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ABSTRAK

Siti Zuhra Handayani : Pengaruh Utilitarian Value Dan Hedonic
(2016/16059128) Value Terhadap Customer Engagement Pada
Instagram Live Streaming Padang Makeup
Store: Customer Trust Sebgai Pemediasi.
Dosen Pembimbing . Astri Yuza Sari, SE, MM

Tulisan ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Utilitarian Value Dan
Hedonic Value Terhadap Customer Engagement Pada Instagram Live Streaming
Padang Makeup Store: Customer Trust Sebgai Pemediasi. Sampel dalam penelitian
ini adalah 170 di Masyarakat Padang.Data diolah menggunakan Smart PLS 3.0. Hasil
penelitian ini adalah : (1) Utilitarian Value berpengaruh positif terhadap Customer
Trust pada Padang Makeup Store di Padang. (2) Hedonic Value berpengaruh positif
terhadap Customer Trust pada Padang Makeup Store di Padang. (3) Utilitarian Value
berpengaruh positif terhadap Customer Engagement pada Padang Makeup Store di
Padang. (4) Hedonic Value berpengaruh positif terhadap Customer Engagement pada
Padang Makeup Store di Padang.(5) Customer Trust berpengaruh positif terhadap
Customer Engagement pada Padang Makeup Store di Padang. (6) Utilitarian Value
berpengaruh positif terhadap Customer Engagement melalui Customer Trust pada
Padang Makeup Store di Padang. (7) Hedonic Value berpengaruh positif terhadap
Customer Engagement melalui Customer Trust pada Padang Makeup Store di
Padang.

Kata Kunci: Utilitarian Value, Hedonic Value, Customer Trust, Customer
Engagement.
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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Media Sosial merupakan sarana bagi konsumen untuk berbagi informasi
teks, gambar, audio, dan video satu sama lain dengan perusahaan dan sebaliknya
(Kotler dan Keller, 2016). Ada tiga platform utama media sosial yaitu komunitas
dan forum online, blog, dan jaringan sosial seperti Facebook, Instagram, Twitter,
dan Youtube. Media sosial tidak hanya digunakan sebagai media komunikasi,
tetapi juga sebagai media promosi karena menawarkan banyak keuntungan
(Rahadi dan Abdillah, 2013). Media sosial merupakan media yang paling ampuh
untuk media promosi, bahkan media sosial pun menjadi juga sebagai alat
pemasaran interaktif, layanan, dan membangun hubungan dengan pelanggan dan
calon pelanggan.

Melalui media sosial pengaruh pertumbuhan bisnis akan menjadi peluang
yang sangat besar bagi perusahaan. Media sosial juga menjadi salah satu
penjualan yang efektif karena konsumen dengan mudah mendapatkan informasi
yang mereka inginkan. Informasi yang diterima oleh konsumen merupakan
stimuli, yaitu setiap bentuk fisik, visual, atau komunikasi verbal. Dengan media
sosial pengguna bebas mengekspresikan sesuatu seperti berbagi konten-konten
media seperti video, gambar,dan terhubung dengan orang lain secara virtual.

Menurut data yang dikumpulkan oleh we are social, dalam setahun mulai

dari 2015 hingga 2016, ada kenaikan sekitar 15% pengguna internet di indonesia.



Kenaikan ini lebih di khususkan pada pengguna aktif media sosial. Kenaikan
tersebut masih akan terus berlanjut dan semakin signifikan. Data tersebut akan
terus bertambah dimana penggunaan media sosial melalui smartphone menjadi

meningkat sebanyak 6% dari tahun sebelumnya.
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Gambar 1.1 Data Media%SosiaI yang sering
Digunakan pada Tahun 2020
Sumber : We Are Social, Hootsuite 2020

Dari data diatas, Youtube menjadi platfrom yang paling sering digunakan
pengguna media sosial di Indonesia berusia 16 hingga 64 tahun. Persentase
pengguna yang mengakses Youtube mencapai 88%. Media sosial yang paling
sering diakses selanjutnya adalah Whatsapp sebesar 84%, Facebook sebesar 82%,
dan Instagram 79%.

Total pengguna aktif media sosial sebanyak 160 juta atau 59% dari total

penduduk Indonnesia. Sebanyak 99% pengguna media sosial berselancar melalui

ponsel atau smartphone. Salah satu media sosial yang diminati oleh masyarakat



adalah Instagram dimana pengguna Intagram di Indonesia sebanyak 69 juta

pengguna, seperti pada gambar dibawah ini :
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Gambar 1.2 Pengguna Instagram di Indonesia Tahun 2020
Sumber : NapoleonCat.com

Berdasarkan informasi pada gambar diatas, dapat dilihat bahwa pada
Instagram ada 69.270.000 penggunaan Instagram di Indonesia pada Mei 2020,
yang dihitung dari 25,3% dari seluruh populasi. Mayoritas yang menggunakan
media sosial Instagram adalah 51%. Rata-rata usia 18 hingga 24 tahun adalah
pengguna terbesar Instagram (25.000.000). Perbedaan tertinggi antara pria dan
wanita terjadi pada berusia 13 hingga 17 tahun, dimana hasil tertinggi pengguna
Instagram adalah wanita dengan 1.200.000.

Kebanyakan pengguna media sosial khususnya Instagram yang aktif adalah
orang-orang yang berusia 18-24 tahun disusul juga usia 25-34 yang dimana
sebagian besarnya adalah para pelajar, mahasiswa, dan masyarakat yang sudah

memasuki usia produktif. Peluang tersebut dapat dimanfaatkan khususnya penjual



atau pun pembeli. Pada konteks bisnis media sosial dapat menjadi alternatif yang
efektif dalam penyebaran pesan melalui internet.

Belakangan ini beberapa situs s-commerce dan e-commerce seperti
Instagram dan Shopee telah mengaktifkan fitur streaming video langsung.
Streaming langsung digunakan untuk mendemonstrasikan bagaimana produk
dibuat dan digunakan, untuk menunjukkan perspektif produk yang berbeda, untuk
menjawab pertanyaan pelanggan secara langsung, dan menyajikan aktivitas live
yang dapat menghibur, menarik dan mendorong pelanggan untuk membeli. Live
streaming mampu menghadirkan interaksi sosial yang dapat meningkatkan
pengalaman berbelanja, mengurangi ketidakpastian pembeli, dan meningkatkan
tingkat kepercayaan yang konsumen miliki terhadap penjual s-commerce.
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Gambar 1.3 Akun Instagram dan Online Shop yang Melakukan Live
Streaming
Sumber: Instagram @minisoindo, @8wood, @tinkerlustid, @hermesiencloset
Sebelum perusahaan mulai memikirkan untuk memulai acara live streaming-

nya, perusahaan harus memiliki tujuan yang jelas mengapa dan bagaimana

mereka akan melakukannya. Beberapa perusahaan mungkin ingin meningkatkan



penjualan, beberapa mencari pelanggan baru atau mungkin untuk meningkatkan

customer engagement perusahaannya.

LIVE DIAMONDS B'

Gambar 1.4ACara Online Shop Melakukan Live Streaming
Sumber: Instagram @lummyshop, @birdsnbeesbaby,
@tinkerlust, @hermesiencloset

Saat berbelanja online, konsumen cenderung mementingkan legitimasi vendor
dan keaslian produk. Live streaming memungkinkan pembeli untuk melihat wajah
dan ekspresi penjual, latar belakang (misalnya.,pakaian, pajangan), serta produk
yang ditawarkan, dengan cara yang tidak bisa direkam atau diedit sebelum di
sajikan di toko online. Tidak seperti iklan yang terasa lebih artifisial, video live
streaming menunjukkan realitas penjual dan apa yang mereka tawarkan tanpa
adanya fabrikasi, dianggap lebih otentik dengan kualitas yang disukai pelanggan.
Secara keseluruhan, live streaming akan memberikan utilitarian value dalam hal

authenticity, visualization dan responsiveness.



Pelanggan biasanya juga termotivasi oleh hedonic value yang mencerminkan
emosi dan penglaman dari aktivitas belanja. Jika live streaming yang dilakukan
oleh penjual memberikan dampak yang menyenangkan bagi viewers maka secara
langsung viewers akan termotivasi untuk berbelanja.

Live streaming dangan mengandalkan shopping value yang potensial
cenderung memiliki efek positif bagi sikap pelanggan, misalnya kepercayaan dan
customer engagement. Online trust melibatkan persepsi konsumen tentang
kompetensi situs untuk memberikan informasi yang benar dan memenuhi harapan
persepsi mereka tentang niat baik perusahaan, dan kesan dari sistem situs. Hal ini
dapat diartikan bahwa pelanggan akan memiliki kepercayaan terhadap seller
apabila seller menampilkan produk yang sesuai dengan harapan dan persepsi

pelanggan.

Gambar 1.5 Live Streaming @padang makeupstore di Instagram
Sumber : Instagram @padang_makeupstore

Seperti live streaming yang dilakukan oleh @padang_makeupstore atau yang
dikenal dengan nama Padang Makeup Store dengan 125 ribu pengikutnya di

Instagram, bisa dilihat bahwa live streaming yang Padang Makeup Store lakukan



dapat mempengaruhi dan menciptakan engagement pada followers-nya atau
pengikutnya. Bisa dilihat pada Gambar 1.5 diatas ada sebanyak 71 followers yang
sedang menyaksikan live streaming dan meninggalkan komentarnya. Oleh karena
itu banyak banyak organisasi atau online shop menggunakan live streaming untuk

menjual produk mereka dan juga meningkatkan customer engagement mereka.
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Gambar 1.6 Live Streaming Yang Tersimpan di @padang_makeupstore
Sumber: Instagram @padang_makeupstore

Ada beberapa live streaming yang disimpan oleh Padang Makeup Store di
akun instagram mereka, hal ini dilakukan karena jika followers tidak dapat
menyaksikan live streaming mereka sebelumnya mereka dapat menyaksikannya
kembali tanpa harus ketinggalan informasi yang disampaikan pada saat live
streaming.

Di era sekarang ini, banyak bermunculan produsen atau pengusaha baik dari

dalam negeri ataupun luar negeri yang bermunculan dan membangun serta



mengembangkan unit usahanya di berbagai pelosok tanah air. Begitu juga
perusahaan retail. Industri retail saat ini sangat banyak diminati oleh masyarakat
karena sifatnya yang dinamis. Salah satu perusahaan retail yang berkembang di

Kota Padang adalah toko alat kecantikan dan kosmetik.
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Gambar 1.7 Akun Instagram Padang Makeup Store
Sumber: Instagram @padang_makeupstore

Salah satu toko alat kecantikan dan kosmetik di Kota Padang yang ramai
pengunjung dan memiliki followers Instagram yang banyak ialah Padang Makeup
Store. Padang Makeup Store berlokasi di jalan S. Parman Nomor 90D, Lolong
Belanti, Kecamatan Padang Utara, Kota Padang, Sumatera Barat dan memiliki

followers Instagram sebanyak 126 ribu.
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Gambar 1.8 Produk Yang di Jual oleh Padang Makeup Store
Sumber: Instagram @padang_makeupstore

Gaya hidup masyarakat yang mulai mengadopsi perilaku hedonisme membuat
mereka berlomba mencari segala sesuatu yang dapat memenuhi kepuasan mereka.
Salah satunya adalah berbelanja online dengan menyaksikan live streaming dari
seller.

Padang Makeup Store yang memiliki cukup banyak pengikut di Instagram,
yaitu 125.000 pengikut diketahui cukup sering melakukan live streaming di akun
Instagram-nya. Hal ini merupakan hal yang baik bagi Padang Makeup Store
karena dengan penjelasan diatas bahwa live streaming dapat meningkatkan
customer engagement dengan followersnya dan juga menimbulkan shopping
value dan juga customer trust. Tetapi apakah dengan adanya fitur live straming
akan menjamin itu semua?

Mengingat meningkatnya penggunaan live streaming bagi organisasi
khususnya online shop, hanya ada sedikit penelitian yang meneliti fenomena live
streaming. Sebagian penelitiian yang ada hanya menjelaskan tentang motivasi dan
pengalaman pengguna live streaming yang sehubungan dengan hiburan atau

tujuan untuk berbagai pengetahuan/pengalaman. Dalam penelitian ini penulis
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ingin menjelaskan hubungan antara nilai streaming langsung serta kepercayaan

dan keterlibatan konsumen yang merupakan kunci sukses dalam s-commerce.

Dari penjelasan diatas, penulis tertarik untuk membahas tentang customer
engagement pada Padang Makeup Store dalam skripsi yang berjudul : “Pengaruh
Utilitarian Value Dan Hedonic Value Terhadap Customer Engagement Pada
Instagram Live Streaming Padang Makeup Store: Customer Trust Sebgai
Pemediasi”.

B. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi beberapa
masalah sebagai berikut :

1. Ketanggapan perusahaan dalam berinteraksi dengan konsumen melalui
Instagram Live.

2. Perushaan tidak bisa mengendalikan informasi dan pengalaman timbal balik
yang dikendalikan oleh konsumen terdahulu terkait pelanggan yang tidak
puas.

3. Penonton Instagram Live yang sedikit dibandingkan dengan jumlah followers
Instagram.

C. Batasan Masalah

Agar penelitian ini lebih fokus dan terarah, maka penulis membatasi masalah
yang akan diteliti dalam penelitian ini dengan variabel yang diduga erat kaitannya
dengan customer engagement dan mempengaruhi utilitarian value, hedonic value
dan customer trust.

D. Rumusan Masalah

Adapun rumusan penelitian yang di dapatkan dari latar belakang diatas
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adalah:

a.

Bagaimana pengaruh utilitarian value terhadap customer trust pada Instagram
Live Padang Makeup Store di Kota Padang.

Bagaimana pengaruh hedonic value terhadap customer trust pada Instagram
Live Padang Makeup Store di Kota Padang.

Bagaimana pengaruh utilitarian value terhadap customer engagement pada
Instagram Live Padang Makeup Store di Kota Padang.

Bagaimana pengaruh hedonic value terhadap customer engagement pada
Instagram Live Padang Makeup Store di Kota Padang.

Bagaimana pengaruh customer trust terhadap customer engagement pada
Instagram Live Padang Makeup Store di Kota Padang.

Bagaimana pengaruh utilitarian value terhadap customer engagement melalui
customer trust pada Instagram Live Padang Makeup Store di Kota Padang.
Bagaimana pengaruh hedonic value terhadap customer engagement melalui

customer trust pada Instagram Live Padang Makeup Store di Kota Padang.

E. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini untuk adalah untuk mengetahui pengaruh :
Pengaruh utilitarian value terhadap customer trust pada Instagram Live
Padang Makeup Store di Kota Padang.

Pengaruh hedonic value terhadap customer trust pada Instagram Live Padang
Makeup Store di Kota Padang.

Pengaruh hedonic value terhadap customer trust pada Instagram Live Padang

Makeup Store di Kota Padang.
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d. Pengaruh hedonic value terhadap customer engagement pada Instagram Live
Padang Makeup Store di Kota Padang.
e. Pengaruh customer trust terhadap customer engagement pada Instagram Live
Padang Makeup Store di Kota Padang.
f. Pengaruh utilitarian value terhadap customer engagement melalui customer
trust pada Instagram Live Padang Makeup Store di kota padang.
g. Pengaruh hedonic value terhadap customer engagement melalui customer
trust pada Instagram Live Padang Makeup Store di Kota Padang.
F. Kegunaan Penelitian
1. Bagi Akademisi
Penelitian ini dapat menjadi acuan dan salah satu bahan bagi peneliti lain
untuk mengembangkan penelitian mengenai Pengaruh shopping value
terhadap customer engagement dengan customer trust sebagai variable
mediasi.
2. Bagi Praktisi
Penelitian ini dapat digunakan oleh para pemilik Toko yang memiliki
online shop agar dapat menyikapi pengaruh shopping value terhadap

customer engagement dengan costumer trust sebagai variable mediasi.



BAB I
KAJIAN TEORI, PENELITIAN TERDAHULU, KERANGKA KONSEPTUAL,
DAN HIPOTESIS
A. Kajian Teori
1) Customer Engagement
a. Pengertian Customer Engagement

Customer engagement didefinisikan oleh Brodie,et al (2017) sebagai
keadaan psikologis yang terjadi berdasarkan pelanggan yang interaktif,
pengalaman kreatif dengan agen atau objek yang vital (misalnya, merek)
dalam sebuah hubungan layanan yang berarti.

Menurut Vivek,et al (2014) customer engagement merupakan
intensitas partisipasi individu dan koneksi dengan penawaran yang
dilakukan perusahaan atau kegiatan-kegiatan perusahaan, baik customer
atau perusahaan yang memulai lebih dulu. Sedangkan Pensari dan Kumar
(2016) mendefinisikan customer engagement sebagai mekanisme
penambahan nilai pelanggan ke perusahaan, baik melalui kontribusi
langsung atau tidak langsung.

Di pihak lain Vivek,et al (2014) menyatakan customer engagement
melibatkan koneksi yang dibentuk individu dengan organisasi berdasarkan
pengalaman mereka dengan penawaran yang dilakukan dan kegiatan-
kegiatan perusahaan. Calon customer potensial atau customer saat ini

membangun hubungan berdasarkan pengalaman mereka melalui
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pertisipasi yang intens dengan merek, melalui pengalaman unik yang
mereka dapatkan dari penawaran dan kegiatan perusahaan.

Berdasarkan definisi—definisi di atas mengenai customer engagement
dapat disimpulkan bahwa customer engagement merupakan keadaan
psikologis yang timbul pada customer akibat interaksi yang interaktif dan
pengalaman unik yang terjadi antara customer dengan perusahaan
sehingga perusahaan mampu menciptakan kepercayaan dan komitmen
dengan customer dalam hubungan yang intim berjangka panjang antara
perusahaan dan customer.

Indikator Customer Engagement

Menurut (Wongkitrungrueng et al., 2018) ada delapan indikator

untuk mengukur customer engagement yaitu:
1) Efisiensi Waktu (Time Eficiency)

Memutuskan dengan cepat terhadap suatu pembelian suatu produk.
2) Keinginan (Wants)

Keinginan untuk menjadi penggemar atau pengikut suatu brand /

produk.

3) Kecenderungan untuk Mencoba (Most Likely to Try)

Keinginan untuk mencoba produk dari sebuah brand.
4) Mengonsumsi konten (Content Consumption)

Seberapa sering seseorang menghabiskan waktu dalam kegiatan

online yang signifikan.

5) Rekomendasi (Recommendation)
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Mencerminkan tingkat rasa kesatuan pelanggan terhadap merek.
6) Dorongan (Encourage)
Mengajak atau mendorong orang lain untuk melihat review produk
melalui live streaming media sosial.
7) Proses Pembelian (Buying Process)
Proses pembelian diartikan sebagai pembelian produk melalui cara
yang lebih spesifik.
8) Referensi (References)
Menjadikan produk yang telah di review sebagai referensi pembelian
pertama.
2) Shopping Value
a. Pengertian Shopping Value
Menurut Wesbrook dan Black (2013) dan babin et al (1994) menyatakan
bahwa shopping value adalah kepuasan atau kenikmatan seseorang yang
didapatkan oleh konsumen melaui proses tawar menawar, potongan harga,
dan penjualan produk. Berbelanja seringkali dilakukan pembeli secara logis
yang berhubungan terhadap kelebihan yang ada pada suatu produk (utilitarian
value). Tetapi, Kkini berbelanja seringkali dipengaruhi sebuah perilaku
emosional dalam diri konsumen berupa kesenangan juga kenikmatan atau
yang dikenal dengan nilai hedonic (hedonic value) (Hanzae dan Rezaeyeh,
2013). Menurut Wolfinbarger & Gilly (2001) terdapat dua dimensi nilai
belanja konsumen: yang pertama adalah nilai hedonis, nilai hedonis konsumen

ini berasal dari persepsi kesenangan yang diperoleh konsumen dari aktivitas
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berbelanja. Dimensi kedua adalah nilai utilitarian konsumen, nilai ini
berkaitan dengan aspek fungsional dari aktivitas berbelanja yang dilakukan
oleh konsumen.
1) Utilitarian Value
a. Pengertian Utilitarian Value
Menurut Hanzaee dan Khonsari (2015) utilitarian value adalah
nilai yang dipertimbangkan secara obyektif dan secara rasional.
Pendapat lain dikemukakan oleh Subagio (2020) yang mengatakan
bahwa utilitarian value merupakan dorongan dalam diri seseorang
untuk mengevaluasi motif dalam mendapatkan produk atau jasa yang
berkualitas dengan efisiensi dalam waktu dan tenaga. Motif pembelian
utilitarian mencakup keinginan seperti pencarian kemudahan,
pencarian beragam, mencari kualitas produk atau layanan, dan tingkat
harga wajar (Sarkar, 2018). Motivasi utilitarian berasal dari misi atau
tugas dan memperoleh manfaat berdasarkan apakah misi tersebut
terselesaikan secara efisien selama proses berbelanja (Hanzee &
Razaeyeh., 2013). Perilaku konsumen utilitarian dapat dijeleskan
sebagai fungsi yang berhubungan dengan tugas dan bersifat rasional
dimana persepsi utilitarian shopping value berkaitan dengan
kebutuhan konsumsi tertentu yang mendorong kegiatan berbelanja

(Hanzee & Razaeyeh., 2013).
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Menurut To, et al., (2018) dan Ferrand, et al., (2010) munculnya
perilaku konsumsi utilitarian dapat dicirikan dengan adanya hal-hal
berikut:

1) Cost Saving Penghematan biaya merupakan faktor utama dari
konsep utilitarian, dimana dalam hal ini seseorang akan mencoba
mengurangi biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk
tertentu.

2) Maximizing Utility dengan memaksimalkan nilai utilitas,
konsumen utilitarian akan lebih puas dalam menentukan produk

apa yang dikonsumsi, hal ini dilakukan dengan cara menyeleksi
produk-produk yang memberikan keuntungan utilitas paling tinggi.
Keduanya baik utilitarian value dan hedonic value berhubungan
dengan reaksi consumen terhadap kreativitas produk, penampilan, dan

promosi, dan juga perilaku belanja online konsumen. (Im et al., 2015;

Klein dan Melnyk, 2016; Roggeveen,et al., 2015)

Indikator Utilitarian Value
Menurut Wongkitrungrueng (2018) Ada sepuluh indikator dari

utilitarian value, yaitu:

1) Pedagang Asli (Authentic Seller)

Penjual yang menjual melalui laman live streaming adalah
penjual yang dapat dipercaya.

2) Produk Orisinil (Genuine Product)
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4)

5)

6)

7)

8)

9)
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Produk yang dijual oleh seller melalui laman live streaming
adalah produk yang orisinil atau legit.

Kejelasan Produk (Authentic Product)

Produk yang di jual seller melalui laman live streaming
muncul sebagai produk yang jelas atau authentic.

Ketertarikan Visual (Visual Interest)

Seller yang menjual produk secara live streaming terlihat
menarik secara visual.

Informasi sensorik (Sensory information)

Produk yang ditampilkan melalui live streaming memberikan
informasi yang jelas secara sensorik.

Kemudahan memperoleh informasi (Easy information)
Informasi yang disampaikan oleh seller melalui live streaming
sangat mudah di dapatkan dan sangat jelas

Informasi langsung (Direct Information)

Seller yang menjual melaui live streaming memberikan
informasi langsung mengenai produk.

Umpan balik (Feedback)

Seller secara cepat dan tepat memberikan umpan balik
terhadap pertanyaan viewers.

Permintaan (Request)

Seller dapat mewujudkan permintaan viewers terhadap produk

yang diinginkan viewers.
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10) Produk On trend (On Trend Product)

Produk yang dijual oleh seller merupakan produk yang sedang
tren di kalangan masyarakat.

Dapat disimpulkan bahwa belanja utilitarian value terjadi ketika
konsumen memperoleh produk yang dibutuhkan, nilai ini akan
meningkat ketika konsumen mendapatkan produk dengan cara yang
mudah, karena dalam sudut pandang utilitarian konsumen peduli
dengan bagaimana cara membeli produk yang efisien dan tepat waktu
untuk mencapai tujuannya dengan gangguan Yyang minimal
(Topaloglu, 2016).

2) Hedonic Value
a. Pengertian Hedonic Value

Hedonic berasal dari bahasa Yunani yaitu hedone yang artinya
kesenangan atau kenikmatan (Yistiani, 2012). Hedonik merupakan
kegiatan yang memilih kualitas tempat berbelanja yang nyaman
(enjoyment), dan menimbulkan ketertarikan melalui visualisasi (visual
appeal) dan kepuasan (contentment) (Subagio, 2020).

Hedonic value didefinisikan sebagai rasa emosional seperti
kebahagiaan, dimana suatu produk atau jasa dapat memberikan
perasaan dan pengalaman yang mengesankan untuk konsumen (Choo
et al., 2019). Sedangkan menurut (Lee et al., 2018) hedonic value
adalah nilai yang diterima pelanggan didasarkan pada pengalaman

pribadi yang menyenangkan. Hedonic value merupakan penilaian
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keseluruhan dari manfaat dan pengorbanan eksperiensial seperti
hiburan yang didapatkan dari mengkonsumsi suatu produk atau jasa
(Hanzee & Razaeyeh., 2013). Hedonic value mengacu pada persepsi
konsumen untuk mencari kesenangan, fantasi, dan kenikmatan selama
berbelanja (To et al., 2018).

Keduanya baik utilitarian value dan hedonic value berhubungan
dengan reaksi konsumen terhadap kreativitas produk, penampilan, dan
promosi, dan juga perilaku belanja online konsumen. (Im et al., 2015;
Klein & Melnyk, 2016; Roggeveen.,et al2015)

Indikator Hedonic Value

Menurut Wongkitrungrueng (2018) Ada sembilan indikator dari
hedonic value, yaitu:

1) Entertaint Shopping

Konten live streaming yang disajikan seller menghibur bagi

viewers.

2) Fun shopping

Konten live streaming yang disajkan seller melalui live streaming

menyenangkan bagi viewers.

3) Adventure Shopping
Konten live streaming yang disajikan seller melalui Instagram
Live terasa seperti petualangan yang menyenangkan bagi viewers.

4) Fantasizing Shopping
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Konten live streaming yang disajikan seller melalui Instagram
Live dapat membuatkan viewers memfantasikan/membayangkan
produk.
5) Gratification Shopping
Pembelanjaan melalui Instagram Live memberikan perasaan
senang bagi viewers.
6) Idea Shopping
Mengarah pada motovasi seseorang untuk mengetahui tren,
fashion, dan informasi terbaru saat ini.
7) Shopping Sensation
Mengarah pada sensasi yang dirasakan pada saat melakukan
pembelian produk.
8) Value Shopping
Mengarah pada motivasi pembeliaan karena suatu barang dalam
program diskon atau promosi.
9) Role Shopping
Termotivasi untuk melakukan pembelian untuk orang lain, seperti
memberikan hadiah, souvenir, dan lain lain.
3) Customer Trust
a. Pengertian Customer Trust
Menciptakan dan mempertahankan kepercayaan konsumen merupakan
pondasi untuk menjaga hubungan yang baik dengan konsumen dalam

jangka panjang karena kepercayaan merupakan sikap teguh konsumen



22

pada pendirianya tentang sesuatu misalnya terhadap perusahaan. Jika
mempercayai perusahaan, konsumen akan teguh dan loyal tidak mudah
berpaling ke perusahaan lain (Sangadji & Sopiah, 2013). Menurut Setiadi
(2010) kepercayaan pelanggan merupakan suatu gagasan yang dimiliki

oleh seseorang terhadap suatu produk. Gagasan yang muncul kepada
seseorang disebabkan oleh produk yang telah dikeluarkan oleh perusahaan
tersebut. Terbentuknya kepercayaan oleh pelanggan merupakan salah satu
cara untuk dapat mempertahankan dan menciptakan pelanggan yang loyal.
Menurut Sangaji & Sopiah (2013) Kepercayaan pelanggan adalah
kekuatan pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua
kesimpulan yang dibuat konsumen bahwa produk tersebut mempunyai
objek, atribut dan manfaat. Objek tersebut dapat berupa produk, orang,
perusahaan atau segala sesuatu yang seseorang tersebut miliki mengenai
kepercayaan dan sikap dengan perusahaan. Atribut ada dua yaitu atribut
intrisik adalah segala sesuatu yang berhubungan dengan aktual produk,
sedangkan atribut ekstrisik seperti nama merek, kemasan dan label.

Dari definisi tersebut, maka dapat disimpulka bahwa kepercayaan
pelanggan adalah segala sesuatu yang dimiliki oleh pelanggan mengenai
kepercayaan dengan perusahaan atas produk maupun jasa. Pelanggan yang
memberikan kepercayaan kepada perusahaan selanjutnya pelanggan akan
memunculkan niatnya untuk mempertahankan hubungan yang
direpresentasikan dalam bentuk kesetiaan membeli ulang atas produk

maupun jasa.
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b. Indikator Customer Trust
Menurut Wongkitrungrueng (2018) Ada tujuh indikator dari customer
trust, yaitu:
1) Believe In Information
Informasi yang disampaikan oleh seller terpercaya.
2) Trust On Content
Konten yang disajikan oleh seller dapat dipercaya.
3) Believe On Seller
Penjual dapat dipercaya.
4) Good Sense
Berpikiran positif terhadap seller.
5) Suitable Product
Produk yang ditampilkan dan dijual sesuai ekspektasi.
6) Trust On Quality
Kualitas yang diberikan produk dapat dipercaya
7) Trust On The Review
Review yang terpercaya.
4) Pengaruh Utilitarian Value terhadap Customer Trust
Utilitarian value adalah nilai yang dipertimbangkan secara obyektif dan
rasional oleh konsumen sebelum membeli suatu produk. (Hanzaee dan
Khonsari:2015). Menurut Setiadi (2010:14) customer trust merupakan suatu
gagasan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu produk. Berbagai faktor

utilitarian value yang dipertimbangkan customer dalam memutuskan untuk
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membeli suatu produk adalah saving, product quality dan benefit. Dapat
diartikan bahwa disaat customer memutuskan untuk membeli suatu produk
pada s-commerce yang sedang melakukan live streaming maka customer
tersebut merasa penjelasan seller di s-commerce bisa merujuk pada
keyakinan customer bahwa informasi yang mereka terima benar, dan mereka
dapat mengandalkan rekomendasi penjual. Jadi utilitarian value dari live
streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust.
Pengaruh Hedonic Value terhadap Customer Trust

Hedonic value mengacu pada persepsi konsumen untuk mencari
kesenangan, fantasi, dan kenikmatan selama berbelanja (To et al., 2018).
Menurut Setiadi (2010:14) customer trust merupakan suatu gagasan yang
dimiliki oleh seseorang terhadap suatu produk. Berbagai faktor hedonic value
yang dipertimbangkan customer dalam memutuskan untuk membeli suatu
produk adalah entertainment, exploration dan self expression. Dapat diartikan
bahwa disaat customer memutuskan untuk membeli suatu produk pada s-
commerce yang sedang melakukan live streaming maka customer tersebut
merasa bahwa aktivitas seller via live streaming bisa memberikan nilai
hedonis yang meningkatkan pengalaman berbelanja konsumen dan
membuatnya lebih baik, menyenangkan dan lebih menyenangkan. Emosi dan
perasaan positif seperti itu dapat berguna sebagai landasan hubungan
emosional dengan penjual dan produk. Yahia et al. (2018). Jadi hedonic value
dari live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust.

Pengaruh Utilitarian Value terhadap Customer Engagement
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Utilitarian value adalah nilai yang dipertimbangkan secara obyektif dan
rasional oleh konsumen sebelum membeli suatu produk. (Hanzaee dan
Khonsari:2015). Customer engagement didefinisikan oleh Brodie, Hollebeek,
Juric, Ilic (2017:260) sebagai keadaan psikologis yang terjadi berdasarkan
pelanggan yang interaktif, pengalaman kreatif dengan agen atau objek yang
vital (misalnya, merek) dalam sebuah hubungan layanan yang berarti.
Berbagai faktor utilitarian value yang dipertimbangkan customer dalam
memutuskan untuk membeli suatu produk adalah saving, product quality dan
benefit. Dapat diartikan bahwa disaat customer memutuskan untuk membeli
suatu produk pada s-commerce yang sedang melakukan live streaming maka
customer dan seller telah menciptakan sebuah hubungan yang baik antara
seller dan customer seperti interaksi yang timbal balik (seperti seller
menjawab pertanyaan customer terkait produk (penawaran produk) dan
customer memberikan respon (evaluasi)). Jadi utilitarian value dari live
streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement.
Pengaruh Hedonic Value terhadap Customer Engagement

Hedonic value mengacu pada persepsi konsumen untuk mencari
kesenangan, fantasi, dan kenikmatan selama berbelanja (To et al., 2018).
Customer engagement didefinisikan oleh Brodie, Hollebeek, Juric, llic
(2017:260) sebagai keadaan psikologis yang terjadi berdasarkan pelanggan
yang interaktif, pengalaman kreatif dengan agen atau objek yang vital
(misalnya, merek) dalam sebuah hubungan layanan yang berarti. Berbagai

faktor hedonic value yang dipertimbangkan customer dalam memutuskan
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untuk membeli suatu produk adalah kesenangan atau sensasi yang dirasakan
ketika berbelanja. Dapat diartikan bahwa disaat customer memutuskan untuk
membeli suatu produk pada s-commerce yang sedang melakukan live
streaming maka customer merasa terhibur atau senang dengan konten yang
disiarkan oleh seller sehingga customer memutuskan untuk membeli sebuah
produk. Jadi hedonic value dari live streaming berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer engagement.
Pengaruh Customer Trust terhadap Customer Engagement

Menurut Setiadi (2010:14) customer trust merupakan suatu gagasan yang
dimiliki oleh seseorang terhadap suatu produk. Customer engagement
didefinisikan oleh Brodie, Hollebeek, Juric, llic (2017:260) sebagai keadaan
psikologis yang terjadi berdasarkan pelanggan yang interaktif, pengalaman
kreatif dengan agen atau objek yang vital (misalnya, merek) dalam sebuah
hubungan layanan yang berarti. Kepercayaan bisa memimpin perasaan positif
terhadap penjual online, dan pada gilirannya meningkatkan niat untuk
mengunjungi kembali dan membeli dari situs (Chiu, Chang, Cheng, & Fang,
2018). Keterlibatan pelanggan membutuhkan pembentukan kepercayaan dan
komitmen dalam hubungan pembeli-penjual. Ketika pelanggan mempercayai
penjual dan produk mereka, mereka diharapkan menjadi pendukung penjual
(Sashi, 2018). Jadi customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer engagement.
Pengaruh Utilitarian Value terhadap Customer Engagement Melalui

Customer Trust
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Utilitarian value adalah nilai yang dipertimbangkan secara obyektif dan
rasional oleh konsumen sebelum membeli suatu produk. (Hanzaee dan
Khonsari:2015). Customer engagement didefinisikan oleh Brodie, Hollebeek,
Juric, Ilic (2017:260) sebagai keadaan psikologis yang terjadi berdasarkan
pelanggan yang interaktif, pengalaman kreatif dengan agen atau objek yang
vital (misalnya, merek) dalam sebuah hubungan layanan yang berarti.
Menurut Setiadi (2010:14) customer trust merupakan suatu gagasan yang
dimiliki oleh seseorang terhadap suatu produk. Dapat diartikan bahwa disaat
customer memutuskan untuk membeli suatu produk pada s-commerce yang
sedang melakukan live streaming maka customer dan seller telah menciptakan
sebuah hubungan yang baik antara seller dan customer seperti interaksi yang
timbal balik (seperti seller menjawab pertanyaan customer terkait produk
(penawaran produk) dan customer memberikan respon (evaluasi)). Hal ini
akan sangat memiliki hasil yang positif jika adanya peran trust untuk
menambah interaksi antara customer dan seller karena dengan adanya trust
customer akan merasa nyaman untuk berinteraksi atau berkomunikasi lebih
dalam terhadap seller. Jadi utilitarian value terhadap customer engagement
yang dimediasi oleh customer trust memiliki pengaruh positif dan signifikan.

10) Pengaruh Hedonic Value terhadap Customer Engagement Melalui
Customer Trust

Hedonic value mengacu pada persepsi konsumen untuk mencari

kesenangan, fantasi, dan kenikmatan selama berbelanja (To et al., 2018).

Berbagai faktor hedonic value yang dipertimbangkan customer dalam
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memutuskan untuk membeli suatu produk adalah kesenangan atau sensasi
yang dirasakan ketika berbelanja. Customer engagement didefinisikan oleh
Brodie, Hollebeek, Juric, Ilic (2017:260) sebagai keadaan psikologis yang
terjadi berdasarkan pelanggan yang interaktif, pengalaman kreatif dengan
agen atau objek yang vital (misalnya, merek) dalam sebuah hubungan layanan
yang berarti. Menurut Setiadi (2010:14) customer trust merupakan suatu
gagasan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu produk. Dapat diartikan
bahwa disaat customer memutuskan untuk membeli suatu produk pada s-
commerce yang sedang melakukan live streaming maka customer merasa
terhibur atau senang dengan konten yang disiarkan oleh seller sehingga
customer memutuskan untuk membeli sebuah produk. Hal ini akan sangat
memiliki hasil yang positif jika adanya peran trust untuk kenyamanan
berbelanja customer tanpa adanya perasaan curiga bahwa produk yang dijual
seller adalah produk tidak asli atau tiruan. Jadi hedonic value terhadap
customer engagement yang dimediasi oleh customer trust memiliki pengaruh
positif dan signifikan.
B. Penelitian Terdahulu
Penelitian-penelitian terdahulu penting sebagai pijakan dalam rangka
penyusunan penelitian ini. Kegunaannya untuk mengetahui hasil yang telah
dilaksanakan oleh peneliti terdahulu terkait pengaruh utilitarian value dan
hedonic value dan customer trust terhadap customer engagement. Adapun
penelitian yang terdahulu yang relevan dengan penelitian ini diuraikan sebagai

berikut:
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1. Penelitian yang dilakukan oleh Sofyana, Difa Ayundi (2017) dengan judul
“Pengaruh Customer Engagement dalam situs web Tinkerlust.com terhadap
kepercayaan Customer (Studi Pada Customer Tinkerlust.com periode Bulan
Mei 2017)”. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa berdasarkan
uji regresi linier sederhana, customer engagement dalam situs web
Tinkerlust.com memiliki pengaruh sedang terhadap kepercayaan customer
periode Bulan Mei 2017 sebesar 55,3%. Sisanya, 44,7% dipengaruhi oleh
faktor-faktor lain diluar penelitian ini.

2. Penelitian yang dilakukan oleh Ayu Andina Pribadi dan Indira Rachmawati
(2019) dengan judul “Analisis pengaruh hedonic dan utilitarian features
generasi Y terhadap loyalitas pelanggan Trivago di Indonesia (dengan intern
variabel brand equity, trust dan flow)”. Hasil dari penelitian tersebut
menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan utilitarian features
terhadap trust. Indikator pada variabel utilitarian features seperti keteraturan,
keandalan, kepercayaan, dan fungsi mempengaruhi trust dalam penelitian ini.

3. Penelitian yang dilakukan oleh Zyminkowska, K (2018) dengan judul
“Hedonic and utilitarian drivers of customer engagement”. Hasil dari
penelitian tersebut menunjukkan bahwa nilai hedonis dan utilitarian
merupakan pendorong penting customer engagement dengan motivasi
pelanggan tersebut menjelaskan proporsi varian customer engagement yang
cukup signifikan (65%).

4. Penelitian yang dilakukan oleh (Wongkitrungrueng et al., 2017) dengan judul

“The role of live streaming in building consumer trust and engagement with
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social commerce sellers”. Hasil dari penelitian tersebut berpengaruh positif

dan signifikan bagaimana live streaming dapat menciptakan shopping value

yang meningkatkan customer trust, yang pada akhirnya mengarah pada

consumer decisions untuk membeli dan engage dengan seller.

Tabel 2.1 Ringkasan Penelitian Terdahulu

No Penulis Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian
(Tahun)

1 Difa Ayundi Pengaruh Customer Variable X : Hasil dari penelitian ini
Sofyana Engagement dalam Customer menunjukkan bahwa
(2017) Situs Web Engagement berdasarkan uji regresi

Tinkerlust.com Variable Y : linier sederhana,
Terhadap Kepercayaan | Kepercayaan customer engagement
Customer (Studi Pada | Customer dalam situs web
Customer Tinkerlust.com memiliki
Tinkerlust.com pengaruh sedang
Periode Bulan Mei terhadap kepercayaan
2017) customer periode bulan
Mei 2017 sebesar
55,3%. Sisanya, 44,7%
dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain diluar
penelitian ini.

2 Ayu Andina Analisis Pengaruh Variable X : Hasil dari penelitian ini
Pribadi dan Hedonic dan 1. Hedonic Features menunjukkan adanya
Indira Utilitarian Features 2. Utilitarian Features | pengaruh positif dan
Rachmawati Generasi Y Terhadap | Variable Intern : signifikan utilitarian
(2019) Loyalitas Pelanggan 1.Brand Equity features terhadap trust.

Trivago di Indonesia 2. Trust Indikator pada variabel
(Dengan Intern 3. Flow utilitarian features
Variabel Brand Variable Y : seperti keteraturan,
Equity, Trust dan e-Loyalty keandalan, kepercayaan,
Flow) dan fungsi
mempengaruhi trust
dalam penelitian ini.

3 | Zyminkowska, | Hedonic and Variable X : Hasil dari penelitian ini

K (2018) Utilitarian Drivers of | 1. Hedonic menunjukkan bahwa
Customer Engagement | 2. Utilitarian hedonic value dan

Variable mediasi: utilitarian value

Customer merupakan pendorong

Engagement penting customer

Variable Y : engagement dengan

1. Customer motivasi pelanggan
Communication tersebut menjelaskan

2. Customer proporsi varian customer
Complaints engagement yang cukup

3. Customer signifikan yaitu 65%

Collaboration
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4 Wongkitrungr
uengetal.,
(2017)

The Role of Live
Streaming in Building
Consumer Trust and
Engagement with
Social Commerce
Sellers

Variable X :
1. Utilitarian Value
2. Hedonic Value

Variable Intervening :

Customer Trust
Variable Y :
Customer
Engagement

Hasil dari penelitian
tersebut berpengaruh
positif dan signifikan
bagaimana live streaming
dapat menciptakan
shopping value yang
meningkatkan customer
trust, yang pada akhirnya
mengarah pada consumer
decisions untuk membeli
dan engage dengan
seller.

C. Kerangka Teoritis

Untuk memperjelas pelaksanaan penelitian dan mempermudah pemahaman,

maka perlu dijelaskan dengan kerangka konseptual sebagai landasan dalam

pemahaman.kerangka konseptual merupakan kesimpulan sementara dari tinjauan

teoritis yang mencerminkan hubungan antar variabel yang diteliti. Variabel dalam

penelitian ini yaitu pengaruh utilitarian value, hedonic value dan customer trust

terhadap customer engagement pada Padang Makeup Store di Kota Padang.

Kerangka konseptual berikut mengungkapkan adanya utilitarian value (X1)

dan hedonic value (X2) sebagai variabel independen. Terhadap customer

engagement (Y) sebagai variabel dependen dan customer trust (Z) sebagai

variabel intervening. untuk mempermudah penelitian dan pembahasan, maka

peneliti ini akan mengemukakan skema yang akan dijadikan sebagai pedoman

dalam peneltian ini.
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Kerangka konseptual dalam penelitian ini akan dirumuskan sebagai berikut :

Utilitarian
Value (X1)

Customer
Engagement

(Y)

Hedonic
Value (X2)

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

D. Hipotesis Penelitian

Hipoetesis merupakan dugaan sementara atas suatu hubungan sebab akibat
dari kinerja variabel yang perlu dibuktikan kebenarannya (Hamid,2010).
Berdasarkan rumusan masalah dan uraian di atas, maka hipotesis yang akan

diajukan dalam penelitian ini sebagai berikut :

Hi1 : Diduga utilitarian value berpengaruh positif dan sigifikan terhadap
customer trust pada Instagram Live Padang Makeup Store di Kota Padang.

H2 : Diduga hedonic value berpengaruh positif dan sigifikan terhadap
customer trust pada Instagram Live Padang Makeup Store di Padang.

Hs : Diduga utilitarian value berpengaruh positif dan sigifikan terhadap
customer engagement pada Instagram Live Padang Makeup Store di Kota

Padang.



Ha

Hs

Hs

H-
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: Diduga hedonic value berpengaruh positif dan sigifikan terhadap
customer engagement pada Instagram Live Padang Makeup Store di Kota
Padang.

: Diduga customer trust berpengaruh positif dan sigifikan terhadap
customer engagement pada Instagram Live Padang Makeup Store di Kota
Padang.

. Diduga utilitarian value berpengaruh positif dan sigifikan terhadap
customer engagement melalui customer trust pada Instagram Live Padang
Makeup Store di Kota Padang.

. Diduga hedonic value berpengaruh positif dan sigifikan terhadap
customer engagement melalui customer trust pada Instagram Live Padang

Makeup Store di Kota Padang.



BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Utilitarian Value

Dan Hedonic Value Terhadap Customer Engagement Pada Instagram Live

Streaming Padang Makeup Store: Customer Trust Sebgai Pemediasi. Untuk

menganalisis hubungan antar variabel tersebut, penelitian ini menggunakan

Partial Least Square (PLS). Berdasarkan analisis dan pembahasan pada bagian

sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh langsung dan signifikan serta positif antara utilitarian
value dengan customer trust pada Instagram Live Streaming yang di lakukan
Padang Makeup Store di Kota Padang. Hal ini berarti tingkat utilitarian value
yang dimiliki konsumen Padang Makeup Store dapat meningkatkan secara
signifikan tingkat kepercayaan konsumen Padang Makeup Store.

2. Terdapat pengaruh langsung dan signifikan serta positif antara hedonic value
dengan customer trust pada Instagram Live Streaming yang di lakukan Padang
Makeup Store di Kota Padang. Hal ini berarti tingkat hedonic value yang
dimiliki konsumen Padang Makeup Store dapat meningkatkan secara
signifikan tingkat kepercayaan konsumen Padang Makeup Store.

3. Terdapat pengaruh langsung dan signifikan serta positif antara utilitarian
value dengan customer engagement pada Instagram Live Streaming yang di
lakukan Padang Makeup Store di Kota Padang. Hal ini berarti tingkat

utilitarian value yang dimiliki konsumen Padang Makeup Store dapat

82
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meningkatkan secara signifikan tingkat engage konsumen Padang Makeup
Store.

. Terdapat pengaruh langsung dan signifikan serta positif antara hedonic value
dengan customer engagement pada Instagram Live Streaming yang di lakukan
Padang Makeup Store di Kota Padang. Hal ini berarti tingkat hedonic value
yang dimiliki konsumen Padang Makeup Store dapat meningkatkan secara
signifikan tingkat engage konsumen Padang Makeup Store.

. Terdapat pengaruh langsung dan signifikan serta positif antara customer trust
dengan customer engagement pada Instagram Live Streaming yang di lakukan
Padang Makeup Store di Kota Padang. Hal ini berarti tingkat customer trust
yang dimiliki konsumen Padang Makeup Store dapat meningkatkan secara
signifikan tingkat engage konsumen Padang Makeup Store.

. Terdapat pengaruh tidak langsung dan Signifikan serta positif antara
Utilitarian Value dengan Customer Engagement melalui Customer Trust pada
Instagram Live Streaming Padang Makeup Store. Tingkat Utilitarian Value
pada konsumen Padang Makeup Store mampu mempengaruhi secara
signifikan Customer Trust yang nantinya akan meningkatkan secara signifikan
Customer Engagement terhadap konsumen Padang Makeup Store.

. Terdapat pengaruh tidak langsung dan Signifikan serta positif antara Hedonic
Value dengan Customer Engagement melalui Customer Trust pada Live
Streaming Padang Makeup Store. Tingkat Hedonic Value pada konsumen

Padang Makeup Store mampu mempengaruhi secara signifikan Customer
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Trust yang nantinya akan meningkatkan secara signifikan Customer
Engagement terhadap konsumen Padang Makeup Store.
B. Saran
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka meningkatkan
customer engagement pada Padang Makeup Store, maka Padang Makeup Store
harus mempertimbangkan beberapa hal sebagai berikut:
1. Meningkatkan customer trust diantaranya:

a. Padang Makeup Store harus lebih meningkatkan kepercayaan customer
pada saat melakukan Instagram Live. Memberikan review produk yang
jujur serta meyakinkan.

b. Padang Makeup Store harus lebih meningkatkan kepercayaan customer
pada saat melakukan Instagram Live. Memberikan informasi yang
terpercaya dan valid.

2. Meningkatkan hedonic value diantaranya:

a. Padang Makeup Store harus lebih meningkatkan cara atau bagaimana
mereka melakukan Instagram Live. Yaitu dengan memberikan konten
yang informative, menghibur dan tidak membosankan.

b. Padang Makeup Store harus lebih meningkatkan cara atau bagaimana
mereka melakukan Instagram Live. Yaitu dengan cara memberikan
giveaway dan discount khusus agar dapat membuat penonton merasa
diuntungkan dan senang.

3. Meningkatkan utilitarian value diantaranya:
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a. Padang Makeup Store harus bisa meyakinkan konsumen bahwa produk
yang dijual adalah produk authentic atau original. Memberi tahu
konsumen bahwa brand yang mereka jual berasal dari vendor yang
terpercaya.

b. Padang Makeup Store harus bisa meyakinkan konsumen bahwa produk
yang dijual adalah produk authentic atau original. Memberikan informasi
bahwa produk yang mereka jual adalah produk yang aman, terpercaya,

dan berlisensi sehingga aman digunakan.
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