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The travelling necessity becomes the most wanted thing for many people at
present days, either for business purpose, vacation purpose, or others. This
study aimed to predict the customer loyalty toward “T” Online Travel Agent
(OTA) by using 150 respondents as samples. The result of this study
concludes that utilitarian value becomes a positive and significant predictor
of customer satisfaction, but on the other hand, it does not serve as a
significant predictor of customer loyalty. Meanwhile, utilitarian value
becomes a positive and significant predictor of customer loyalty through
customer satisfaction (full mediation). In addition, hedonic value serves as a
positive and significant predictor of customer satisfaction and loyalty, as well
as a positive and significant predictor of customer loyalty through
satisfaction (partial mediation).

PENDAHULUAN

Kebutuhan akan traveling, baik ke luar negeri atau pun di dalam negeri, merupakan hal

yang banyak diminati, baik untuk keperluan bisnis, berpergian bersama keluarga, dsb. Di
masa kini, traveling sudah menjadi gaya hidup baru dan menjadi salah satu kegiatan yang
paling banyak diminati oleh masyarakat Indonesia, terutama dikalangan anak muda. Mereka
melakukan fraveling dengan tujuan untuk menghilangkan rasa bosan dan juga menjadikannya
sebagai hobi. Traveling dapat diartikan dengan mengunjungi suatu tempat untuk berlibur.
Dengan perkembangan teknologi yang ada saat ini, kebutuhan untuk traveling lebih
dimudahkan dengan pemesanan melalui website untuk pembelian tiket, pemesanan hotel, dsb.
Di Indonesia sendiri terdapat beberapa Online Travel Agent (OTA) dan banyak beberapa
diantaranya mengalami masalah, baik dari penurunan pemesanan tiket pesawat dan
kendaraan travel, maupun reservasi hotel. Hal ini juga diperparah pada tahun 2020, karena
masuknya virus Covid-19 ke Indonesia juga berdampak pada nasib OTA. Salah satu OTA
yang mengalami kemunduran adalah OT4 “T”, yang sedang mengalami penurunan dibanding
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bulan sebelumnya. Terkait hal ini, maka langkah-langkah efisiensi harus dilakukan, salah
satunya berkaitan dengan aspek loyalitas konsumen. Sehubungan dengan banyaknya promosi
yang juga diberikan oleh perusahaan pesaing, maka loyalitas konsumen perlu diperhatikan
agar tetap terjadi pembelian berulang yang dilakukan oleh konsumen pada OT4 “T”.

Hasan (2008) mengemukakan bahwa loyalitas dapat disebabkan karena adanya
pengaruh dari faktor kepuasan dan juga ketidakpuasan akan suatu produk tersebut disamping
adanya pemikiran tentang kualitas produk tersebut. Miao et al (2014) mengungkapkan bahwa
dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, dibutuhkan nilai atau keunikan
tertentu sehingga pelanggan akan kembali menggunakan produk atau jasanya lagi di
kemudian hari. Babin et al (1994) menyatakan bahwa sebagian besar peneliti membagi
customer value menjadi dua faktor, yaitu utilitarian value dan hedonic value.

Menurut Ailawadi et al (2001) utilitarian value dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu
penghematan, kualitas produk, dan kemudahan, itu semua dapat diklasifikasikan sebagai
utilitarian value. Sedangkan Babin et al (1994) mengungkapkan hedonic value adalah hasil
yang berhubungan dengan penilaian spontan yang bersifat subjektif dan personal. Menurut
Ailawadi et al (2001) hedonic value dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu: eksplorasi,
hiburan, dan ekspresi diri.

Miao et al (2014) mengungkapkan dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas
pelanggan dibutuhkan nilai atau keunikan tertentu sehingga pelanggan akan kembali
menggunakan produk atau jasanya lagi di hari berikutnya. Misalnya seperti pengalaman yang
benar benar unik pada jenis akomodasi baru. Menurut Alba dan Williams (2013) banyak
peneliti telah menemukan bahwa aspek konsumsi hedonic dan utilitarian umumnya terkait
dengan sikap emosional dan rasional individu masing asing.

Dari narasi di atas, dapat ditarik kesimpulan mengenai pentingnya loyalitas di dalam
kelangsungan hidup suatu perusahaan di era pandemi saat ini dan juga persaingan yang
sangat ketat membuat perusahaan harus dapat menjaga loyalitas pelanggannya agar tetap
dapat bersaing di pasar.

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS

Penelitian ini mengacu pada The Theory of Planned Behaviour (TPB) dari Ajzen
(1991). TPB merupakan sebuah teori yang dirancang guna memprediksi dan juga
menjelaskan tentang perilaku manusia dalam konteks tertentu. Sikap terhadap perilaku
(Attitude), mengacu pada sejauh mana seseorang memiliki evaluasi atau penilaian yang
disukai atau tidak disukai atas perilaku. Norma subyektif (Subjective Norms), mengacu pada
tekanan sosial yang dirasakan untuk melakukan atau tidak melakukan perbuatan tertentu.
Persepsi pengendalian perilaku (Perceived Behavioural Control), mengacu pada kemudahan
atau kesulitan yang dirasakan di dalam melakukan perbuatan tertentu dan hal tersebut
dianggap mencerminkan pengalaman masa lalu, serta untuk mengantisipasi tantangan dan
rintangan. Ketiga faktor tersebut mempengaruhi niat di dalam melakukan perbuatan tertentu.
Semakin baik sikap dan norma subyektif sehubungan dengan suatu perilaku, dan semakin
besar persepsi pengendalian perilaku yang dirasakan, semakin kuat pula niat individu untuk
melakukan perbuatan yang dipertimbangkan. Pada penelitian ini, variabel terikat yang diuji
adalah loyalitas pelanggan, yang dipengaruhi oleh utilitarian value, hedonic value, dan
customer satisfaction. Variabel tersebut relevan dengan variabel behavior pada TPB, karena
semua variabel saling terikat dan dapat mempengaruhi perilaku konsumen di dalam
melakukan pembelian berulang atas suatu produk / jasa.

Hedonic Value
Babin et al. (1994) menyatakan bahwa nilai hedonik adalah pengalaman subyektif yang
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diterima oleh pelanggan yang berupa kesenangan dan keceriaan. Menurut Mishra et al.
(2014), nilai hedonik adalah perasaan positif yang timbul pada saat penggunaan perangkat
yang menyebabkan pengguna merasa puas. Dari definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa
hedonic value adalah konsumsi yang dilakukan untuk memberi kesenangan terhadap individu
yang melakukannya.

Utilitarian Value

Babin et al. (1994) menyatakan bahwa nilai utilitarian adalah manfaat yang diterima
atau didapat oleh pelanggan atas produk yang dibeli. Irani dan Hanzaee (2011) menyatakan
bahwa utilitarian value bersifat task oriented dan kognitif, karena konsumen
mempresepsikan utilitarian value dengan memperoleh suatu produk pada saat berbelanja.
Dari definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa utilitarian value adalah konsumsi yang
dilakukan untuk memenuhi kebutuhan hidup.

Customer Satisfaction

Kashif et al. (2015) mendefinisikan kepuasan sebagai perasaan bahagia pada pelanggan
ketika harapannya dipenuhi oleh penyedia layanan Oliver (1999) mendefinisikan kepuasan
sebagai janji konsumen untuk memilih barang atau jasa, jika terjadi pembelian kembali
beberapa barang atau jasa, yang menyebabkan pembelian berulang dari merek yang sama
tanpa dipengaruhi oleh lingkungan atau pendekatan pemasaran. Dari definisi di atas, dapat
disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan respon yang timbul, baik senang maupun
tidak senang, terhadap suatu produk atau layanan yang digunakan oleh pelanggan.

Customer Loyalty

Oliver (1999) mendefinisikan loyalitas sebagai pembelian yang sama secara berulang,
yang disebabkan oleh adanya komitmen yang dipegang untuk membeli kembali produk atau
layanan yang disukai di masa depan meskipun adanya pengaruh situasional dan upaya
pemasaran yang dapat menyebabkan peralihan perilaku. Thaktur (2016) mendefinisikan
loyalitas sebagai niat atau kecenderungan pelanggan untuk membeli kembali dari penjual
yang sama atau merek yang sama dan merupakan hasil dari keyakinan bahwa nilai yang
diterima dari penjual / merek tersebut lebih tinggi daripada nilai yang tersedia dari alternatif
lainnya. Dari definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa customer loyalty merupakan perasaan
senang ataupun kecewa yang ditimbulkan setelah penggunaan suatu produk atau layanan
berdasarkan pada yang didapatkan dan diharapkan oleh pembeli.

Kaitan antara Hedonic Value dan Customer Satisfaction

Penelitian Nejati dan Moghaddam (2013) dengan menggunakan sampel sebanyak 1.540
responden, menemukan bahwa hedonic value memiliki efek yang positif terhadap customer
satisfaction: semakin tinggi hedonic value yang dirasakan oleh seorang pelanggan, maka
semakin tinggi pula tingkat kepuasannya (customer satisfaction). Jones et al. (2006)
menunjukkan bahwa hedonic value memberikan pengaruh terhadap customer satisfaction.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Irani dan Hanzaee (2011) terhadap 245 responden,
terbukti bahwa customer satisfaction dipengaruhi secara signifikan oleh hedonic value.

Kaitan antara Hedonic Value dan Customer Loyalty

Kuikka dan Laukkanen (2012), dengan menggunakan sampel sebanyak 808 responden
membuktikan bahwa hedonic value dapat mempengaruhi customer loyalty secara positif.
Pada penelitian Jones et al. (2006) terhadap 245 responden, hedonic value ternyata memiliki
pengaruh yang positif terhadap customer loyalty. Lee dan Kim (2018) menyatakan adanya
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pengaruh positif dari hedonic value terhadap customer loyalty pada pengguna Airbnb.

Kaitan antara Utilitarian Value dan Customer Satisfaction

Irani dan Hanzaee (2011) menunjukkan adanya pengaruh positif dari utilitarian value
terhadap customer satisfaction di 4 kota besar di Iran. Nejati dan Moghaddam (2013) di
dalam penelitiannya, menghasilkan hubungan yang positif antara wtilitarian value dan
customer satisfaction. Menurut Jones et al. (2006), terdapat pengaruh positif dari utilitarian
value terhadap customer satisfaction.

Kaitan antara Utilitarian Value dan Customer Loyalty

Babin et al. (1994) di dalam penelitiannya tentang shopping value, menjelaskan bahwa
ada pengaruh positif dari utilitarian value terhadap customer loyalty. Menurut Gwinner et al.
(1998) di dalam penelitiannya, menyatakan bahwa kecil kemungkinan bahwa seorang
pelanggan akan beralih ke perusahaan lain apabila mereka dapat memahami utilitarian value
(nilai ekonomi, waktu dan tenaga) dalam mempertahankan hubungan. Kuikka dan Laukkanen
(2012) menyatakan bahwa utilitarian value dapat mempengaruhi customer loyalty secara
positif melalui kuesioner online yang ditampilkan di Facebook.

Kaitan antara Customer Satisfaction dan Customer Loyalty

Hellier et al. (2003) menunjukkan bahwa customer satisfaction mempengaruhi
customer loyalty secara positif. Menurut Sheng (2010), ada hubungan positif antara customer
satisfaction dan customer loyalty. Menurut Cronin dan Taylor (1992), customer satisfaction
berpengaruh positif terhadap customer loyalty. Ruslim et al. (2020) yang meneliti tentang
pengaruh kepuasan terhadap loyalitas, juga mengemukakan adanya pengaruh yang positif
dari kepuasan terhadap loyalitas pada nasabah perbankan di Jakarta.

Kaitan antara Hedonic Value dan Customer Loyalty yang Dimediasi oleh Customer
Satisfaction

Menurut Husna dan Lubis (2019) di dalam penelitiannya terhadap 122 pelanggan sport
station, ditemukan bahwa kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara motivasi hedonik
dan loyalitas pelanggan. Menurut Swari dan Giantari (2017), ketika konsumen merasakan
semangat pada saat melakukan kegiatan berbelanja, maka konsumen akan cenderung untuk
merasa puas dan akhirnya menjadi konsumen yang loyal.

Kaitan antara Utilitarian Value dan Customer Loyalty yang Dimediasi oleh Customer
Satisfaction

Santoso (2015), di dalam penelitiannya terhadap 100 responden yang berusia 18 tahun
ke atas yang mengkonsumsi probiotik, menegaskan bahwa salah satu faktor penyebab
konsumen beralih merek adalah faktor manfaat. Semakin banyak manfaat yang dimiliki
produk, maka pelanggan menjadi lebih tertarik untuk membeli produk tersebut secara
berulang dan akan meninggalkan produk yang lama. Samirna dan Zuhra (2016), di dalam
penelitiannya terhadap 100 pelanggan destinasi wisata menjelaskan bahwa kepuasan
berbelanja secara keseluruhan memediasi secara parsial di dalam pengaruh nilai belanja
utilitarian terhadap loyalitas destinasi wisata. Sari (2014), di dalam penelitiannya terhadap
100 responden Hotel Ibis Rajawali, menunjukkan adanya pengaruh utilitarian value terhadap
customer loyalty, dengan customer satisfaction sebagai variabel mediasi.

Dari penjelasan mengenai keterkaitan antar variabel di atas, maka kerangka pemikiran
di dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
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Utilitarian
Value

Customer
Satisfaction

Customer
Loyalty

Hedonic
Value

Gambar 1. Model Penelitian

Hi = Hedonic value merupakan prediktor yang positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction

H> = Hedonic value merupakan prediktor yang positif dan signifikan terhadap customer
loyalty

Hs = Utilitarian value merupakan prediktor yang positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction

Ha4 = Utilitarian value merupakan prediktor yang positif dan signifikan terhadap customer
loyalty

Hs = Customer satisfaction merupakan prediktor yang positif dan signifikan terhadap
customer loyalty

He¢ = Hedonic value merupakan prediktor yang positif dan signifikan terhadap customer
loyalty melalui customer satisfaction

H7 = Utilitarian value merupakan prediktor yang positif dan signifikan terhadap customer
loyalty melalui customer satisfaction

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan teknik judgemental sampling, dengan kriteria responden
adalah masyarakat Jakarta yang pernah bertransaksi dengan di situs OTA “T” lebih dari 2
kali, berusia minimal 18 tahun dan berdomisili di Jakarta, dengan jumlah sampel sebanyak
150 responden. Pengukuran variabel di dalam penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 1 Indikator Variabel

Variabel Indikator Acuan
Hedonic 1. Berselancar (browsing) melihat situs  Lee & Wu (2017), Garespasha et
Value “T” merupakan hal yang al. (2020) dan diadaptasi oleh
menyenangkan Peneliti

2. Saya menikmati penawaran yang
disediakan di “T”

3. Bertransaksi di “T” tidak hanya
untuk untuk memenuhi kebutuhan
traveling tetapi juga memberikan
saya kesenangan

4. “T” memiliki desain tampilan yang
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menarik
Utilitarian 1. Saya merasa nyaman saat Lee & Wu (2017) dan diadaptasi
Value menggunakan situs “T” oleh Peneliti

2. Saya merasa bertransakssi di “T”
lebih efisien

3. Situs “T” memudahkan saya dalam
mencari kebutuhan traveling saya

4. Layanan yang ditawarkan di “T”
dapat memenuhi kebutuhan saya

Customer 1. Saya merasa puas dengan Lee & Wu (2017), Sthapit et al.
Satisfaction pemesanan kebutuhan traveling saya (2019) dan diadaptasi oleh Peneliti
di situs “T”

2. Menggunakan situs “T”” merupakan
sebuah pengalaman yang
menyenangkan

3. Secara keseluruhan, menggunakan
“T” merupakan keputusan yang

tepat
Customer 1. Saya bersedia menggunakan “T”di ~ Lee & Kim (2018) dan diadaptasi
Loyalty masa mendatang oleh Peneliti

2. Saya akan mendorong orang lain
untuk menggunakan “T”

3. Saya akan merekomendasikan “T”
untuk kebutuhan travelingnya

4. Saya akan mengatakan hal-hal yang
positif tentang “T” kepada orang lain

HASIL DAN PEMBAHASAN
Dari 150 responden dalam penelitian ini, sebanyak 92 responden diantaranya adalah
pria (61,3%), dan sebanyak 58 responden adalah wanita (39,9%).

JENIS KELAMIN

M Pria

61% ™ Wanita

Gambar 2. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

Dengan rentang usia 18 sampai 24 tahun sebanyak 122 responden (81,3%), rentang usia
25-34 tahun sebanyak 28 responden (18,7%).
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USIA

19% M 18 - 24 tahun
M 25 - 34 tahun
M 35 - 44 tahun
M 45 - 54 tahun

M55 - 64 tahun
81%
M diatas 65 tahun

Gambar 3. Karakteristik responden berdasarkan rentang usia

Karakteristik berdasarkan tingkat pendidikan yaitu sebanyak 64 responden lulusan
SMA (42,7%), sebanyak 1 responden lulusan D3 (0,7%), sebanyak 81 responden lulusan S1
(54%), sebanyak 4 responden lulusan S2 (2,7%).

TINGKAT PENDIDIKAN
0%

M Tamat SMA

43% M Tamat D3
M Tamat S1

54%

M Tamat S2
M Lainnya

1%

Gambar 4. Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan

Karakteristik tujuan perjalanan sebanyak 134 responden (89,3%) untuk tujuan liburan,
sebanyak 11 responden (7,3%) untuk tujuan bisnis, dan sebanyak 5 responden (3,3%) untuk
keperluan lainnya.

TUJUAN PERJALANAN

7% 3%

M Liburan

M Bisnis

M Lainnya

89%

Gambar 5. Karakteristik responden berdasarkan tujuan perjalanan

Data yang telah diperoleh di dalam penelitian ini diuji dengan menggunakan validitas
konvergen berdasarkan nilai AVE dan outer-loadings, sedangkan validitas diskriminan terdiri
dari analisis cross-loading. Uji reliabilitas di dalam penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan pendekatan Composite Reliability. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa seluruh data yang diperoleh bersifat valid dan reliabel. Menurut Hair et
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al. (2014), validitas konvergen akan terwujud apabila nilai Average Variance Extracted
(AVE) pada setiap konstruk adalah 0,50 atau diatasnya. Pada pengujian AVE, nilai variabel
hedonic value, utilitarian value, customer satisfaction, dan customer loyalty menunjukkan
nilai diatas 0,50.

Nilai cross-loadings indikator pada konstruk customer loyalty lebih tinggi
dibandingkan dengan konstruk lainnya. Begitu pula halnya dengan indikator pada konstruk
customer satisfaction, hedonic value, dan utilitarian value yang lebih besar dari konstruk
lainnya. Hasil tersebut menunjukan bahwa penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas
diskriminan.

Menurut Hair et al. (2014), indikator suatu variabel dikatakan reliabel apabila nilai
composite reliability pada setiap konstruk berada di atas 0,70. Pada pengujian reliabilitas di
dalam penelitian ini, nilai Composite Reliability pada setiap variabel yang menunjukkan hasil
diatas 0,70.

Pada pengujian multikolienaritas, nilai VIF kurang dari 10 menunjukkan tidak adanya
gejala multikoliniearitas. Nilai R? pada variabel customer loyalty adalah sebesar 0,628.
Tingkat akurasi pada variabel customer loyalty adalah sedang. Nilai R? pada variabel
customer satisfaction adalah sebesar 0,645. Dengan menggunakan analisis predictive
relevance (Q?), nilai Q? pada variabel customer loyalty adalah 0,390 dan nilai Q? pada
variabel customer satisfaction adalah 0,411. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan konstruk
pada setiap variabel penelitian ini adalah relevan dalam mengukur model penelitian yang
telah terbentuk sebelumnya dengan baik.

Hasil pengujian hipotesis adalah sebagai berikut :

Tabel 2 Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Hasil Kesimpulan

Hi B = 0,585 dan p-value = 0,000 Positif dan Signifikan — Diterima

H> B = 0,405 dan p-value = 0,000 Positif dan Signifikan — Diterima

Hs B = 0,285 dan p-value = 0,000 Positif dan Signifikan — Diterima

Ha B=0,116 dan p-value = 0,200  Positif namun Tidak Signifikan — Ditolak

Hs B = 0,344 dan p-value = 0,002  Positif dan Signifikan — Diterima

He B=0,201 dan p-value = 0,005 Positif dan Signifikan (Mediasi Parsial) —
Diterima

H7 B = 0,098 dan p-value =0,007 Positif dan Signifikan (Mediasi Penuh) —
Diterima

Hasil pengujian hipotesis pertama di dalam penelitian ini mendukung hasil penelitian
yang telah dilakukan oleh Irani dan Hanzaee (2011), yang membuktikan adanya pengaruh
yang positif dari hedonic value terhadap customer satisfaction. Dengan kata lain, upaya
meningkatkan kepuasan belanja konsumen dapat dimanipulasi dengan cara meningkatkan
nilai hedonik konsumen. Hasil pengujian hipotesis kedua di dalam penelitian ini mendukung
hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Lee dan Kim (2018), yang menyatakan adanya
pengaruh yang positif dari hedonic value terhadap customer loyalty. Dengan demikian,
kesenangan konsumen pada saat menggunakan jasa yang ditawarkan oleh situs “T” membuat
terjadinya pembelian kembali melalui situs “T” tersebut.

Hasil pengujian hipotesis ketiga di dalam penelitian ini mendukung hasil penelitian
yang telah dilakukan oleh Irani dan Hanzaee (2011), yang membuktikan adanya pengaruh
yang positif dari utilitarian value terhadap customer satisfaction. Penelitian ini menawarkan
wawasan baru tentang sifat hedonic value, serta perkembangan lingkungan belanja yang lebih
menarik yang membuat konsumen menjadi lebih terlibat di dalam belanja pakaian dan lebih
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menikmati suasana berbelanja, dan pada gilirannya, merasa lebih puas dengan aktivitas
belanja mereka. Pelanggan merasa puas pada “T” karena “T” mendesain situsnya dengan
menawarkan berbagai kemudahan, seperti pemesanan tiket yang lebih efisien dan mudah.
Situs “T” juga banyak menawarkan pemesanan yang dapat memenuhi kebutuhan
konsumennya.

Hasil pengujian hipotesis keempat di dalam penelitian ini mendukung hasil penelitian
yang telah dilakukan oleh Lee dan Kim (2018), yang membuktikan tidak adanya pengaruh
yang signifikan dari wutilitarian value terhadap customer loyalty, yang menunjukkan hasil
bahwa utilitarian value pada Airbnb yang memenuhi atau melebihi ekspektasi tamu ternyata
tidak menjamin mereka untuk mengunjungi kembali Airbnb di waktu mendatang.

Hasil pengujian hipotesis kelima di dalam penelitian ini mendukung hasil penelitian
yang telah dilakukan oleh Sheng (2010), yang membuktikan adanya pengaruh yang positif
dari customer satisfaction terhadap customer loyalty. Efek yang positif dan signifikan dari
kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan menegaskan bahwa pelanggan yang merasa
puas atas suatu produk, cenderung memiliki niat untuk menggunakan kembali produk
tersebut. Ketika seorang pelanggan merasa puas, maka produk yang mereka beli telah
memenuhi kebutuhan yang mereka inginkan.

Hasil pengujian hipotesis keenam di dalam penelitian ini mendukung hasil penelitian
yang telah dilakukan oleh Swari dan Giantari (2017), yang membuktikan adanya pengaruh
yang positif dari hedonic value terhadap customer loyalty, melalui customer satisfaction.
Penelitian ini mengungkapkan bahwa pengalaman baik yang dialami oleh pengguna “T”
dapat mempengaruhi loyalitas konsumen secara langsung, dan pengaruh ini juga dapat
dimediasi melalui rasa puas konsumen pada saat menggunakan “T”.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketujuh (H7), mediasi yang terjadi adalah mediasi
penuh. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Samirna
dan Zuhra (2016), yang membuktikan adanya pengaruh yang positif dari utilitarian value
terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction. Walaupun berbagai kemudahan dan
kenyamanan pada situs “T” tidak bisa secara langsung mempengaruhi loyalitas konsumen,
rasa puas yang dirasakan oleh konsumen pada saat kebutuhan mereka dapat dipenuhi oleh
situs “T” pada akhirnya akan membuat mereka menjadi loyal kepada situs “T”.

PENUTUP

Dari hasil uraian dan analisis yang terdapat pada bagian sebelumnya, dapat diketahui
bahwa utilitarian value merupakan sebuah prediktor yang positif dan signifikan terhadap
customer satisfaction, namun tidak signifikan terhadap customer loyalty. Hedonic value
merupakan sebuah prediktor yang positif dan signifikan terhadap customer satisfaction dan
customer loyalty, serta hedonic value dan utilitarian value merupakan sebuah prediktor yang
positif dan signifikan terhadap customer loyalty melalui customer satisfcation. Peneliti
menyarankan kepada “T” untuk memperhatikan utilitarian value dan hedonic value, karena
berdasarkan hasil penelitian ini, kedua variabel tersebut dapat mempengaruhi loyalitas
pelanggan.

Untuk peneliti selanjutnya, diharapkan dapat melakukan penelitian di kota-kota besar
lainnya di Indonesia selain di Jakarta, dan juga disarankan untuk memperhatikan sampel
penelitian yang lebih luas terutama dari segi rentang usia, karena mayoritas responden pada
penelitian ini adalah rentang usia 18 sampai 24 tahun dan sisanya pada rentang 25 sampai 34
tahun.

Di dalam penelitian ini, peneliti memberikan saran untuk meningkatkan hedonic value
dengan cara memberikan pengalaman yang baik kepada para pelanggan pada saat
menggunakan situs “T”, meningkatkan customer satisfaction dengan cara memberikan rasa
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puas kepada pelanggan pada saat memesan tiket di situs “T”, meningkatkan utilitarian value
dengan cara mempertahankan manfaat-manfaat yang sudah terdapat pada situs “T” dan
menambahkan manfaat baru di dalam aplikasi tersebut. Dengan meningkatkan utilitarian
value dan hedonic value, pada akhirnya akan mempengaruhi kepuasan pelanggan, sehingga
apabila kepuasan pelanggan itu tinggi, maka secara langsung hal ini akan dapat
mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap situs “T”.
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