali 48 26,6%
4. > 10 kali 15 8,3%
Total 180 100%

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan data yang diperoleh, menunjukkan bahwa kategori frekuensi
menonton live streaming Shopee terbagi ke dalam beberapa kelompok, yaitu tidak
pernah menonton sejumlah 0 orang atau 0% dari total responden, 1 sampai 5 Kkali
menonton sejumlah 117 orang atau 65% dari total responden, 5 sampai 10 Kkali
menonton sejumlah 48 orang atau 26,6% dari total responden, dan lebih dari 10 kali
menonton sejumlah 15 orang atau 8,3% dari total responden. Mayoritas frekuensi
yang menonton live streaming Shopee berkisar 1 sampai 5 kali. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa kebanyakan pembeli produk Eiger yang berada di Kota

Malang pernah menonton live streaming Shopee sebanyak 1 sampai 5 kali.

4.1.2.6 Karakteristik responden berdasarkan frekuensi pembelian produk Eiger
melalui live streaming Shopee
Berikut ini terdapat karakteristik responden berdasarkan frekuensi
pembelian produk Eiger melalui live streaming Shopee yang tercantum dalam tabel

4.6 di bawah ini.
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Tabel 4.6
Karakteristik Responden Berdasarkan Pembelian Produk Eiger

Melalui Live Streaming Shopee

Frekuensi Pembelian Produk
No. Eiger Melalui Live Streaming Jumlah Responden Persentase (%)
Shopee
1. 0 transaksi 0 0%
2. 1 kali transaksi 73 10,5%
3. 2 — 5 kali transaksi 83 46,1%
4, > 5 kali transaksi 24 13,3%
Total 180 100%

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan data yang diperoleh, menunjukkan bahwa kategori frekuensi
pembelian produk Eiger melalui live streaming Shopee terbagi ke dalam beberapa
kelompok, yaitu tidak pernah melakukan pembelian sejumlah 0 orang atau 0% dari
total responden, 1 kali transaksi sejumlah 73 orang atau 40,5% dari total responden,
2 sampai 5 Kkali transaksi sejumlah 83 orang atau 46,1% dari total responden, dan
lebih dari 5 kali transaksi sejumlah 24 orang atau 13,3% dari total responden.
Mayoritas responden pernah melakukan 2 sampai 5 kali transaksi. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa kebanyakan pembeli pernah melakukan
transaksi sebanyak 2 sampai 5 kali pada pembelian produk Eiger melalui live

streaming Shopee yang berada di Kota Malang.

4.1.3 Gambaran Distribusi Frekuensi

Pemaparan mengenai karakteristik responden telah dilakukan oleh
peneliti, selanjutnya terdapat distribusi jawaban sebagai langkah untuk mengetahui
frekuensi dari jawaban responden terhadap berbagai pertanyaan yang telah diajukan

dalam menggambarkan variabel penelitian ini.
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4.1.3.1 Variabel symbolic value (X1)
Berikut ini terdapat tabel 4.7 mengenai hasil distribusi frekuensi pada
variabel symbolic value, antara lain:
Tabel 4.7

Distribusi Frekuensi Variabel Symbolic Value

Keterangan
Item | STS TS N S SS Jumlah
Rata-rata
F|%|F| % | F % F % F % F | %
X11(0| 0| 6 |333|49 (2722|111 |61,67 |14 | 7,78 | 180 | 100 3,74
X12|0| 0 |13|722|60|3333| 95 |52,78|12| 6,67 | 180 | 100 3,59
X13|0| 0 |12 | 6,67 | 46 | 2556 | 110 | 61,11 | 12 | 6,67 | 180 | 100 3,68

X14|10| 0| 8 444623444 | 11 | 6,11 | 99 | 55,00 | 180 | 100 4,12
Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan tabel 4.7 di atas, dapat ditunjukkan bahwa terdapat hasil
mengenai distribusi frekuensi pada variabel symbolic value (X1) yang dipersepsikan
setuju oleh 180 responden. Pada item X1.1 yang menyatakan bahwa “Saya merasa
menjadi pembeli yang cerdas saat berbelanja melalui live streaming Shopee”
terdapat 111 orang atau 61,67% yang menjawab setuju dengan nilai rata-rata yang
diperoleh sebesar 3,74. Pada item Xi» yang menyatakan bahwa “Saya dapat
menemukan produk yang sesuai dengan gaya saya saat berbelanja melalui live
streaming Shopee” terdapat 95 orang atau 52,78% yang menjawab setuju dengan
nilai rata-rata yang diperoleh sebesar 3,59. Pada item X1.3 yang menyatakan bahwa
“Saya ingin merekomendasikan kepada orang terdekat saya mengenai live
streaming Shopee” terdapat 110 orang atau 61,11% yang menjawab setuju dengan
nilai rata-rata yang diperoleh sebesar 3,68. Pada item X1.4 yang menyatakan bahwa

“Penjual dapat mengenali dan mengingat kesukaan saya” terdapat 99 orang atau
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55% yang menjawab sangat setuju dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar

4,12.

4.1.3.2 Variabel hedonic value (X>)

variabel hedonic value, antara lain:

Berikut ini terdapat tabel 4.8 mengenai hasil distribusi frekuensi pada

Distribusi Frekuensi Variabel Hedonic Value

Tabel 4.8

Keterangan
Item | STS TS N S SS Jumlah
Flo% % | F| % | F| % |F| % | F|o | oora@
X21|0] 0 3,89 | 57 | 31,67 | 103 | 57,22 | 13 | 7,22 | 180 | 100 3,68
X22|0| 0 |10]|556 |56 |31,11 104 |57,78 | 10| 556 | 180 | 100 3,63
X23|0| 0 |11|6,11 |51 | 28,33 | 100 | 5556 |18 | 10,00 | 180 | 100 3,69
X24 0| 0 |10]|556 |67 |3722| 93 | 51,67 | 10| 556 | 180 | 100 3,57
X25|0| 0|7 |389|64|3556| 98 | 5444 | 11| 6,11 | 180 | 100 3,63
X26|0| 0 |10|556 |49 |27,22| 111 |61,67 |10 | 556 | 180 | 100 3,67
Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan tabel 4.8 di atas,

dapat ditunjukkan bahwa terdapat hasil

mengenai distribusi frekuensi pada variabel hedonic value (X2) yang dipersepsikan

setuju oleh 180 responden. Pada item Xz1 yang menyatakan bahwa “Saya

merasakan sensasi berpetualang saat berbelanja melalui live streaming Shopee”

terdapat 103 orang atau 57,22% yang menjawab setuju dengan nilai rata-rata yang

diperoleh sebesar 3,68. Pada item Xz, yang menyatakan bahwa “Saya merasa

terhibur saat berbelanja melalui live streaming Shopee” terdapat 104 orang atau

57,78% yang menjawab setuju dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar 3,63.

Pada item X3 yang menyatakan bahwa “Saya memperoleh produk yang sesuai
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keinginan ketika berbelanja melalui live streaming Shopee” terdapat 100 orang atau
55,56% yang menjawab setuju dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar 3,69.
Pada item X4 yang menyatakan bahwa “Saya bersemangat saat aktivitas
penawaran (flash sale, freebies, dan lain sebagainya) di live streaming Shopee”
terdapat 93 orang atau 51,67% yang menjawab setuju dengan nilai rata-rata yang
diperoleh sebesar 3,57. Pada item X5 yang menyatakan bahwa “Saya menikmati
aktivitas berbelanja bersama orang terdekat melalui live streaming Shopee”
terdapat 98 orang atau 54,44% yang menjawab setuju dengan nilai rata-rata yang
diperoleh sebesar 3,63. Pada item X2 yang menyatakan bahwa “Saya berbelanja
melalui live streaming Shopee untuk mengikuti trend terkini” terdapat 111 orang
atau 61,67% yang menjawab setuju dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar

3,67.

4.1.3.3 Variabel customer engagement (Y)
Berikut ini terdapat tabel 4.9 mengenai hasil distribusi frekuensi pada
variabel customer engagement, antara lain:
Tabel 4.9

Distribusi Frekuensi Variabel Customer Engagement

Keterangan
Item | STS TS N s SS Jumlah
Flo | F|l % |F| % | F| % |F| % | F o | 2ara

vii|o] o 3,33 | 60| 33,33 104 | 57,78 10| 556 | 180 | 100 3,66
vi2|o| o |12]667|51]2833]100]5556]|17] 9,44 | 180 | 100 3,68
v13|o| o |13 722563111 93 | 51,67 18] 120,00 | 180 | 100 3,64
vi4|o| o] 8 |444|60]3833] 94 [5222] 9] 500 | 180|100 3,58
vi5|0] 0| 6 [333|58|3222] 99 |5500]17] 9,44 | 180 | 100 3,71

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)
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Berdasarkan tabel 4.9 di atas, dapat ditunjukkan bahwa terdapat hasil
mengenai distribusi frekuensi pada variabel customer engagement (Y) yang
dipersepsikan setuju oleh 180 responden. Pada item Y11 yang menyatakan bahwa
“Saya bersemangat saat mendapatkan informasi mengenai produk pada live
streaming Shopee” terdapat 104 orang atau 57,78% yang menjawab setuju dengan
nilai rata-rata yang diperoleh sebesar 3,66. Pada item Y1, yang menyatakan bahwa
“Saya membaca dengan saksama mengenai informasi produk yang diperoleh saat
menonton live streaming Shopee” terdapat 100 orang atau 55,56% yang menjawab
setuju dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar 3,68. Pada item Y13 yang
menyatakan bahwa “Saya berkomentar pada live streaming Shopee dan tidak
menyadari bahwa waktu telah berlalu begitu cepat” terdapat 93 orang atau 51,67%
yang menjawab setuju dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar 3,64. Pada item
Y1.4yang menyatakan bahwa “Saya aktif berbagi informasi produk di luar aktivitas
berbelanja yang diperoleh saat menonton live streaming Shopee” terdapat 94 orang
atau 52,22% yang menjawab setuju dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar
3,58. Pada item Y15 yang menyatakan bahwa “Saya memberikan pujian kepada
penjual saat live streaming Shopee sedang berlangsung” terdapat 99 orang atau

55% yang menjawab setuju dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar 3,71.

4.1.3.4 Variabel trust (2)
Berikut ini terdapat tabel 4.10 mengenai hasil distribusi frekuensi pada

variabel trust, antara lain:
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Tabel 4.10

Distribusi Frekuensi VVariabel Trust

Keterangan
Item | STS TS N S SS Jumlah
Rata-rata
F|%|F| % | F % F % F| % F | %
Z11 0| 0 | 8 | 444 67| 37,22 |91 | 50,56 | 14 | 7,78 | 180 | 100 3,62
Z12 0| 0 (137,22 52| 28,89 | 99| 55,00 | 16 | 8,89 | 180 | 100 3,66
Z13 |0 | O | 10| 556 |67 | 37,22 | 88| 48,89 | 15 | 8,33 | 180 | 100 3,60

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan tabel 4.10 di atas, dapat ditunjukkan bahwa terdapat hasil
mengenai distribusi frekuensi pada variabel trust (Z) yang dipersepsikan setuju oleh
180 responden. Pada item Z1.1 yang menyatakan bahwa “Saya merasa bahwa
penjual live streaming Shopee memiliki kemampuan dalam menyediakan produk
yang berkualitas” terdapat 91 orang atau 50,56% yang menjawab setuju dengan
nilai rata-rata yang diperoleh sebesar 3,62. Pada item Z1.2 yang menyatakan bahwa
“Saya merasa bahwa penjual live streaming Shopee akan memenuhi harapan yang
diinginkan oleh pembeli” terdapat 99 orang atau 55% yang menjawab setuju
dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar 3,66. Pada item Z1.3 yang
menyatakan bahwa “Saya merasa bahwa penjual live streaming Shopee memiliki
niat yang baik untuk memberikan kepuasan kepada pembeli” terdapat 88 orang atau

48,89% yang menjawab setuju dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar 3,60.



4.1.4 Analisis Data

4.1.4.1 Evaluasi model pengukuran (outer model)

76

Pengujian outer model dilakukan sebagai cara untuk validitas dan

reabilitas dari suatu instrumen dalam penelitian. Hal tersebut dapat dinilai melalui

Convergent Validity, Discriminant Validity, dan Composite Reliability.

4.1.4.1.1 Convergent validity

Convergent validity sebagai salah satu uji yang menunjukkan adanya

hubungan antar item reflektif dengan variabel latennya. Sebuah indikator dapat

dikatakan memenuhi atau valid jika nilai loading factor > 0,7 dan nilai Average

Variance Extracted (AVE) > 0.5. Indikator yang memiliki nilai loading factor

besar menunjukkan bahwa suatu indikator merupakan pengukur variabel yang

dominan.
Tabel 4.11
Nilai Convergent Validity
Variabel Indikator Loading Factor Keterangan
X1.1 0,782 Valid
. X1.2 0,769 Valid
Symbolic Value (X1) -
X1.3 0,812 Valid
X1.4 0,721 Valid
X2.1 0,768 Valid
X2.2 0,704 Valid
. X2.3 0,790 Valid
Hedonic Value (X,) -
X2.4 0,711 Valid
X2.5 0,719 Valid
X2.6 0,746 Valid
Y1.1 0,751 Valid
Y1.2 0,784 Valid
Customer Engagement (YY) -
Y1.3 0,762 Valid
Y1.4 0,711 Valid
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Y15 0,762 Valid
Z1.1 0,731 Valid
Trust (2) 712 0,820 Valid
713 0,777 Valid

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan tabel 4.11 yang menunjukkan nilai loading factor, dapat
disimpulkan bahwa semua nilai yang ada lebih dari 0,70 dan dapat diartikan bahwa
seluruh indikator pada variabel symbolic value, hedonic value, customer
engagement, dan trust dapat dikatakan valid secara konvergen atau variabel dapat
dijelaskan oleh masing-masing indikatornya dengan baik. Selain itu, terdapat nilai
Average Variance Extracted (AVE) pada tabel 4.7 berikut ini.

Tabel 4.12

Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE) Keterangan
Customer Engagement 0,569 Valid
Hedonic Value 0,548 Valid
Symbolic Value 0,596 Valid
Trust 0,604 Valid

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Pada tabel 4.12 menggunakan kriteria nilai Average Variance Extracted
(AVE) setiap variabel sebesar > 0.5, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel

dan indikator yang digunakan dalam penelitian ini valid.

4.1.4.1.2 Discriminant validity
Pengujian discriminant validity pada penelitian ini dapat diuraikan sebagai
discriminant validity menggunakan nilai cross loading dengan tujuan untuk

memeriksa instrumen penelitian dalam menjelaskan atau merefleksikan variabel



78

laten. Suatu model mempunyai discriminant validity yang baik jika setiap nilai
loading dari sebuah variabel laten memiliki nilai loading yang paling besar
dibanding dengan nilai loading lain terhadap variabel laten lainnya seperti yang
tercantum pada tabel 4.13 berikut ini.

Tabel 4.13

Nilai Cross Loading

Indikator Customer Engagement Hedonic Value Symbolic Value Trust
X1.1 0,689 0,709 0,782 0,655
X1.2 0,678 0,732 0,769 0,679
X1.3 0,713 0,724 0,812 0,685
X1.4 0,672 0,639 0,721 0,590
X2.1 0,694 0,768 0,651 0,658
X2.2 0,694 0,704 0,653 0,648
X2.3 0,756 0,790 0,726 0,704
X2.4 0,658 0,711 0,692 0,642
X2.5 0,622 0,719 0,643 0,657
X2.6 0,642 0,746 0,672 0,641
Y1.1 0,751 0,660 0,674 0,612
Y1.2 0,784 0,734 0,731 0,716
Y1.3 0,762 0,739 0,726 0,688
Y1.4 0,711 0,620 0,597 0,607
Y15 0,762 0,697 0,623 0,654
Z1.1 0,655 0,673 0,667 0,731
Z1.2 0,688 0,717 0,681 0,820
713 0,687 0,683 0,624 0,777

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan tabel 4.13 di atas yang menyajikan nilai cross loading,
menunjukkan bahwa nilai cross loading pada variabel symbolic value lebih tinggi
jika dibandingkan dengan variabel lain (hedonic value, customer engagement, dan
trust), maka dapat dikatakan bahwa setiap indikator symbolic value dinyatakan

valid secara diskriminan, yaitu setiap indikator konstruk dengan konstruk lain
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(hedonic value, customer engagement, dan trust) tidak berkorelasi tinggi pada
penelitian ini. Pada variabel hedonic value lebih tinggi jika dibandingkan dengan
variabel lain (symbolic value, customer engagement, dan trust), maka dapat
dikatakan bahwa setiap indikator hedonic value dinyatakan valid secara
diskriminan, yaitu setiap indikator konstruk dengan konstruk lain (symbolic value,

customer engagement, dan trust) tidak berkorelasi tinggi pada penelitian ini.

Pada variabel customer engagement lebih tinggi jika dibandingkan
dengan variabel lain (symbolic value, hedonic value, dan trust), maka dapat
dikatakan bahwa setiap indikator customer engagement dinyatakan valid secara
diskriminan, yaitu setiap indikator konstruk dengan konstruk lain (symbolic value,
hedonic value, dan trust) tidak berkorelasi tinggi pada penelitian ini. Pada variabel
trust lebih tinggi jika dibandingkan dengan variabel lain (symbolic value, hedonic
value, dan customer engagement), maka dapat dikatakan bahwa setiap indikator
trust dinyatakan valid secara diskriminan, yaitu setiap indikator konstruk dengan
konstruk lain (symbolic value, hedonic value, dan customer engagement) tidak

berkorelasi tinggi pada penelitian ini.

4.1.4.1.3 Composite reliability

Uji composite reliability dapat dilihat melalui nilai composite reliability dari
blok indikator yang mengukur konstruk dan nilai cronbach’s alpha. Suatu
instrumen dapat dikatakan reliabel jika nilai composite reliability lebih besar dari
0,7 dan nilai cronbach's alpha disarankan lebih besar dari 0,6. Berikut ini terdapat

tabel 4.14 yang mencantumkan nilai composite reliability dan cronbach’s alpha.
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Tabel 4.14

Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Variabel Composite Reliability Cronbach’s Alpha Keterangan
Symbolic Value 0,868 0,810 Reliabel
Hedonic Value 0,879 0,835 Reliabel

Customer Engagement 0,855 0,773 Reliabel
Trust 0,820 0,670 Reliabel

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan hasil uji pada tabel 4.14 di atas, maka diperoleh nilai
composite reliability variabel symbolic value sebesar 0.868; variabel hedonic value
sebesar 0,879; variabel customer engagement sebesar 0.855; dan variabel trust
sebesar 0.820. Sementara itu, nilai cronbach's alpha pada variabel symbolic value
sebesar 0.810; variabel hedonic value sebesar 0,835; variabel customer engagement
sebesar 0.773; dan variabel trust sebesar 0.670. Semua variabel diatas dikatakan
reliabel, karena composite reliability lebih besar dari 0,7 dan cronbach’s alpha
diatas 0,6, meskipun nilai pada cronbach alpha variabel trust berada di ambang
batas. Namun, kuesioner tetap dapat menghasilkan hasil ukur yang stabil atau

konstan.

4.1.4.2 Evaluasi model struktural (inner model)

Pengujian inner model dilakukan sebagai cara untuk memastikan model
struktural yang dibangun bersifat akurat dan tidak mengalami banyak perubahan
saat sampel baru diambil dari total populasi yang ada. Hal tersebut dapat dinilai
melalui uji Koefisien Determinasi (R-Square), Koefisien Jalur (T-Value), T-

Statistics (Bootstrapping), Predictive Relevance, dan Model Fit.
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4.1.4.2.1 Koefisien determinasi (r-square)
Uji koefisien determinasi dapat diketahui melalui nilai R-Square yang
bertujuan untuk melihat perubahan pada tingkat variabel eksogen terhadap variabel

endogen seperti pada tabel 4.15 berikut ini.

Tabel 4.15
Nilai R-Square
Variabel R-Square
Customer Engagement 0,870
Trust 0,800

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan perhitungan di atas, dapat diketahui nilai R-Square pada
variabel customer engagement sebesar 0,870 yang dapat diartikan bahwa variabel
customer engagement dipengaruhi oleh variabel symbolic value, hedonic value, dan
trust sebesar 87% dan sisanya sebesar 23% dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak dibahas dalam penelitian ini. Pada nilai R-Square variabel trust yang memiliki
nilai sebesar 0,800 dapat diartikan bahwa variabel trust dipengaruhi oleh variabel
symbolic value dan hedonic value sebesar 80% dan sisanya sebesar 20%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Jadi, dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi nilai R-Square, maka semakin besar
kemungkinan variabel independen (symbolic value dan hedonic value) tersebut
dapat menjelaskan variabel dependen (customer engagement dan trust), sehingga

semakin baik persamaan secara struktural.
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4.1.4.2.2 Uji hipotesis

Uji hipotesis disebut sebagai uji pengaruh langsung yang digunakan pada
penelitian ini adalah menguji H1, H2, H3, H4, dan H5 dengan memperhatikan nilai
path coefficients yang berfokus pada nilai t-statistics lebih besar dari t-tabel (1,96)
dan p-value lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan kriteria tersebut, dapat disimpulkan
bahwa hipotesis diterima dengan pengaruh positif dan signifikan antara variabel
yang diuji dalam penelitian ini. Berikut ini terdapat nilai pada path coefficient yang
tercantum dalam tabel 4.16 berikut ini.

Tabel 4.16

Nilai Path Coefficients

Original T Statistics P Values
Sample (O) | (JO/STDEV))
H1 = Symbolic Value -> Customer Engagement 0,287 3,907 0,000
H2 = Hedonic Value -> Customer Engagement 0,468 6,775 0,000
H3 = Symbolic Value -> Trust 0,212 2,057 0,040
H4 = Hedonic Value -> Trust 0,697 7,568 0,000
H5 = Trust -> Customer Engagement 0,212 3,022 0,003

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

H1: Pengaruh Symbolic Value terhadap Customer Engagement

Pada hipotesis 1 yang memuat pengaruh symbolic value terhadap customer
engagement memperoleh nilai path coefficients (original sample) positif sebesar
0,287, t-statistics sebesar 3,907, dan p-values sebesar 0,000. Nilai path coefficients
yang menunjukkan positif sebesar 0,287 dapat diartikan bahwa symbolic value
memiliki pengaruh secara positif terhadap customer engagement. Nilai t-statistics
(3,907) lebih besar dari t-tabel (1,96) dan p-values (0,000) lebih kecil dari 0,05,

maka dapat dinyatakan bahwa symbolic value berpengaruh secara signifikan
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terhadap customer engagement. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
hipotesis 1 diterima dengan keterangan symbolic value berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap customer engagement. Hal ini dapat dinyatakan bahwa
semakin tinggi symbolic value, maka semakin tinggi pula customer engagement

terhadap sebuah produk.

H2: Pengaruh Hedonic Value terhadap Customer Engagement

Pada hipotesis 2 yang memuat pengaruh hedonic value terhadap customer
engagement memperoleh nilai path coefficients (original sample) positif sebesar
0,468, t-statistics sebesar 6,775, dan p-values sebesar 0,000. Nilai path coefficients
yang menunjukkan positif sebesar 0,468 dapat diartikan bahwa hedonic value
memiliki pengaruh secara positif terhadap customer engagement. Nilai t-statistics
(6,775) lebih besar dari t-tabel (1,96) dan p-values (0,000) lebih kecil dari 0,05,
maka dapat dinyatakan bahwa hedonic value berpengaruh secara signifikan
terhadap customer engagement. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
hipotesis 2 diterima dengan keterangan hedonic value berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap customer engagement. Hal ini dapat dinyatakan bahwa
semakin tinggi hedonic value, maka semakin tinggi pula customer engagement

terhadap sebuah produk.

H3: Pengaruh Symbolic Value terhadap Trust
Pada hipotesis 3 yang memuat pengaruh symbolic value terhadap trust
memperoleh nilai path coefficients (original sample) positif sebesar 0,212, t-

statistics sebesar 2,057, dan p-values sebesar 0,040. Nilai path coefficients yang
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menunjukkan positif sebesar 0,212 dapat diartikan bahwa symbolic value memiliki
pengaruh secara positif terhadap trust. Nilai t-statistics (2,057) lebih besar dari t-
tabel (1,96) dan p-values (0,040) lebih kecil dari 0,05, maka dapat dinyatakan
bahwa symbolic value berpengaruh secara signifikan terhadap trust t. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 diterima dengan keterangan
symbolic value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap trust. Hal ini
dapat dinyatakan bahwa semakin tinggi symbolic value, maka semakin tinggi pula

trust terhadap sebuah produk.

H4: Pengaruh Hedonic Value terhadap Trust

Pada hipotesis 4 yang memuat pengaruh hedonic value terhadap trust
memperoleh nilai path coefficients (original sample) positif sebesar 0,697, t-
statistics sebesar 7,568, dan p-values sebesar 0,000. Nilai path coefficients yang
menunjukkan positif sebesar 0,697 dapat diartikan bahwa hedonic value memiliki
pengaruh secara positif terhadap trust. Nilai t-statistics (7,568) lebih besar dari t-
tabel (1,96) dan p-values (0,000) lebih kecil dari 0,05, maka dapat dinyatakan
bahwa hedonic value berpengaruh secara signifikan terhadap trust. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 diterima dengan keterangan
hedonic value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap trust. Hal ini
dapat dinyatakan bahwa semakin tinggi hedonic value, maka semakin tinggi pula

trust terhadap sebuah produk.
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H5: Pengaruh Trust terhadap Customer Engagement

Pada hipotesis 5 yang memuat pengaruh trust terhadap customer
engagement memperoleh nilai path coefficients (original sample) positif sebesar
0,212, t-statistics sebesar 3,022, dan p-values sebesar 0,003. Nilai path coefficients
yang menunjukkan positif sebesar 0,212 dapat diartikan bahwa trust memiliki
pengaruh secara positif terhadap customer engagement. Nilai t-statistics (3,022)
lebih besar dari t-tabel (1,96) dan p-values (0,003) lebih kecil dari 0,05, maka dapat
dinyatakan bahwa trust berpengaruh secara signifikan terhadap customer
engagement. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 diterima
dengan keterangan trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
customer engagement. Hal ini dapat dinyatakan bahwa semakin tinggi trust, maka

semakin tinggi pula customer engagement terhadap sebuah produk.

4.1.4.2.3 Predictive relevance
Uji Stone-Geisser (Q-Square) merupakan pengujian untuk menilai
seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan oleh model dan estimasi
parameternya. Pengujian ini memiliki Kkriteria, yaitu nilai Q-Square > 0 dapat
dikatakan nilai observasi baik seperti pada tabel 4.17 berikut ini.
Tabel 4.17

Nilai Q-Square

Q? (=1-SSE/SSO)
Customer Engagement 0,483

Hedonic Value
Symbolic Value

Trust 0,472
Sumber: Data diolah Peneliti (2023)
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Berdasarkan perhitungan diatas, diketahui bahwa nilai Q-Square dari
customer engagement sebesar 0,483 dan trust sebesar 0,472, sehingga nilai

observasi dapat dikatakan baik karena lebih dari 0.

4.1.4.2.4 Model fit

Pengujian model fit dapat diketahui dari kriteria pada nilai SRMR < 0,1
dan Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) < 0,08 dapat dinyatakan
perfect. Selain itu, dapat diketahui dari nilai Normal Fit Index (NIF) sebesar 0-1,
dimana semakin mendekati angka 1, maka model yang dibangun semakin baik.

Berikut ini tabel 4.18 mengenai hasil uji model fit.

Tabel 4.18

Nilai Model Fit

Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,071 0,071
d ULS 0,852 0,852
d G 0,611 0,611
Chi-Square 517,203 517,203
NFI 0,750 0,750

Sumber: Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan perhitungan diatas, diketahui nilai Standardized Root Mean
Square Residual (SRMR) (0,071) < 0,10 dan nilai Normal Fit Index (NIF) (0,750)
mendekati angka 1, sehingga dapat disimpulkan bahwa data sudah mampu

menggambarkan model secara keseluruhan atau model fit dengan data.

4.1.4.3 Uji mediasi
Pengujian mediasi dapat disebut juga sebagai uji dalam pengaruh

langsung. Penelitian ini menguji H6 dan H7 dengan memperhatikan nilai path
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coefficients yang berfokus pada nilai t-statistics lebih besar dari t-tabel (1,96) dan
p-value lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan Kriteria tersebut, dapat disimpulkan
bahwa hipotesis diterima dengan pengaruh positif dan signifikan antara variabel
yang diuji dalam penelitian ini. Berikut ini terdapat nilai pada path coefficient yang
tercantum dalam tabel 4.19 berikut ini.

Tabel 4.19

Uji Mediasi (Indirect Effect)

Original T Statistics P Values
Sample (O) | (JO/STDEV))
H6 = Symbolic Value -> Customer Engagement 0,045 1,714 0,087
H7 = Hedonic Value -> Customer Engagement 0,148 2,719 0,007

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

H6: Pengaruh Symbolic Value terhadap Customer Engagement dengan Trust
Sebagai Variabel Intervening

Pada hipotesis 6 yang memuat pengaruh symbolic value terhadap customer
engagement dengan trust sebagai variabel intervening memperoleh nilai path
coefficients (original sample) positif sebesar 0,045, t-statistics sebesar 1,714, dan
p-values sebesar 0,087. Nilai path coefficients yang menunjukkan positif sebesar
0,045 dapat diartikan bahwa symbolic value memiliki pengaruh secara positif
terhadap customer engagement. Nilai t-statistics (1,714) lebih besar dari t-tabel
(1,96) dan p-values (0,087) lebih besar dari 0,05, maka dapat dinyatakan bahwa

symbolic value tidak berpengaruh secara signifikan terhadap customer engagement.

Pada uji mediasi diketahui bahwa pengaruh langsung (X1 ->Y) memiliki
nilai path coefficients sebesar 0,287 dan nilai path coefficients pada pengaruh tidak

langsung (X1 -> M ->Y) sebesar 0,045, maka dapat disimpulkan bahwa nilai 0,045
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< 0,287. Pada pengaruh langsung diketahui signifikan dan pada pengaruh tidak
langsung diketahui tidak signifikan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa

hipotesis dikategorikan sebagai hipotesis mediasi penuh (full mediation).

H7: Pengaruh Hedonic Value terhadap Customer Engagement dengan Trust
Sebagai Variabel Intervening

Pada hipotesis 7 yang memuat pengaruh trust terhadap customer
engagement memperoleh nilai path coefficients (original sample) positif sebesar
0,148, t-statistics sebesar 2,719, dan p-values sebesar 0,007. Nilai path coefficients
yang menunjukkan positif sebesar 0,148 dapat diartikan bahwa hedonic value
memiliki pengaruh secara positif terhadap customer engagement dengan trust
sebagai variabel intervening. Nilai t-statistics (2,719) lebih besar dari t-tabel (1,96)
dan p-values (0,007) lebih kecil dari 0,05, maka dapat dinyatakan bahwa hedonic

value berpengaruh secara signifikan terhadap customer engagement.

Pada uji mediasi diketahui bahwa pengaruh langsung (X2 ->Y) memiliki
nilai path coefficients sebesar 0,468 dan nilai path coefficients pada pengaruh tidak
langsung (X1 -> M ->Y) sebesar 0,148, maka dapat disimpulkan bahwa nilai 0,148
< 0,468. Pada pengaruh langsung diketahui signifikan dan pada pengaruh tidak
langsung diketahui signifikan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa

hipotesis dikategorikan sebagai hipotesis mediasi sebagian (partial mediation).

4.2 Pembahasan Hasil Penelitian
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan oleh peneliti, maka selanjutnya

peneliti dapat melakukan pembahasan mengenai hasil uji hipotesis yang dapat
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dikaitkan dengan teori serta penelitian terdahulu yang berkaitan dalam penelitian

ini, agar pernyataan yang telah dibuat dapat didukung.

4.2.1 Pengaruh Symbolic Value terhadap Customer Engagement

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa
symbolic value memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap customer
engagement terhadap produk Eiger pada live streaming Shopee. Hasil ini sejalan
dengan penelitian terdahulu Sarah & Sobari (2022) yang menyatakan bahwa saat
konsumen memiliki hubungan yang lebih dalam melalui berbagai interaksi yang
dilakukan, maka akan muncul customer engagement antara penjual dan pembeli.
Oleh karena itu, penjual pada live streaming Shopee harus memperhatikan dan
meningkatkan symbolic value yang dirasakan konsumen. Jadi, saat nilai nilai dari
symbolic value diterapkan, maka pembeli akan cenderung melakukan aktivitas
berbelanja untuk menghargai pengalaman berbelanja yang dapat mencerminkan
dan meningkatkan identitas pribadi konsumen (Wongkitrungrueng & Assarut,

2018).

Pada variabel symbolic value item paling tinggi menyatakan bahwa
“Penjual dapat mengenali dan mengingat kesukaan saya”, sedangkan item dengan
penilaian terendah menyatakan bahwa “Saya dapat menemukan produk yang sesuai
dengan gaya saya saat berbelanja melalui live streaming Shopee”. Hal tersebut
dapat terjadi ketika seorang konsumen merasa lebih dihargai saat penjual dari
perusahaan Eiger saat melakukan live streaming mampu mengetahui kesukaannya

jika dibandingkan dengan menemukan gaya yang sesuai pada saat berbelanja
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melalui live streaming. Nilai dalam menghargai orang lain tercermin dalam
symbolic value bahwa variabel ini berkaitan dengan cara membangun hubungan
baik dengan orang lain, sehingga customer engagement mampu dibangun dengan
baik yang dipengaruhi oleh symbolic value. Adanya berbagai interaksi pada saat
live streaming, seperti meminta penjual untuk memberitahu real picture dari sebuah
produk, memberikan berbagai komentar baik, dan memberikan like atau tanda suka
kepada pembeli mampu membangun hubungan yang memiliki keterlibatan jangka
panjang antara penjual dan pembeli pada produk Eiger melalui live streaming

Shopee.

Baik dari segi symbolic value ataupun customer engagement, berbagai
interaksi manusia harus dilandasi dengan perilaku atau akhlak yang baik. Hal
tersebut disebutkan dalam hadits bahwa Abdullah bin ‘Amr bin ‘Ashz

meriwayatkan Rasulullah SAW pernah bersabda sebagai berikut:

(ol 5 Sl o) Gl &2 a8 el

Artinya:  “Sebaik-baik kalian adalah yang paling baik akhlaknya.” (HR. Al-
Bukhari & Muslim).

Hadits tersebut menjelaskan bahwa sebaik-baiknya manusia, yaitu
manusia yang berakhlak baik. Pada saat produk Eiger melakukan penjualan secara
live streaming dapat dikatakan bahwa akhlak atau perilaku yang dimiliki oleh
penjual maupun pembeli baik, sehingga hubungan antara kedua belah pihak bisa

terjalin dengan baik juga. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi
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symbolic value, maka semakin tinggi pula customer engagement terhadap produk

Eiger pada live streaming Shopee.

4.2.2 Pengaruh Hedonic Value terhadap Customer Engagement

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa
hedonic value memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap customer
engagement terhadap produk Eiger pada live streaming Shopee. Hasil ini sejalan
dengan penelitian dari Wongkitrungrueng & Assarut (2018) yang menyatakan
bahwa hedonic value berpengaruh terhadap customer engagement, saat pembeli
mengalami pengalaman yang menyenangkan, yang membuat penjual memiliki
sebuah ide untuk memberikan diskon pada penjualan yang dilakukan secara cepat
kepada pembeli yang menonton live streaming. Pada penelitian Dewobroto &
Enrica (2021) menyatakan bahwa hedonic value dapat muncul ketika penjual

mengundang artis untuk menjadi host pada penjualan secara live streaming.

Pada variabel hedonic value item dengan penilaian tertinggi menyatakan
bahwa “Saya memperoleh produk yang sesuai keinginan ketika berbelanja melalui
live streaming Shopee”, sedangkan item dengan penilaian terendah menyatakan
bahwa “Saya bersemangat saat aktivitas penawaran (flash sale, freebies, dan lain
sebagainya) di live streaming Shopee”. Hal tersebut dapat terjadi ketika konsumen
produk Eiger yang melakukan pembelian melalui live streaming Shopee merasa
lebih senang ketika keinginannya terpenuhi sebagai konsumen, dibandingkan
memberikan promo atau diskon tanpa adanya pemenuhan kebutuhan dari pihak

konsumen. Terpenuhinya keinginan konsumen selaras dengan pemahaman
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perusahaan Eiger dan konsep jual beli secara mendasar. Jika keinginan mendasar
dari konsumen terpenuhi, maka konsumen mampu melakukan pembelian ulang
secara terus menerus yang nantinya dapat membangun hubungan antara pembeli
dan penjual (customer engagement). Produk Eiger mampu memegang kunci utama
dalam melakukan jual beli, dibandingkan hanya memberikan keunggulan produk
melalui promo. Kualitas produk yang baik, hara yang sesuai, dan pelayanan yang

baik, mampu memenuhi keinginan utama dari seorang konsumen.

Hal tersebut selaras dengan surah Al-Isra’ ayat 27 bahwa konsumen harus
mengutamakan kebutuhannya terpenuhi, dibandingkan dengan membelanjakan
barang tanpa berpikir panjang, seperti adanya diskon, giveaway, dan lain

sebagainya yang berbunyi sebagai berikut:

(YV sl W) 153587550 ezl 0185 ikt S5 587 23,000 &

Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang pemboros itu adalah saudara setan
dan setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya.”

Pada surah diatas, dapat dijelaskan bahwa konsumen harus memiliki sikap
yang bijaksana dalam membelanjakan uangnya. Hal tersebut dikarenakan semua
barang yang telah dibeli, akan dimintai pertanggungjawabannya di akhirat kelak.
Penerapan produk Eiger untuk memenuhi keinginan konsumen terlebih dahulu,
memberikan manfaat kepada kedua belah pihak, baik dari pandangan secara
duniawi maupun akhirat. Adanya tujuan yang baik, tentu akan menjadi hubungan

yang saling menguntungkan.
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Produk Eiger mengutamakan konsumen dalam memenuhi keinginannya
yang paling dasar, sehingga ketertarikan konsumen dalam membeli akan terus
meningkat dan mampu terjalinya customer engagement. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi hedonic value, maka semakin tinggi pula

customer engagement terhadap produk Eiger pada live streaming Shopee.

4.2.3 Pengaruh Symbolic Value terhadap Trust

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa
symbolic value memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap trust
terhadap produk Eiger pada live streaming Shopee. Hasil ini sejalan dengan
penelitian terdahulu Sarah & Sobari (2022) yang menyatakan bahwa symbolic
value dapat berpengaruh terhadap trust atau kepercayaan yang dilihat pada perilaku
dari penjual maupun pembeli saat melakukan kegiatan jual beli. Tingkat
kepercayaan yang dapat meningkat dengan kebaikan penjual dalam bersikap
(Nicholson et al., 2001) dan perasaan yang sama mengenai persepsi seseorang yang
memberikan kepercayaan terhadap orang yang dipercaya (Crosby et al., 1990;

Johnson & Grayson, 2005; Ziegler & Golbeck, 2007).

Pada variabel symbolic value item paling tinggi menyatakan bahwa
“Penjual dapat mengenali dan mengingat kesukaan saya”, sedangkan item dengan
penilaian terendah menyatakan bahwa “Saya dapat menemukan produk yang sesuai
dengan gaya saya saat berbelanja melalui live streaming Shopee”. Hal tersebut
terjadi pada saat penjual dari produk Eiger yang melakukan live streaming mampu

mengenali dan mengingat pelanggannya yang mampu memicu atau mempengaruhi
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munculnya rasa percaya. Pembeli yang merasa memiliki tempat tersendiri bagi
penjual, akan merasa percaya terhadap apa yang dilakukan penjual produk Eiger
terhadap pembelinya pasti akan memberikan sesuatu yang terbaik dan tidak
mengecewakan, baik dari segi kualitas produk, informasi produk, kesesuaian
produk dengan foto yang telah tertera, dan memiliki jaminan untuk melakukan

transaksi dengan aman.

Trust yang berperan sebagai penghubung antara transaksi yang dilakukan
oleh perusahaan dan konsumen, sehingga kepuasan konsumen dapat terwujud
sesuai harapan, sehingga konsumen dapat merasakan symbolic value. Sebagaimana

dalam al-Qur’an pada surah Al-Ahzab ayat 70 yang berbunyi sebagai berikut:

(Ve V1) Mol W35 15Ja8g Q01 100 15l 2 1 L b

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan
katakanlah perkataan yang benar.”

Berdasarkan surah tersebut, yang menjelaskan bahwa orang yang beriman
akan berkata ataupun berperilaku jujur karena itu termasuk perintah allah SWT.
Oleh sebab itu, adanya kemunculan symbolic value yang diterima dengan baik oleh
pembeli, maka kepercayaan dari pembeli dan penjual dapat tumbuh dan menjadi
hubungan yang baik. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi
symbolic value, maka semakin tinggi pula trust terhadap produk Eiger pada live

streaming Shopee.
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4.2.4 Pengaruh Hedonic Value terhadap Trust

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa
semakin tinggi hedonic value, maka semakin tinggi pula trust terhadap produk
Eiger pada live streaming Shopee. Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu
Wongkitrungrueng & Assarut (2018) yang menyatakan bahwa adanya hedonic
value (perasaan senang) mampu mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap
penjual saat melakukan transaksi secara online. Toko online yang dinilai mampu
memenuhi hedonic value, membuat konsumen memiliki kecenderungan untuk
meluangkan waktu dalam berbelanja secara terus menerus pada toko tersebut.
Kegiatan yang dilakukan oleh konsumen mampu membentuk kepercayaan (trust)

terhadap toko tersebut (Wang et al., 2021).

Pada variabel hedonic value item dengan penilaian tertinggi menyatakan
bahwa “Saya memperoleh produk yang sesuai keinginan ketika berbelanja melalui
live streaming Shopee”, sedangkan item dengan penilaian terendah menyatakan
bahwa “Saya bersemangat saat aktivitas penawaran (flash sale, freebies, dan lain
sebagainya) di live streaming Shopee”. Berdasarkan pernyataan tersebut, pembeli
akan memiliki rasa puas pada saat keinginannya mampu dipenuhi oleh penjual pada
produk Eiger melalui live streaming Shopee. Keinginan konsumen dari produk
Eiger yang mampu dipenuhi dengan baik berasal dari kemampuan penjual secara
interaktif mampu mengenali dan peka terhadap keinginan konsumen pada saat
melakukan berbagai interaksi pada live streaming Shopee. Hal ini lebih menarik
perhatian konsumen dalam jangka waktu yang lebih bertahan lama, dibandingkan

hanya mengunggulkan berbagai promosi yang dapat diartikan bahwa konsumen
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produk Eiger akan lebih mempunyai rasa loyal dengan keinginan yang terpenuhi,
dibandingkan hanya memiliki rasa loyal sementara karena promosi yang dilakukan.
Saat konsumen sudah merasa diprioritaskan oleh penjual dalam hal pemenuhan

keinginannya, maka dapat mempengaruhi kepercayaan penjual.

Kepuasan konsumen akan hal pemenuhan rasa senang, menjadi nilai
tersendiri dalam meningkatkan kepercayaan. Hal tersebut tentu saja dapat terjadi,
mengingat rasa percaya yang muncul dari konsumen karena memperoleh sesuatu
yang diinginkannya. Hal tersebut dapat dikatakan bahwa memberikan apa adanya
sesuai dengan realita (jujur) termasuk perilaku yang dianjurkan oleh Allah SWT
sebagaimana yang dipaparkan dalam surah Al-Ankabut ayat 3 yang berbunyi

sebagai berikut:
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Artinya: “Dan sesungguhnya kami telah menguji orang-orang yang sebelum
mereka, maka sesungguhnya Allah mengetahui orang-orang yang benar
dan sesungguhnya Dia mengetahui orang-orang yang dusta. ”

Berdasarkan ayat yang telah dipaparkan di atas, maka dapat diketahui
bahwa orang yang berperilaku jujur akan mendapatkan kebaikan dari Allah SWT,
begitu juga sebaliknya. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi
hedonic value dari konsumen, maka semakin tinggi pula trust terhadap produk

Eiger melalui live streaming Shopee.
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4.2.5 Pengaruh Trust terhadap Customer Engagement

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa
semakin tinggi trust, maka semakin tinggi pula customer engagement terhadap
produk Eiger pada live streaming Shopee. Hasil ini sejalan dengan penelitian
terdahulu Wongkitrungrueng & Assarut (2018) yang menyatakan bahwa trust dapat
berpengaruh terhadap interaksi yang dilakukan secara berkepanjangan akan
membentuk hubungan antara penjual dan konsumen (customer engagement). Trust
memiliki peran penting dalam menciptakan hubungan atau ikatan antara konsumen
dan penyedia produk serta layanan. Konsumen yang memiliki rasa percaya akan

melakukan interaksi terhadap penjual atau penyedia produk (Chang & Fan, 2017).

Pada variabel trust item dengan penilaian tertinggi menyatakan bahwa
“Saya merasa bahwa penjual live streaming Shopee akan memenuhi harapan yang
diinginkan oleh pembeli”, sedangkan item dengan penilaian terendah menyatakan
bahwa “Saya merasa bahwa penjual live streaming Shopee memiliki niat yang baik
untuk memberikan kepuasan kepada pembeli”. Hal tersebut dapat diartikan bahwa
perusahaan yang mengedepankan keinginan konsumen, akan cenderung memiliki
hubungan baik antara kedua belah pihak, dibandingkan hanya memberikan
kepuasan kepada pembeli. Kepuasan pembeli hanya bersifat sementara, seperti
pada saat diskon, pembeli dapat merasa puas ketika harga produk lebih murah. Jika
produk tersebut tidak memberikan harga diskon, maka pembeli dapat beralih ke
produk lain Namun, hal tersebut berbeda dengan konsumen produk Eiger yang
lebih merasa senang ketika keinginannya tercapai, sehingga rasa kepercayaan

terhadap keinginan konsumen produk Eiger yang terpenuhi dapat mempengaruhi
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customer engagement di antara penjual dan pembeli produk Eiger melalui live
streaming Shopee. Adanya trust sebagai landasan dalam menjalin hubungan baik
antara pembeli dan penjual produk Eiger melalui live streaming Shopee dapat

berjalan secara berkelanjutan.

Rasa percaya menjadi pondasi dalam membentuk hubungan baik terhadap
sesamanya yang tercantum dalam hadits riwayat Tirmidzi yang berbunyi sebagai

berikut:
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Artinya: “Bertakwalah kamu kepada Allah dimanapun kamu berada. Iringilah
kesalahanmu dengan kebaikan, niscaya ia dapat menghapusnya. Dan
pergaulilah semua manusia dengan akhlak (budi pekerti) yang baik.”
(HR. at-Tirmidzi).

Hadist tersebut mengandung pesan untuk berperilaku dan bergaul dengan
manusia yang memiliki akhlak yang baik. Hal tersebut dilakukan agar akhlak yang
baik dapat membawa seseorang kepada lingkungan dan kehidupan yang baik juga
(Kholish, 2021). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi trust,

maka semakin tinggi pula customer engagement terhadap produk Eiger pada live

streaming Shopee.

4.2.6 Pengaruh Tidak Langsung Symbolic Value terhadap Customer Engagement
Melalui Trust
Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa

semakin tinggi symbolic value, maka semakin rendah customer engagement
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melalui trust sebagai perantara terhadap produk Eiger pada live streaming Shopee.
Symbolic value dapat diwujudkan pada kegiatan berbelanja dimana pembeli atau
konsumen bertemu dengan orang-orang yang mencerminkan dirinya. Saat
konsumen melakukan pengamatan dari berbagai sisi mulai dari selera konsumen
lain dan selera penjual dengan hasil yang dinilai sesuai dengan seleranya, maka
symbolic value yang muncul akan mempengaruhi peningkatan kepercayaan
terhadap penjual. Hal tersebut menandakan bahwa adanya perubahan customer
engagement (meningkat atau menurun) tidak dipengaruhi oleh symbolic value pada

konsumen produk Eiger.

Pada penelitian Wongkitrungrueng & Assarut (2018) menyatakan bahwa
symbolic value tidak berpengaruh terhadap trust in product dan trust in product
tidak berpengaruh terhadap customer engagement. Hal tersebut dapat terjadi
karena, symbolic value tidak muncul sesuai dengan harapan atau keinginan
konsumen sepenuhnya berdasarkan status sosisal produk tersebut dan trust in
product yang dimiliki konsumen juga tidak mampu mempengaruhi customer
engagement, karena pengguna brand produk Eiger sudah banyak dan status sosial
produk Eiger semakin menurun. Pada masa lampau, Eiger memiliki harga jual yang
relatif mahal dengan kualitas yang sebanding bagi para pendaki, sehingga interaksi
yang muncul sedikit karena status sosial dari produk Eiger tinggi. Sebaliknya, pada
masa kini Eiger memiliki harga yang relatif terjangkau dengan kualitas yang tetap
bertahan. Tentu saja status sosial brand Eiger akan menurun, seiring kemudahan
dari pembelian produk, harga yang relatif terjangkau, dan mayoritas masyarakat

mampu membelinya. Terlebih lagi, produk Eiger dapat diperoleh dengan mudah
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melalui live streaming Shopee. Oleh sebab itu, pada saat mayoritas pendaki
memiliki produk dari brand Eiger, maka secara tidak langsung symbolic value tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap customer engagement, meskipun trust

mampu mempengaruhi kedua hubungan tersebut.

Pada variabel symbolic value item paling tinggi menyatakan bahwa
“Penjual dapat mengenali dan mengingat kesukaan saya”, sedangkan item dengan
penilaian terendah menyatakan bahwa “Saya dapat menemukan produk yang sesuai
dengan gaya saya saat berbelanja melalui live streaming Shopee”. Pada variabel
customer engagement terdapat item yang memiliki penilaian tertinggi menyatakan
bahwa, “Saya memberikan pujian kepada penjual saat live streaming Shopee
sedang berlangsung”, sedangkan item yang memiliki nilai terendah menyatakan
bahwa “Saya aktif berbagi informasi produk di luar aktivitas berbelanja yang
diperoleh saat menonton live streaming Shopee”. Pada variabel trust item dengan
penilaian tertinggi menyatakan bahwa “Saya merasa bahwa penjual live streaming
Shopee akan memenuhi harapan yang diinginkan oleh pembeli”, sedangkan item
dengan penilaian terendah menyatakan bahwa “Saya merasa bahwa penjual live
streaming Shopee memiliki niat yang baik untuk memberikan kepuasan kepada
pembeli”. Berdasarkan item tersebut yang menyatakan bahwa peran symbolic value
mengenai penjual dapat mengenali dan mengingat saya berpengaruh secara tidak
signifikan terhadap konsumen yang memberikan pujian kepada penjual. Namun,
trust mampu memediasi secara penuh pada kedua variabel symbolic value dan

customer engagement, yang diartikan bahwa perubahan pada trust mampu
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mempengaruhi perubahan (meningkat/ menurun) hubungan antara symbolic value

terhadap customer engagement.

Hal tersebut dapat terjadi, karena symbolic value merupakan perbuatan
baik kepada sesama manusia menjadi sikap yang harus dimiliki oleh setiap muslim.

Sebagaimana yang dijelaskan dalam Al-Qur’an pada surah Al-Isra’ ayat 8 sebagai

berikut:
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Artinya:  “Jika kamu berbuat baik (berarti) kamu berbuat baik untuk dirimu
sendiri. Dan jika kamu berbuat jahat, maka (kerugian kejahatan) itu
untuk dirimu sendiri.”

Segala perbuatan yang dilakukan akan kembali ke dirinya masing-masing.
Segala bentuk kebaikan yang diterima oleh tiap individu dapat berasal dari sesama
manusia sebagai perantaranya. Oleh sebab itu, dapat disimpulkan bahwa trust
mampu memediasi symbolic value terhadap customer engagement pada produk

Eiger melalui live streaming Shopee.

4.2.7 Pengaruh Tidak Langsung Hedonic Value terhadap Customer Engagement
Melalui Trust

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa

semakin tinggi hedonic value, maka semakin tinggi pula customer engagement

melalui trust sebagai perantara terhadap produk Eiger pada live streaming Shopee.

Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu Wongkitrungrueng & Assarut (2018)
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bahwa adanya hedonic value mampu mempengaruhi customer engagement melalui
trust sebagai perantara dalam melakukan interaksi maupun transaksi. Hedonic
value dapat terjadi pada brand Eiger, karena identitasnya tinggi di kalangan para
pegat alam terbuka. Terlebih lagi, produk Eiger masih dinilai unggul dari segi
desain dan kualitasnya. Selain itu, penjualan secara live streaming memudahkan
pembeli memberitahu keinginannya kepada penjual secara langsung. Oleh sebab
itu, hedonic value atau pembelian secara berlebihan dapat terjadi, karena adanya
penjualan secara live streaming Shopee memudahkan konsumen dalam

memberikan keputusan pembelian pada sebuah produk.

Pada variabel hedonic value item dengan penilaian tertinggi menyatakan
bahwa “Saya memperoleh produk yang sesuai keinginan ketika berbelanja melalui
live streaming Shopee”, sedangkan item dengan penilaian terendah menyatakan
bahwa “Saya bersemangat saat aktivitas penawaran (flash sale, freebies, dan lain
sebagainya) di live streaming Shopee”. Pada variabel customer engagement
terdapat item yang memiliki penilaian tertinggi menyatakan bahwa, “Saya
memberikan pujian kepada penjual saat live streaming Shopee sedang
berlangsung”, sedangkan item yang memiliki nilai terendah menyatakan bahwa
“Saya aktif berbagi informasi produk di luar aktivitas berbelanja yang diperoleh
saat menonton live streaming Shopee”. Pada variabel trust item dengan penilaian
tertinggi menyatakan bahwa “Saya merasa bahwa penjual live streaming Shopee
akan memenuhi harapan yang diinginkan oleh pembeli”, sedangkan item dengan
penilaian terendah menyatakan bahwa “Saya merasa bahwa penjual live streaming

Shopee memiliki niat yang baik untuk memberikan kepuasan kepada pembeli”.
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Berdasarkan item tersebut yang menyatakan bahwa peran hedonic value mengenai
penjual mampu memenuhi keinginan konsumen berpengaruh signifikan terhadap
konsumen yang memberikan pujian kepada penjual. Peran trust hanya mampu
memediasi sebagian pada kedua variabel hedonic value dan customer engagement,
yang diartikan bahwa perubahan pada trust hanya mampu mempengaruhi sebagian
perubahan (meningkat/menurun) hubungan antara hedonic value terhadap
customer engagement, mediasi lain dapat dipengaruhi oleh variabel atau item lain

yang tidak terdapat dalam penelitian ini.

Sikap percaya (trust) sebagai perantara bagi konsumen diperoleh dari
adanya kesenangan pada hasil belanja yang mampu menciptakan customer
engagement pada sebuah merek. Toko online yang dinilai mampu memenuhi
hedonic value, membuat konsumen memiliki kecenderungan untuk meluangkan
waktu dalam berbelanja secara terus menerus pada toko tersebut. Namun, sebagai
pembeli Kita juga perlu memahami cara belanja yang baik seperti yang terdapat

dalam Al-Qur’an surah Al-Furgan ayat 67 yang berbunyi:
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Artinya:  “Dan (termasuk hamba-hamba Tuhan Yang Maha Pengasih) orang-
orang yang apabila menginfakkan (harta), mereka tidak berlebihan, dan
tidak (pula) kikir, di antara keduanya secara wajar.”

Hedonic value dapat dilakukan secara bijaksana, agar manfaat yang

diperoleh sesuai dengan kebutuhan. Terlebih lagi, adanya hedonic value
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mampu meningkatkan customer engagement antara pembeli dan penjual

yang dilandasi dengan rasa percaya.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab
sebelumnya, maka peneliti dapat menarik kesimpulan dari penelitian ini, yaitu:

1. Symbolic value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer
engagement, artinya bahwa adanya peningkatan symbolic value, maka
customer engagement juga semakin meningkat.

2. Hedonic value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer
engagement, artinya bahwa adanya peningkatan hedonic value, maka customer
engagement juga semakin meningkat.

3. Symbolic value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap trust,
artinya bahwa adanya peningkatan symbolic value, maka trust juga semakin
meningkat.

4. Hedonic value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap trust, artinya
bahwa adanya peningkatan hedonic value, maka trust juga semakin meningkat.

5. Trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer
engagement, artinya bahwa adanya peningkatan trust, maka customer
engagement juga semakin meningkat.

6. Trust mampu memediasi secara penuh antara symbolic value terhadap
customer engagement, artinya peningkatan trust akan meningkatkan pengaruh
symbolic value secara tidak signifikan terhadap customer engagement.

7. Trust memediasi sebagian antara hedonic value terhadap customer
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engagement, artinya bahwa adanya peningkatan trust akan meningkatkan

pengaruh hedonic value secara signifikan terhadap customer engagement.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan, peneliti memberikan

beberapa saran yang mampu memberikan manfaat kepada pihak yang

bersangkutan. Berikut ini beberapa saran yang diberikan oleh peneliti, yaitu:

1.

Bagi pelaku bisnis

Hasil penelitian mengenai penjualan melalui live streaming pada platform
Shopee menunjukkan bahwa symbolic value, hedonic value, dan trust mampu
meningkatkan customer engagement, sehingga penjualan dapat meningkat.
Bagi perusahaan

Pihak perusahaan dapat mempelajari cara penjualan melalui live streaming
secara lebih mendalam, baik dari cara promosi, membangun hubungan baik
dengan pelanggan, dan kepercayaan pelanggan, agar live streaming yang
dilakukan dapat dilakukan dengan maksimal.

Bagi peneliti selanjutnya

Peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel lain yang berkaitan dengan
live streaming, sehingga hasil penelitian yang diperoleh dapat dijadikan
sebagai perbandingan. Selain itu, penelitian lanjutan juga dapat dilakukan
dengan objek, lokasi, maupun metode penelitian yang berbeda, sehingga hasil
penelitian yang diperoleh bisa menambah pengetahuan peneliti selanjutnya
untuk memahami pengaruh live streaming pada cara penjualan produk di masa

kini. Pada hasil penelitian yang tidak signifikan, peneliti selanjutnya dapat
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melakukan pengujian ulang dengan item yang sama ataupun dengan
penambahan item, agar hasil yang diperoleh sesuai dengan kondisi yang

sebenarnya.

\
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN

PENGARUH SYMBOLIC VALUE DAN HEDONIC VALUE TERHADAP
CUSTOMER ENGAGEMENT DENGAN TRUST SEBAGAI VARIABEL
INTERVENING
(Studi Pada Gen Z Konsumen Produk Eiger Melalui Shopee
Live-Streaming di Kota Malang)

Assalamualaikum Wr. Wb

Perkenalkan saya Maya Aulia llma, mahasiswa Program Studi Manajemen,
Fakultas Ekonomi, Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang.
Adapun kriteria responden adalah sebagai berikut:

1. Responden berdomisili di Kota Malang

2. Responden merupakan Gen Z (13-28 tahun)

3. Responden pernah melakukan pembelian produk Eiger (minimal satu kali
transaksi) melalui Live Streaming Shopee

Partisipasi saudara/i sangat berperan penting dalam keberhasilan penelitian
ini. Seluruh data responden dijamin kerahasiaannya dan hanya akan digunakan
untuk kepentingan penelitian saja. Atas partisipasinya saya mengucapkan terima
kasih.

Wassalamualaikum Wr. Wb



A.

Identitas Responden

Isi setiap pertanyaan dan pilihan yang ada!

1.

2.

5.

6.

Email
Nama
Usia

Domisili di Kota Malang

Status pekerjaan

Pendapatan

Kecamatan Klojen
Kecamatan Blimbing
Kecamatan Kedungkandang
Kecamatan Lowokwaru
Kecamatan Sukun
Mahasiswa

Guru

Pegawai Negeri

Pegawai Swasta

Wiraswasta

Yang lain:...

< Rp 1.000.000

Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000
Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000

> Rp 3.000.000
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B. Screening Question
Isi setiap pertanyaan dan pilihan yang ada!
1. Berapa banyak frekuensi dalam menonton live streaming Shopee?
0 1 5-10 kali

[] 1-5Kkali (] > 10 kali

2. Berapa kali pembelian produk Eiger pada live streaming Shopee?
1 0 transaksi 1 2-5 kali transaksi

(1 1 kali transaksi [J > 5 kali transaksi

C. Pernyataan Penelitian
Petunjuk pengisian:
1. Baca setiap pertanyaan dengan teliti
2. Semua pertanyaan wajib diisi dan dijawab dengan jujur
3. Pilih jawaban pada tanda yang telah dicantumkan
4. Pilihan jawaban diwakili dengan skor berikut ini:
e Skor1: Sangat tidak setuju e Skor 4 : Setuju
e Skor 2 : Tidak Setuju e Skor 5 : Sangat Setuju

e Skor 3 : Netral
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No. Pernyataan Jawaban
STS | TS| N SS
1. Symbolic Value
la. | Saya merasa menjadi pembeli yang cerdas saat
berbelanja melalui live streaming Shopee.
1b. | Saya dapat menemukan produk yang sesuai dengan
gaya saya saat berbelanja melalui live streaming
Shopee.
1c. | Saya ingin merekomendasikan kepada orang
terdekat saya mengenai live streaming Shopee.
1d. | Penjual dapat mengenali dan mengingat kesukaan
saya.
2. Hedonic Value
2a. | Saya merasakan sensasi berpetualang saat
berbelanja melalui live streaming Shopee.
2b. | Saya merasa terhibur saat berbelanja melalui live
streaming Shopee.
2c. | Saya memperoleh produk yang sesuai keinginan
ketika berbelanja melalui live streaming Shopee.
2d. | Saya bersemangat saat aktivitas penawaran (flash
sale, freebies, dan lain sebagainya) di live streaming
Shopee.
2e. | Saya menikmati aktivitas berbelanja bersama orang
terdekat melalui live streaming Shopee.
2f. | Saya berbelanja melalui live streaming Shopee
untuk mengikuti trend terkini.
3. Customer Engagement
3a. | Saya bersemangat saat mendapatkan informasi
mengenai produk pada live streaming Shopee.
3b. | Saya membaca dengan saksama mengenai
informasi produk yang diperoleh saat menonton live
streaming Shopee.
3c. | Saya berkomentar pada live streaming Shopee dan

tidak menyadari bahwa waktu telah berlalu begitu

cepat.
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3d. | Saya aktif berbagi informasi produk di luar aktivitas
berbelanja yang diperoleh saat menonton live
streaming Shopee.

3e. | Saya memberikan pujian kepada penjual saat live
streaming Shopee sedang berlangsung.

4. Trust

4a. | Saya merasa bahwa penjual live streaming Shopee
memiliki kemampuan dalam menyediakan produk
yang berkualitas.

4b. | Saya merasa bahwa penjual live streaming Shopee
akan memenuhi harapan yang diinginkan oleh
pembeli.

4c. | Saya merasa bahwa penjual live streaming Shopee

memiliki niat yang baik untuk memberikan

kepuasan kepada pembeli.




Lampiran 2 Jawaban Responden

Jawaban Responden
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Usia| Kecamatan Status Pendapatan Frekuensi | Frekuensi
Pekerjaan P Menonton | Membeli
g3 | Kecamatan |\ ciswa | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 1—5kali | 22Kl
Klojen transaksi
9 | Kecamatan i, iswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 Kali 1kali
Klojen transaksi
gp | Kecamatan |, cicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10kali | 2 Kall
Blimbing transaksi
gp | Kecamatan |4 siswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | . - Xall
Klojen transaksi
g | [Kecamatan i\ icwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 2> Kall
Lowokwaru transaksi
25 Kecamatan Wiraswasta > Rp 3.000.000 1—5 Kali L kali .
Lowokwaru transaksi
gp | Kecamatan |, Gicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | . =<l
Blimbing transaksi
Kecamatan . . 1 kali
22 Kedungkandang Mahasiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 kali transaksi
25 Kecamatan Mahasiswa < Rp 1.000.000 1—5 kali L kall .
Klojen transaksi
g0 | Kecamatan i, ciswa < Rp 1.000.000 1—5 kali Lkali
Blimbing transaksi
g | Kecamatan |\ . wasta | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 1—5kali | 2 2 Kal
Klojen transaksi
Kecamatan Pegawai . 1 kali
26 Lowokwaru Swasta > Rp 3.000.000 15 kali transaksi
gp | Kecamatan |, siswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10 kali | 2> K@l
Blimbing transaksi
p1 | Kecamatan |y hasiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 510 kali | 2> Kl
Blimbing transaksi
pp | Kecamatan | cicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10kali | 2> Kall
Blimbing transaksi
19 | Kecamatan i iswa | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 1—5kali | . -kl
Lowokwaru transaksi
gp | Kecamatan |, cicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | . =<l
Sukun transaksi
Kecamatan . . | 2—5kali
25 Kedungkandang Wiraswasta > Rp 3.000.000 5—10 kali transaksi
Kecamatan . . 1 kali
24 Kedungkandang Mahasiswa < Rp 1.000.000 1—5 kali transaksi
9o | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 22Kl
Klojen transaksi
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g1 | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 22 Kal

Lowokwaru transaksi

9o | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 22 Kal

Blimbing transaksi

g3 | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 510 kali | 22 Kall

Blimbing transaksi

g5 | Kecamatan Guru | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 5—10kali | > 2kall

Klojen transaksi

04 | Kecamatan |, siswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10kali | 2 kall

Klojen transaksi

g3 | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 22 Kal

Klojen transaksi

gp | Kecamatan |, iswa < Rp 1.000.000 1 s5kali | Lkl

Klojen transaksi

g5 | Kecamatan |\ wasta | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 1—5kali | Lkl

Klojen transaksi

g7 | Kecamatan .o wasta > Rp 3.000.000 1 5kali | 2 _2kali

Lowokwaru transaksi

gp | Kecamatan |4 osiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | - k@l

Sukun transaksi

g3 | Kecamatan |\ cicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 2 Kall

Klojen transaksi

Kecamatan Pegawai .| 2—5kali

28 Kedungkandang| Negeri > Rp 3.000.000 5—10kali transaksi

Kecamatan . . 2—5 kali

24 Kedungkandang Mahasiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 kali transaksi

g3 | Kecamatan | icwa | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 5—10kali | 2> Kall

Lowokwaru transaksi
Kecamatan . . 1 kali

21 Kedungkandang Mahasiswa < Rp 1.000.000 1—5 Kali transaksi

pp | Kecamatan o cicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | . =<l

Klojen transaksi

gp | Kecamatan |4 siswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | - k@l

Klojen transaksi

2p | [Kecamatan 1y hasiswa | Rp 1.000.000 — Rp2.000.000 | 1 Skali | 2> Kl

Lowokwaru transaksi

g | Kecamatan o Gicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | . =<l

Lowokwaru transaksi

gp | Kecamatan |4 siswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | - k@l

Klojen transaksi

9o | Kecamatan |y, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 22 Kal

Klojen transaksi

9o | Kecamatan |, Giswa | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 510 kali | 22 Kall

Lowokwaru transaksi

gp | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | . Lkl

Klojen transaksi

9o | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 22Kl

Klojen transaksi




120

g | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 510 kali | 22 Kall
Lowokwaru transaksi

9 | Kecamatan i, diswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 Kali 1kali
Lowokwaru transaksi

gp | Kecamatan |, siswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 2> Kal
Lowokwaru transaksi

g1 | Kecamatan i, diswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 Kali 1kali
Lowokwaru transaksi

gp | Kecamatan |, Giswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10kati |  LKall
Lowokwaru transaksi

g3 | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 22 Kal
Sukun transaksi

gp | Kecamatan |, iswa < Rp 1.000.000 1 s5kali | Lkl
Klojen transaksi

0o | Kecamatan 4 diswa < Rp 1.000.000 1 5kali | kel
Lowokwaru transaksi

g1 | Keeamatan i iswa < Rp 1.000.000 1 5kali | 2 _2kali
Lowokwaru transaksi

23 Kecamatan Mahasiswa < Rp 1.000.000 1—5 kali L kall .
Lowokwaru transaksi

9o | Kecamatan o icwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 2> Kall
Lowokwaru transaksi

gp | Kecamatan |, Giowa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | >10kali | 22Kl
Lowokwaru AN RS transaksi

g | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | >10kali | 2 2Kl
Lowokwaru transaksi

g | Kecamatan |\ cicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | >10kali | 2 Kall
Lowokwaru transaksi

gp | Kecamatan |\ siswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | - k@l
Blimbing transaksi

gp | Kecamatan o icwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | . =<l
Blimbing transaksi

04 | Kecamatan |, siswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | >10kali | 2> Kal
Blimbing transaksi

p1 | Kecamatan iy pasiswa < Rp 1.000.000 1 Skali | Lkell
Blimbing transaksi
Kecamatan Pegawai . 2—5 Kali

27 | Blimbing Negeri | R 1-000.000 —Rp 2000000 | 1-—Skali |
gy | Kecamatan iy posiswa < Rp 1.000.000 >10kali | 2 2kall
Sukun transaksi

gg | Kecamatan | Pegawai | o4 606 000 Rp2.000.000 | 510 kali | 22 KAl
Lowokwaru Swasta transaksi

24 | Kecamalan oo vasta > Rp. 3.000.000 5 10kali | 2> Kal
Lowokwaru transaksi

03 | Kecamatan 4 Gicwa < Rp 1.000.000 >10kali | 2_0kali
Lowokwaru transaksi

g7 | Kecamatan | Pegawai | o5 606 500 Rp3.000.000 | 5—10kati | 2 Kall
Sukun Swasta R R transaksi
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g7 | Kecamatan . Pegawal | o4 460000 Rp 2.000.000 | 15 Kali 1 kali
Lowokwaru Negeri transaksi

g | Kecamatan | Pegawai | o4 606000 Rp2.000.000 | 510 kali | 22 KAl
Lowokwaru Swasta transaksi

g7 | Kecamatan |\ wasta | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 510 kali | 22Kl
Sukun transaksi

g5 | Kecamatan | Pegawai | o5 606 000 Rp3.000.000 | 5—10kati | 2 Kall
Klojen Swasta transaksi

gp | Kecamatan |\ osiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | >10kali | 2kl
Sukun transaksi

g3 | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | >10kali | 2 2 Kall
Sukun transaksi

gp | Kecamatan |, siswa < Rp 1.000.000 1 5kali | Z_2kali
Sukun transaksi

0o | Kecamatan iy siswa < Rp 1.000.000 >10kati | Lkl
Sukun transaksi

g | Kecamatan i ciswa < Rp 1.000.000 1—5 kali Lkali
Sukun transaksi

pp | Kecamatan |4 osiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10 kali | 2> K@l
Klojen transaksi

pp | Kecamatan |, cicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10kali | 2> Kall
Sukun transaksi
Kecamatan . . > 5 kali

20 Sukun Mahasiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10 kali transaksi
g | Kecamatan |y, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 2Kl
Sukun transaksi

o | Kecamatan i, iswa < Rp 1.000.000 1—5 kali Lkali
Lowokwaru transaksi

gp | Kecamatan . siswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | - k@l
Lowokwaru transaksi

gp | Kecamatan |\ cicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 510 kali | 2> Kall
Sukun transaksi

0o | Kecamatan iy siswa < Rp 1.000.000 1 5kali | kel
Sukun transaksi

2p | Kecamatan |y nasiswa | Rp 1.000.000 — Rp2.000.000 | 1 Skali | 1 K&I
Klojen transaksi

gy | Kecamatan |\ cicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | . =<l
Sukun transaksi

pp | Kecamatan |4 asiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 15 kali | 22 Kal
Sukun transaksi

9o | Kecamatan |y, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 22 KAl
Sukun transaksi

g | Kecamatan |, Giswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10kati | . LKall
Lowokwaru transaksi

0o | Kecamatan 4 Gicwa < Rp 1.000.000 1 5kali | Lkl
Lowokwaru transaksi

gp | Kecamatan |\ ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | Lkl
Sukun transaksi
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g | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 22 Kal

Sukun transaksi

pp | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10kati | >2Kall

Sukun transaksi

g3 | Kecamatan |\ ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10kati | >2Kall

Klojen transaksi

26 | Kecamatan i\ ocwasta > Rp 3.000.000 5 10kali | Lkl

Sukun transaksi

Kecamatan Pegawai . > 5 kali

27| glimbing Negeri | R 2:000.000 —Rp3.000.000 | 5—10kali | =L c

pp | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 510 kali | 22 Kall

Blimbing transaksi

o5 | Kecamatan i \\.oqvasta > Rp 3.000.000 5 10kali | > okall

Blimbing transaksi

g | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | Lkl

Klojen transaksi

g | Kecamatan |, Gicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | . =<l

Blimbing transaksi

0o | Kecamatan iy diswa < Rp 1.000.000 1 5kali | kel

Blimbing transaksi

0g | Kecamatan i\ oo wvasta > Rp 3.000.000 5 10kali | okall

Lowokwaru transaksi
Kecamatan . 1 kali

25 Sukun Guru Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali transaksi
Kecamatan Pegawai . 1 kali

28 Sukun Negeri | R 1-000.000 —Rp 2000000 | 1-—Skali | o oL

pp | Kecamatan |, ciswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | . =<l

Sukun transaksi

26 Kecamatan Wiraswasta > Rp 3.000.000 1—5 Kali 1 kali .

Sukun transaksi

pq | Kecamatan | oo oin | Rp2.000.000 — Rp3.000.000 | >10kali | 2 Kall

Sukun transaksi

0o | Kecamatan iy siswa < Rp 1.000.000 1 5kali | 2 0kal

Sukun transaksi

24 | Kecamatan Guru | Rp1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | LKl

Sukun transaksi

Kecamatan Pegawai . 2—5 Kali

26 i oo | Rp1.000.000 —Rp2.000.000 | 1—5kali | > ¢

Kecamatan Pegawai . 2—5 kali

28 Sakun oSt | RP1.000.000 —Rp2.000.000 | 1—5kali | { > "]

0g | Kecamalan i\ o vasta > Rp 3.000.000 1 5kali | 2 2kali

Lowokwaru transaksi

g3 | Kecamatan | oo in | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 5—10 kali | 2> Kal

Lowokwaru transaksi

g | Kecamatan | oo in | Rp2.000.000 — Rp3.000.000 | >10kali | 22Kl

Lowokwaru transaksi

26 | Kecamalan i\ o vasta > Rp 3.000.000 5 10kali | okl

Lowokwaru transaksi
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Kecamatan L . > 5 kali

24 | edungkandang| L@1ain | Rp2.000.000 —Rp3.000.000 | 5—10kali | oo

26 | Kecamatan Guru < Rp 1.000.000 1—5 kali Lkali

Klojen transaksi

g7 | Kecamatan | Pegawai | o4 506000 Rp2.000.000 | 15 kali | 2> K@l

Klojen Swasta transaksi

26 | Kecamatan | i ain > Rp 3.000.000 1 5kali | 22kl

Klojen transaksi

g5 | Kecamatan Guru | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | kel

Klojen transaksi
Kecamatan . . 1 kali

2L | edungkandang| Mahasiswa | Rp1.000.000 —Rp2.000.000 | 1—5kali | o

pp | Kecamatan |, cicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | . -Kal

Klojen transaksi

g5 | Kecamatan |\ wasta | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 22Kl

Klojen transaksi

pq | Kecamatan | oo | Rp2.000.000 — Rp3.000.000 | >10kali | 2Kl

Klojen transaksi

o7 | Kecamalan i\ \iocwasta > Rp 3.000.000 D

Klojen transaksi

26 | Kecamatan Guru < Rp 1.000.000 1 5kali | 2 _2kali

Klojen transaksi

Kecamatan L . 2—5 kali

28 Klojen Lain-lain | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 kali transaksi

o7 | Kecamatan | oo in | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10 kali | 2> K@l

Klojen transaksi

g7 | Kecamatan |y oo i > Rp 3.000.000 5 10kali | okl

Klojen transaksi

Kecamatan Pegawai . > 5 kali

26 | glimbing ot | Rp 1.000.000 —Rp 2.000.000 | 5—10kali | ~° L

g5 | Kecamatan Guru < Rp 1.000.000 1—5 kali Lkali

Blimbing transaksi

94 | Kecamatan Guru < Rp 1.000.000 1 5kali | kel

Blimbing transaksi

25 | Kecamatan | 4o jain | Rp 1.000.000 — Rp2.000.000 | 1 Skali | 2Kl

Blimbing transaksi

g5 | Kecamatan | oo | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 2> Kall

Blimbing transaksi

0 | Kecamatan | oo lin | Rp2.000.000 — Rp 3.000.000 | 1—5kali | 22 Kal

Blimbing transaksi

g7 | Kecamatan | o ain | Rp2.000.000 — Rp 3.000.000 | >10kali | 2Kl

Blimbing transaksi

g3 | Kecamatan | oo i > Rp 3.000.000 5 10kali | 2kl

Blimbing transaksi

pq | Kecamatan | oo i | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 22Kl

Blimbing transaksi

Kecamatan Pegawai . 2—5 kali

26 S Negeri | RP 1000000 —Rp2000.000 | 1-—Skali | il
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9 | Keeamatan i\ o ciswa < Rp 1.000.000 1—5 kali Lkali

Sukun transaksi

o5 | Kecamatan Guru | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 kali 1kali

Sukun transaksi

0g | Kecamatan | on in | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 510 kali | 2> K@l

Sukun transaksi

26 | Kecamatan Guru | Rp 2.000.000 — Rp3.000.000 | 1—5kali | kel

Blimbing transaksi
Kecamatan . . 1 kali

27 o Wiraswasta > Rp 3.000.000 1—5 kali .

Blimbing transaksi

Kecamatan Pegawai . 2—5 kali

27 Blimbing Swasta Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali transaksi

gg | Kecamatan |\ oo vasta | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 1—5kali | . -Kal

Blimbing transaksi

gp | Kecamatan |, siswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10 kali | 2> K@l

Blimbing transaksi

gp | Kecamatan |\ icwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | 2> Kall

Blimbing transaksi

gp | Kecamatan |\ siswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | - Xall

Blimbing transaksi

pp | Kecamatan |, Gicwa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali | . =<l

Blimbing transaksi

Kecamatan . . 2—5 kali

22 Blimbing Mahasiswa < Rp 1.000.000 1—5 kali transaksi
Kecamatan S . 1 kali

24 Kedungkandang Lain-lain < Rp 1.000.000 1—5 Kali transaksi

Kecamatan S . 2—>5 kali

25 Kedungkandang Lain-lain > Rp 3.000.000 > 10 kali transaksi

Kecamatan . . 2—5 kali

22 Kedungkandang Mahasiswa < Rp 1.000.000 1—5 Kali transaksi
Kecamatan . . 1 kali

21 Kedungkandang Mahasiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 kali transaksi
Kecamatan . . 1 kali

22 Kedungkandang Mahasiswa < Rp 1.000.000 1—5 Kali transaksi
Kecamatan . . 1 kali

22 Kedungkandang Mahasiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 kali transaksi

Kecamatan . . 2—5 kali

20 Kedungkandang Mahasiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 kali transaksi
Kecamatan . . 1 kali

20 Kedungkandang Mahasiswa < Rp 1.000.000 1—5 Kali transaksi

Kecamatan .| 2—5Kkali

26 Kedungkandang Guru Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10 kali transaksi

Kecamatan . . > 5 kali

25 Kedungkandang Mahasiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10 kali transaksi

Kecamatan S . > 5 kali

28 Kedungkandang Lain-lain | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 5—10 kali transaksi

Kecamatan S . > 5 kali

26 Kedungkandang Lain-lain | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | > 10 kali transaksi
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Kecamatan Pegawai . 2—5 kali
27 Kedungkandang|  Negeri Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 kali transaksi
Kecamatan Pegawai . > 5 kali
28 Kedungkandang| Swasta Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10 kali transaksi
Kecamatan . 2—05 Kali
25 Kedungkandang Guru Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 kali transaksi
g7 | Kecamatan | oo in | Rp2.000.000 — Rp3.000.000 | 1—5kali | 22 Kal
Kedungkandang B RS transaksi
04 | Kecamatan | oo ain | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 5—10kali | >kl
Kedungkandang pL.200. p =000 transaksi
Kecamatan . . 1 kali
22 Kedungkandang Mahasiswa < Rp 1.000.000 1—5 kali transaksi
Kecamatan . . 1 kali
26 Kedungkandang Wiraswasta | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—05 kali transaksi
Kecamatan . 2—5 kali
25 Kedungkandang Guru < Rp 1.000.000 1—5 Kali transaksi
o5 | Kecamatan 1) o join | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 5—10kali | 2> Kall
Kedungkandang p 2000, P o.LL0. transaksi
Kecamatan S . 1 kali
27 Kedungkandang Lain-lain > Rp 3.000.000 1—5 Kali transaksi
Kecamatan S . 1 kali
23 Kedungkandang Lain-lain | Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000 | 1—5 kali transaksi
Kecamatan . . | 2—5Kkali
22 Kedungkandang Mahasiswa < Rp 1.000.000 5—10 kali transaksi
Kecamatan . 2—5 kali
27 Kedungkandang Guru Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5kali transaksi
Kecamatan . . 1 kali
22 Kedungkandang Mabhasiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 kali transaksi
Kecamatan . . 1 kali
22 Kedungkandang Mahasiswa | Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000 | 1—5 kali transaksi
25 | Kecamatan | pin jain > Rp 3.000.000 5 10kali | 2> Kall
Kedungkandang D transaksi
X1.1 X1.2 X1.3 14 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5
5 5 5 5 4 4 5 5 4
5 4 5 4 5 4 4 5 4
4 4 4 4 4 4 4 4 5
4 5 4 4 4 5 4 4 4
4 3 4 4 3 4 4 4 4
5 4 4 4 4 4 5 4 3
4 4 4 4 4 4 4 4 3
2 2 3 2 3 3 3 3 3
4 5 4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 3 4 4 3 4 4
3 4 4 4 3 4 4 3 4
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Lampiran 3 Hasil Running Data pada SmartPLS 3.0

Outer Loadings
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Customer Engagement | Hedonic Value | Symbolic Value Trust
X1.1 0,782
X1.2 0,769
X1.3 0,812
X1.4 0,721
X2.1 0,768
X2.2 0,704
X2.3 0,790
X2.4 0,711
X2.5 0,719
X2.6 0,746
Y1.1 0,751
Y1.2 0,784
Y1.3 0,762
Y1.4 0,711
Y1.5 0,762
Z1.1 0,731
Z1.2 0,820
Z1.3 0,777
Construct Reliability and Validity
Cronbach's rho A Cor_npo_s_ite Average Variance
Alpha = Reliability Extracted (AVE)
(E:r‘]‘;g;]’:;:mt 0,810 0,813 0,868 0,569
Hedonic Value 0,835 0,836 0,879 0,548
Symbolic Value 0,773 0,775 0,855 0,596
Trust 0,670 0,672 0,820 0,604
Discriminant Validity
Customer Engagement | Hedonic Value | Symbolic Value Trust
X1.1 0,689 0,709 0,782 0,655
X1.2 0,678 0,732 0,769 0,679
X1.3 0,713 0,724 0,812 0,685
X1.4 0,672 0,639 0,721 0,590
X2.1 0,694 0,768 0,651 0,658
X2.2 0,694 0,704 0,653 0,648
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X2.3 0,756 0,790 0,726 0,704
X2.4 0,658 0,711 0,692 0,642
X2.5 0,622 0,719 0,643 0,657
X2.6 0,642 0,746 0,672 0,641
Y1.1 0,751 0,660 0,674 0,612
Y1.2 0,784 0,734 0,731 0,716
Y13 0,762 0,739 0,726 0,688
Y1.4 0,711 0,620 0,597 0,607
Y15 0,762 0,697 0,623 0,654
Z1.1 0,655 0,673 0,667 0,731
Z1.2 0,688 0,717 0,681 0,820
Z1.3 0,687 0,683 0,624 0,777
R-Square
R Square R Square Adjusted
Customer Engagement 0,870 0,868
Trust 0,800 0,798
Path Coefficients

Original Sample gtglr}gzg?] T Statistics P

Sample (O) | Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV]) | Values
Hedonic Value ->
Customer 0,468 0,468 0,069 6,775 0,000
Engagement
BB = 0,697 0,697 0,002 7,568 | 0,000
Trust
Symbolic Value ->
Customer 0,287 0,293 0,073 3,907 0,000
Engagement
ST SOITE WEID = 0,212 0,214 0,103 2,057 | 0,040
Trust
1T TSl 0,212 0,206 0,070 3022 | 0,003
Engagement

Predictive Relevance

SSO SSE Q2 (=1-SSE/SS0O)
Customer Engagement 900,000 465,334 0,483
Hedonic Value 1080,000 1080,000
Symbolic Value 720,000 720,000
Trust 540,000 284,999 0,472
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Model Fit
Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,071 0,071
d_ULS 0,852 0,852
d_G 0,611 0,611
Chi-Square 517,203 517,203
NFI 0,750 0,750
Specific Indirect Effects

Crapal [ SIS [+ |

) (M) (STDEV) (|O/STDEV]|) | Values
E?l?sr;(ljcm\g?hé?]g;;x:;t 0148 | 0144 0,054 2719 | 0,007
Sg’gg::(‘)%?';f]gzgzg‘;t 0,045 | 0,043 0,026 1714 | 0,087
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: SMAN 2 Kabupaten Ponorogo

: Program Studi S1 Manajemen, Fakultas Ekonomi,
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim

Malang

: Ma’had Sunan Ampel Al-Aly Malang

: Program  Khusus Bahasa Arab
(PKPBA) Universitas Islam Negeri Maulana Malik
Ibrahim Malang

Perkuliahan
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2021 - 2022 : Program Khusus Perkuliahan Bahasa Inggris

(PKPBI) Universitas Islam Negeri Maulana Malik
Ibrahim Malang

Pengalaman Organisasi

e Anggota AD-HOC Senat Mahasiswa UIN Maliki Malang tahun 2021
e Anggota Staf Ahli Komisi C Senat Mahasiswa UIN Maliki tahun 2022



