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Trust has been recognized as an important factor in business. There are many factors
that influenced brand trust such as fashion involvement, hedonic value, and utilitarian
value. The purpose of this study was to analyze the influenced of fashion involvement
toward brand trust through hedonic value and utilirarian value. The data of respondent
consumers of Smarthphone, Tab and Notebook were collected by questionnaires mailed
to the respondents. Total respondents is 163. This research use Structural Equation
Modelling AMOS to analysis. This research found that brand trust is significantly
affected by fashion involvement through hedonic value and utilitarian value, fashion
involvement has a positive effect on hedonic value and utilitarian value. The new finding
is brand trust is not significantlu influenced b fashion involvement

Abstrak

Kepercayaan merupakan faktor penting dalam sebuah bisnis. Ada banyak
faktor yang mempengaruhi kepercayaan merek seperti keterlibatan fesyen, nilai
hedonis, dan nilai utilitarian. Tujuan penelitian ini untuk menganalisa pengaruh
keterlibatan fesyen terhadap kepercayaan merek dimediasi nilai hedonis dan
nilai utilitarian. Responden penelitian ini adalah konsumen pengguna gawai,
tab dan notebook yang mana didapatkan menggunakan kuesioner online.
Jumlah responden penelitian ini sebanyak 163 orang dan menggunakan
Structural Equation Modelling sebagai alat analisis. Peneliti menemukan bahwa
kepercayaan merek dipengaruhi positif oleh keterlibatan fesyen dimediasi nilai
hedonis dan nilai utilitarian, keterlibatan fesyen berpengaruh positif pada nilai
hedonis dan nilai utilitarian. Namun, penemuan baru adalah kepercayaan
merek tidak dipengaruhi secara langsung oleh keterlibatan fesyen.
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PENDAHULUAN
Di zaman persaingan bisnis yang
semakin ketat, pemasar yang mampu

memenangkan kepercayaan konsumen terhadap
produknya adalah pelaku bisnis yang bisa
bersaing untuk jangka waktu yang lama
(Delgado-Ballester and Munuera-Aleman, 2005;
Gounaris and Stathakopolous, 2004; Chaudhuri
and Holbrook, 2001; Homburg and Giering,2001;
Dick and Basu, 1994). Munculnya beragam
produk dengan kualitas standar dan mudah
ditiru mengakibatkan sulitnya perusahaan
untuk  mempertahankan dirinya sebagai
pemimpin pasar. Untuk mengatasi hal tersebut
perusahaan harus mengembangkan
kepercayaan konsumen terhadap merek
produknya. Membentuk kepercayaan merek
adalah salah satu metode paling efektif untuk
mengurangi resiko dari persaingan pasar
(Matzler et al., 2006)

Bila telah timbul rasa kepercayaan merek,
maka besar kemungkinan konsumen akan

memilih  produk  perusahaan  tersebut
dibandingkan produk merek lain. Dalam
kepercayaan merek, ada faktor yang

mempengaruhinya yaitu keterlibatan konsumen
(Bennett et al.,, 2005). Keterlibatan berdampak
pada proses informasi yang dilakukan dalam
pengambilan keputusan suatu produk. Dengan
semakin meningkatnya keterlibatan, konsumen
memiliki motivasi yang lebih besar untuk
memperhatikan, memahami dan mengelaborasi
informasi tentang produk (Matzler et al., 2006).
Akan tetapi, seberapa besar tingkat keterlibatan
yang akan dilakukan biasanya bergantung pada
pendapat pribadi individu itu sendiri. Di dalam
keterlibatan terdapat keterlibatan fesyen yang
biasanya berhubungan dengan pakaian, tas,
sepatu, celanan dan lain-lain.

Selain adanya keterlibatan konsumen,
kepercayaan merek juga dipengaruhi oleh nilai
hedonis dan nilai utilitarian (Dastan dan Gecti,
2014; Hanzaee dan Andervazh, 2012). Konsumen
yang berfokus pada nilai utilitarian adalah
konsumen yang akan memilih produk atau jasa
yang bermanfaat untuknya (Ryu et al, 2010).
Sedangkan konsumen yang berfokus pada nilai
hedonis adalah konsumen yang merasa senang
ketika memakai produk tersebut tanpa perduli
apakah produk tersebut bermanfaat atau tidak
untuknya (Ryu et al, 2010).
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Dua nilai tersebut baik nilai utilitarian
dan nilai hedonis memberikan dampak terhadap
keputusan konsumen untuk mempercayai suatu
merek (Dastan dan Gecti, 2014). Terlebih apabila
produk yang ingin dibeli oleh konsumen adalah
produk yang menurut konsumen adalah produk
penting untuk mereka. Tentu saja merek yang
baik akan menjadi pilihan pertama konsumen
saat memilih meskipun banyak faktor lain yang
mempengaruhi keputusan konsumen untuk
mempercayai suatu merek.

Objek yang digunakan dalam penelitian
ini adalah produk elektronik yang fungsinya saat
ini penting untuk konsumen seperti gawai, tablet
dan laptop. Selain untuk komunikasi, gawai,
tablet dan laptop juga untuk memudahkan
pekerjaan mereka seperti programming,
mengetik, menghitung, mengedit dan lain-lain.
Kemajuan teknologi yang pesat akhir-akhir ini
juga memberikan beragam fitur yang dapat
ditampilkan untuk memenuhi kebutuhan dan
daya tarik pembeli. Selain itu banyaknya
produsen yang ada memberikan banyak pilihan
untuk konsumen dalam memilih produk mana
yang diinginkan sesuai dengan kebutuhannya.
Dikarenakan banyaknya produsen seperti
Apple, Samsung, Toshiba, Sony, Acer dan lain-
lain yang bergerak pada industri yang sama,
maka produsen yang bisa memenangkan
kepercayaan konsumen adalah produsen yang
bisa bersaing dalam jangka waktu yang lama
(Matzler et al, 2006) .

Penelitian sebelumnya yang
menggunakan variabel keterlibatan fesyen pada
umumnya objek penelitian tidak jauh dari
produk fesyen seperti tas, baju, sepatu, celana
dan lain-lain (Matzler et al., 2006). Peneliti ingin
mengetahui perbedaan hasil penelitian dengan
objek penelitian yang berbeda. Oleh karena itu,
berdasarkan latar belakang yang dipaparkan
sebelumnya, penulis ingin mengetahui apakah
ada pengaruh antara keterlibatan fesyen
terhadap kepercayaan konsumen dengan
mediasi nilai hedonis dan nilai utilitarian pada
konsumen gawai, tablet dan laptop.
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LANDASAN TEORI DAN
PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Landasan Teori

Jenis penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah jenis penelitian kausal yaitu
penelitian yang menjelaskan hubungan sebab
akibat dari permasalahan penelitian atau
penelitian yang ingin mencari penjelasan dalam
bentuk hubungan sebab-akibat (causal effect)
antar beberapa variabel dalam penelitian
(Ferdinand, 2006). Penelitian kausal bersifat ex
post facta artinya dikumpulkan setelah semua
kejadian yang diperoleh berlangsung atau lewat.

Keterlibatan Fesyen

Keterlibatan konsumen adalah kondisi
motivasi yang menggerakkan serta
mengarahkan proses kognitif dan perilaku
konsumen pada saat mereka membuat
keputusan (Peter dan Olso, 2005). Keterlibatan
mengacu pada persepsi konsumen tentang
pentingnya relevansi personal suatu objek atau
aktivitas.

Dalam keterlibatan konsumen terdapat
keterlibatan fesyen. Keterlibatan fesyen pada
dasarnya berhubungan dengan pakaian modis
dan mengacu pada tingkat kepentingan untuk
kategori produk fesyen seperti pakaian dan
pengaruh mereka pada perilaku pembelian
impulsif (Tirmizi et al, 2009; Park et al, 2006).

Keterlibatan terutama pada produk
fesyen dan motivasi belanja hedonis memiliki
hubungan yang positif (Chang et al.,, 2004).
Semakin tinggi pengalaman keterlibatan fesyen
oleh  konsumen  dapat  mempengaruhi
kecenderungan konsumsi hedonis mereka dan
juga meningkatkan emosi positif (Park et al.,
2006).

Indikator keterlibatan fesyen yaitu
memiliki satu atau lebih perlengkapan (produk
fesyen) dengan mode terkini, konsumen berpikir
penting untuk berfesyen yang smart, tertarik
berbelanja di toko khusus (alat elektronik)
dibanding di department store untuk memenuhi
kebutuhan fesyen, jika harus harus maka saya
biasanya berfesyen untuk bergaya bukan untuk
kenyamanan (Pattipeilohy et al., 2013; Coley dan
Burgges, 2003).
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Nilai Utilitarian

Chauduri  dan (2001)
menjelaskan nilai utilitarian
dikonseptualisasikan sebagai kemampuan suatu
produk untuk melakukan fungsinya dalam
kehidupan sehari-hari konsumen. Misalnya
konsumen yang bekerja di bidang desain grafis
mencari laptop untuk membantu pekerjaannya.
Laptop yang dicari memiliki fungsional yang
sesuai dengan tujuannya. Konsumen tersebut
tidak membeli laptop berdasarkan merek atau
bentuk dan visual yang menarik, akan tetapi
konsumen akan membeli laptop yang
menunjang perangkat desain grafis.

Motif belanja utilitarian merupakan
suatu motif seseorang untuk mendapatkan
harga, produk dan jasa layanan serta efisiensi
penggunaan waktu dan tenaga evaluasi kognitif
menggunakan kepikiran dalam mengukur motif
utilitarian (Schifman and Kanuk, 2004; Engel et
al., 1994 dalam Kartika, 2012). Motif utilitarian
menekankan pada nilai belanja yang bermanfaat,
sebagai sesuatu yang terkait dengan tugas,
masuk akal, berhati-hati, dan efisiensi aktifitas.
Maka konsep nilai utilitarian ini bisa dikatakan
sebagai nilai yang berorientasi terhadap tugas
dan hal-hal yang rasional, dan dapat dikatakan
juga pekerjaan

Indikator nilai utilitarian adalah saya
mengandalkan produk gawai, tablet dan laptop
yang saya punya, produk gawai, tablet dan
laptop yang saya punya adalah kebutuhan bagi
saya, produk gawai, tablet dan laptop yang saya
punya sangatlah praktis, saya merasa harga yang
saya bayar untuk produk gawai, tablet dan
laptop yang saya punya tidak sia-sia (Matzler et
al, 2006; Ryu et al., 2010).

Holbrook

Nilai Hedonis

Chauduri dan  Holbrook  (2001)
menjelaskan bahwa nilai hedonis sebagai potensi
kesenangan produk. Pada dimensi hedonis
mengukur pengalaman mempengaruhi produk
yang  terkait. @ Konsep  nilai  hedonis
mencerminkan paradigma pengalaman dalam
teori perilaku konsumen, berbeda dengan
paradigma pemprosesan informasi, nilai hedonis
lebih merujuk kepada subyektif, emosi, aspek
estetika (keindahan) dan aspek simbolis
konsumsi (Holbrook dan Hirschman, 1982;
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Mano dan Oliver, 1993; Chaudhuri dan
Holbrook, 2001).

Konsumen yang sedang berbelanja juga
terpengaruh oleh motivasi hedonis, maka
aktivitas belanjanya bukan hanya berbelanja saja
tapi juga menghabiskan waktu bersama dengan
teman-teman, mengikuti mode terbaru dan
mengejar discount. Ini membutuhkan stimulant
pada pancaindra dan kepuasan, dan terlibat
dalam aktivitas fisik seperti motif pribadi atau
sosial (Tauver, 1972 dalam Kartika, 2012).

Indikator nilai hedonis yaitu saya
menyukai produk gawai, tablet dan laptop yang
saya punya, saya senang ketika menggunakan
produk gawai, tablet dan laptop yang saya
punya, saya membeli produk gawai, tablet dan
laptop yang saya punya untuk mengikuti tren
terbaru, saya menemukan sensasi yang berbeda
ketika menggunakan produk gawai, tablet dan
laptop yang saya punya (Matzler et al., 2006;
Arnold dan Ryenolds, 2003)

Kepercayaan Merek

Merek adalah nama, istilah, tanda,
simbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal
tersebut (Rangkuti, 2002:7). Tujuan dari
pemberian merek adalah untuk mengidentifikasi
produk atau jasa yang dihasilkan sehingga
berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan
sehingga berbeda dengan produk atau jasa yang
dihasilkan oleh pesaing.

Kepercayaan telah dipertimbangkan
sebagai katalis dalam berbagai transaksi antara
penjual dan pembeli agar kepuasan konsumen
dapat terwujud sesuai dengan yang diharapkan
(Yousafzai et al., 2003). Pentingnya kepercayaan
merek telah secara teoritis ditekankan dalam
literatur merek (Ambler, 1997; Sheth dan
Parvatyar, 1995) ada juga sedikit penelitian
empiris dalam literatur tersebut (Delgado-
Ballester dan Munuera-Aleman, 2005). Pada
literatur merek, konsep kepercayaan merek
berdasarkan pada hubungan merek-konsumen,
yang ditandai sebagai pengganti kontak antara

perusahaan dan konsumennya (Sheth dan
Parvatyar, 1995).

Chaudhuri dan Holbrook  (2001)
mendefinisikan kepercayaan merek sebagai
kerelaan rata-rata konsumen dalam
mengandalkan kemampuan merek untuk

melakukan fungsinya. Morgan dan Hunt (1994)
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mengatakan bahwa kepercayaan adalah variabel
kunci dari setiap hubungan jangka panjang.
Indikator kepercayaan merek adalah
saya percaya dengan gawai, tablet dan laptop
yang saya punya, saya mengandalkan merek
gawai, tablet dan laptop yang saya punya, merek
gawai, tablet dan laptop yang saya punya
memiliki integritas yang baik, merek gawali,
tablet dan laptop yang saya punya aman, produk
merek gawai, tablet dan laptop yang saya punya
memiliki reputasi yang baik (Matzler et al., 2006).

Pengembangan Hipotesis

Lamb et al. (2001) menyatakan
keterlibatan merupakan jumlah waktu dan
upaya yang diperlukan seorang pembeli dalam
mencari, mengevaluasi, dan proses perilaku
konsumen. Dengan semakin meningkatnya
keterlibatan, konsumen memiliki motivasi yang
lebih besar untuk memperhatikan, memahami,
dan mengelaborasi informasi tentang pembelian.

Keterlibatan terutama pada produk
fesyen dan motivasi belanja hedonis memiliki
hubungan yang positif (Chang et al., 2006).
Semakin tinggi pengalaman keterlibatan fesyen
oleh  konsumen  dapat mempengaruhi
kecenderungan  konsumsi  hedonis  dan
meningkatkan emosi positif (Park et al., 2006).
Keterlibatan fesyen mendorong konsumen
semakin cenderung berperilaku hedonis ketika
berbelanja. Ketika konsumen merasa nyaman,
senang, gembira dan puas saat berbelanja maka
konsumen akan melakukan pembelian ulang.

Motivasi seseorang untuk berbelanja
didorong oleh adanya nilai utilitarian dan nilai
hedonis (Childers et al., 2001; Kim, 2006; Babin et
al., 1994). Dalam literatur riser konsumen, telah
menyatakan bahwa evaluasi konsumen terhadap
konsumsi barang ditempatkan pada kedua
dimensi perantara utilitarian (seberapa berguna
dan bermanfaat produk tersebut) dan pada
dimensi hedonis (seberapa nyaman dan
menyenangkan terkait dengan produk tersebut)
(Batra dan Athola, 1990; Mano dan Oliver, 1993
dalam Matzler et al., 2006).

Mengenai hubungan antara nilai produk
dan kepercayaan merek dapat diasumsikan
bahwa kepercayaan kognitif terhadap suatu
merek tertentu lebih besar ketika nilai utilitarian
suatu produk dalam hal ini kualitas produk
adalah tinggi (Chaudhuri dan Holbrook, 2001)
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Gambar 1: Kerangka Analisis

Keterangan:

e Nilai hedonis berpengaruh positif pada
Kepercayaan Merek (Matzler et al., 2006)

e Nilai utilitarian berpengaruh positif pada
Kepercayaan MerekMatzler et al., 2006)

e Keterlibatan fesyen berpengaruh positif
pada Nilai Hedonis (Kittson, 2013)

e Keterlibatan Fesyen berpengaruh positif
pada Nilai Utilitarian (Kittson, 2013)

e Keterlibatan Fesyen berpengaruh positif
pada Kepercayaan Merek (Cartel, 2013)

METODE PENELITIAN

Metode pengambilan sampel penelitian
ini menggunakan non probability sampling, hal ini
karena peneliti tidak memiliki data pasti tentang
ukuran populasi dan informasi lengkap setiap
elemen populasi. Data yang adalah data primer
dimana diperoleh dengan menyebarkan
kuesioner  online. ~ Pembuatan  kuesioner
menggunakan google form. Peneliti menyebarkan
tautan melalui media sosial seperti Facebook,
Twitter, BBM, Kakao Talk, Line dan Whatsapp.

Jumlah kuesioner yang terkumpul yakni
163 responden. Peneliti menggunakan skala
likert dari angka 1 (sangat tidak setuju) sampai
angka 5 (sangat setuju). Variabel penelitian yakni

keterlibatan fesyen, nilai hedonis, nilai
utilitarian, dan kepercayaan merek.
Pengujian  validitas =~ menggunakan

software AMOS versi 21 dengan melihat nilai
loading factor tidak lebih kecil dari 0,50 (Ghozali,
2005). Setelah  dilakukan wji  validitas,
berdasarkan nilai loading factor, terdapat
beberapa indikator yang nilainya lebih kecil dari
0,50 yaitu FI03, FI04, HV03, dan HV04. Tetapi
nilai P untuk indikator FI03, FI04, HV03 dan
HV04 masih di bawah 0,5 sehingga semua
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indikator dinyatakan valid dan proses evaluasi
model tetap dilanjutkan.

Pengujian realibilitas dilihat dari nilai
construct reability masing-masing variabel >0,50
agar dinyatakan reliabel (Ghozali, 2005). Pada
penelitian ini, hasil uji reliabilitas menunjukkan
semua variabel memenuhi syarat yakni >0,50.

Tabel 1. Hasil Uji Reabilitas

Variabel Construct reability
Keterlibatan Fesyen 0,58
Nilai Hedonis 0,73
Nilai Utilitarian 0,76
Kepercayaan Merek 0,89

Sumber: Data Diolah

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Hasil Analisis

Peneliti menggunakan IBM SPSS AMOS
21 untuk mengetahui pengaruh keterlibatan
fesyen terhadap kepercayaan merek dimediasi
nilai hedonis dan nilai utilitarian pada
konsumen barang elektronik gawai, tablet dan
laptop.

Penelitian ini menggunakan Structural
Equation Modelling untuk mengetahui pengaruh
keterlibatan fesyen pada kepercayaan merek
dengan mediasi nilai hedonis dan nilai
utilitarian. Pada SEM terdapat dua model yaitu
model pengukuran dan model struktural.
Berikut model pengukuran dalam penelitian ini:

Gambear 2: Uji Model Pengukuran

Pada uji model pengukuran didapat hasil
yakni chi square sebesar 187.464, degrees of freedom
sebesar 113 dan probability level sebesar ,000.
Selain model pengukuran juga terdapat model
struktural. Model struktural adalah hubungan
antara variabel laten independen dan dependen
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(Bollen, 1989). Berikut model struktural dalam
penelitian ini:

Gambar 3: Uji Model Struktural

Model struktural menunjukkan chi square
sebesar 203.875 dan degree of freedom sebesar 114.
Hasil pengujian Goodness of Fit Model dapat
dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 2. Uji Goodness Of Fit

No Indeks Nilai Kritis Hasil Evaluasi
Model

1 Chi-Square  Mendekatinol ~ 203.875 Buruk

2 Probability 20,05 0,00 Buruk

level

3 CMIN/DF <2,00 1,788 Baik

4 CFI >(0,95 0,904 Marjinal

5 RMSEA <0,08 0,076 Baik

6 TLI >0,90 0,886 Baik

7 GFI >0,90 0,861 Marjinal

8 AGFI >0,90 0,814 Marjinal

Sumber: Data Diolah

Dari hasil output model untuk uji kriteria
kesesuaian model, beberapa kriteria berada pada
nilai marginal. Meskipun nilai chi square dan
probability level buruk namun masih dapat
diterima sesuai dengan pernyataan Hair et al
(1998) bahwa model dikatakan layak jika paling
tidak salah satu metode uji kelayakan model
terpenubhi.

Pengujian model menggunakan SEM
mensyaratkan kriteria lain yang harus dipenuhi
yaitu uji normalitas dan uji evaluasi outlier. Dari
hasil uji didapatkan data penelitian normal
dilihat dari semua indikator memiliki nilai
critical ratio skewness value di bawah +2,58 dan
tidak terdapat permasalahan multivariate outlier
karena tidak ditemukan nilai malahanobis
distance.
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Pengujian hipotesis dilakukan dengan
menggunakan SEM AMOS 21 di mana dilihat
dari nilai regression weight pada tabel berikut ini:

Tabel 3. Regression Weights

Estimate S.E. C.R. P
HV <--- FI 609 212 2873 .004
UV < FI 2949 300 3.158 .002
BT <--- UV 533 236 2258 .024
BT <-- HV 1.065 282 3.746 ***
BT <-- FI .023 355 132 .948

Sumber: Data Diolah

Berdasarkan hasil penelitian diketahui
bahwa pengaruh antara keterlibatan fesyen
dengan nilai hedonis terdapat nilai CR sebesar
2,873 (p = 0,04 <0,05 ) maka Ho ditolak dan Ha
diterima, artinya terdapat pengaruh yang positif
antara perhatian dengan nilai hedonis.

Melalui perhitungan statistik
menggunakan SEM Amos 21 diketahui bahwa
pengaruh antara keterlibatan fesyen terhadap
nilai utilitarian memperoleh nilai CR sebesar
3,158 (p = 0,02 <0,05), artinya terdapat pengaruh
positif antara keterlibatan fesyen dengan nilai
hedonis, maka Ho ditolak dan Ha diterima.

Melalui perhitungan statistik
menggunakan SEM Amos 21 diketahui bahwa
pengaruh antara nilai hedonis terhadap

kepercayaan merek memperoleh nilai CR
sebesar 3,746 (p = 0,000 < 0,05), dengan (p = 0,000
<0.05) artinya terdapat pengaruh positif antara
nilai hedonis terhadap kepercayaan merek. Hasil
statistik juga menunjukkan bahwa ada pengaruh
keterlibatan fesyen terhadap nilai hedonis. Ini
dapat terlihat dari critical value sebesar 2,873 dan
nilai p sebesar 0,004 (p = 0,004 < 0,05). Sementara
itu nilai p values keterlibatan fesyen terhadap
kepercayaan merek tidak signifikan yaitu 0,948.
Penelitian  ini  termasuk  fully  mediated
dikarenakan koefesien jalur dari variabel bebas
ke variabel intervening signifikan, koefesien
jalur dari variabel intervening ke variabel terikat
signifikan, dan koefesien jalur dari variabel
bebas ke variabel terikat yang dikontrol oleh
variabel intervening tidak signifikan (Bollen,
1989). Kesimpulan dari analisis ini maka Ho
ditolak dan Ha diterima

Berdasarkan hasil perhitungan diketahui
bahwa pengaruh antara nilai utilitarian terhadap
kepercayaan merek memperoleh nilai CR
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sebesar 2,258 (p = 0,024 < 0,05), dan ada
pengaruh antara keterlibatan fesyen terhadap
nilai utilitarian dengan critical values sebesar
3,158 (p = 0,002 < 0,05) maka Ho ditolak dan Ha
diterima. Nilai p wvalues keterlibatan fesyen
terhadap kepercayaan merek tidak signifikan
yaitu 0,948. Kesimpulannya adalah terdapat
pengaruh  keterlibatan  fesyen  terhadap
kepercayaan merek dengan mediasi nilai
utilitarian.

Berdasarkan hasil penelitian diketahui
bahwa pengaruh antara keterlibatan fesyen
terhadap kepercayaan merek terdapat nilai
critical value sebesar ,065 dan nilai p sebesar ,948
maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya
terdapat nilai yang tidak signifikan antara

keterlibatan fesyen terhadap kepercayaan

merek.

Pembahasan

1. Keterlibatan fesyen mempengaruhi Nilai
Hedonis

Keterlibatan fesyen adalah tingkat-tingkat
keterlibatan individu terkait dengan produk tren
terbaru atau pakaian modis. Keterlibatan fesyen
pada umumnya digunakan untuk memprediksi
variabel-variabel perilaku yang terkait dengan
produk fesyen (fashion product) (Zeb et al, 2011).
Nilai hedonis dapat tercipta bukan dari manfaat
inti sebuah produk atau jasa yang dikonsumsi
oleh konsumen, tetapi tercipta dari terpenuhinya
aspek kesenangan yang didapat dari lingkungan
dan factor pendukung lain serta dari perasaan
emosional konsumen (Babin ef al, 2006). Menurut
Chang et al (2004), semakin tinggi keterlibatan
fesyen oleh konsumen dapat mempengaruhi
kecenderungan konsumsi hedonis mereka.
Konsumen yang modis cenderung hedonis, tidak
memperdulikan apakah manfaat produk (gawai
/tablet/laptop) tersebut bagi mereka.

Pada penelitian ini, teori tersebut terbukti
dengan adanya pengaruh keterlibatan fesyen
(fashion involvement) terhadap mnilai hedonis
(hedonic value) pada konsumen gawai, tablet dan
laptop. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Chang et al (2004) menyatakan bahwa tingkat
keterlibatan fesyen yang tinggi mempengaruhi
nilai hedonis.
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2. Keterlibatan fesyen mempengaruhi Nilai

utilitarian
Nilai utilitarian  dikonseptualisasikan
sebagai kemampuan suatu produk untuk

melakukan fungsinya dalam kehidupan sehari-
hari konsumen. Nilai utilitarian dikaitkan
dengan seberapa berguna dan bermanfaat
produk tersebut. Dalam pembelian produk
konsumen menilai apa fungsinya dan apakah
produk tersebut berguna untuknya. Untuk
mengetahui fungsi dari suatu produk, konsumen
akan semakin terlibat, terlebih lagi untuk produk
fesyen.

Dalam penelitian ini, semakin tinggi
pengalaman keterlibatan fesyen konsumen
mempengaruhi penilaian konsumen terhadap
kegunaan barang tersebut. Hasil penelitian ini
mendukung  penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Mazler et al. (2006), semakin
penting fesyen itu di dalam pikiran konsumen,
maka semakin tinggi keterlibatan fesyen
terutama dalam hal kegunaan (utilitarian value)
barang.

3. Keterlibatan fesyen mempengaruhi
Kepercayaan merek melalui mediasi Nilai
hedonis

Pada literatur penelitian konsumen,
evaluasi konsumsi konsumen terletak pada dua
dimensi instrumental, yakni dimensi utilitarian
dan dimensi hedonis yang berarti mengukur
pengalaman yang terkait dengan produk
(misalnya perasaan menyenangkan yang
timbul). Konsep nilai hedonis mencerminkan
paradigma pengalaman dalam teori perilaku
konsumen, yang mana sangat berkaitan dengan
emosional, subjektif, estetika dan simbolis
konsumsi. Mengenai hubungan antara nilai
hedonis dan kepercayaan merek dapat
diasumsikan bahwa produk dengan potensi
kesenangan tinggi ~memberikan manfaat
nontangible dan kemungkinan besar memiliki
potensi yang lebih untuk membangkitkan emosi
positif ~dan  mempengaruhi  kepercayaan
konsumen terhadap merek.

Dalam penelitian ini, terbukti bahwa
adanya keterlibatan fesyen oleh konsumen yang
modis terhadap kepercayaan merek dengan
mediasi nilai hedonis. Konsumen dalam
penelitian ini mempercayai merek yang
memberikan mereka manfaat simbolis serta
meningkatkan derajat mereka di dalam social
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masyarakat. Hasil penelitian ini mendukung

hasil penelitian yang dilakukan oleh Matzler et al

(2006), yang menyatakan bahwa keterlibatan

fesyen mempengaruhi kepercayaan merek

dengan mediasi nilai hedonis.

4. Keterlibatan fesyen mempengaruhi
Kepercayaan merek dengan mediasi Nilai
utilitarian

Berdasarkan hasil penelitian diketahui
bahwa ada pengaruh keterlibatan fesyen
terhadap kepercayaan merek dengan mediasi
nilai utilitarian Pada keterlibatan fesyen
terhadap nilai utilitarian terdapat nilai estimasi
sebesar 0,949 (p = 0,002 < 0,5) dan pada nilai
utilitarian terhadap kepercayaan merek terdapat
nilai estimasi sebesar .2,258 (p = 0,024 < 0,5)
maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya
terdapat nilai yang signifikan antara
Keterlibatan fesyen terhadap Nilai utilitarian
dan Nilai utilitarian terhadap Kepercayaan
merek.

Dalam penelitian ini, terbukti bahwa
adanya keterlibatan fesyen terhadap
kepercayaan merek dengan mediasi nilai
utilitarian. Responden dalam penelitian ini
percaya dengan merek tersebut karena nilai
utilitarian yang didapatkan. Hasil penelitian ini
mendukung hasil penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Matzler et al (2006) yang
menyatakan  bahwa  keterlibatan  fesyen
mempengaruhi kepercayaan merek dengan
mediasi nilai utilitarian.

5. Keterlibatan fesyen tidak mempengaruhi
mempengaruhi Kepercayaan merek

Keterlibatan fesyen adalah tingkat tingkat
keterlibatan individu dengan produk terkait
dengan produk atau tren atau pakaian modis.
Keterlibatan fesyen pada umumnya digunakan
untuk memprediksi variabel-variabel perilaku
yang terkait dengan produk fesyen (fashion
product) (Zeb et al., 2011). Chaudhuri dan
Holbrook (2001) mendefinisikan kepercayaan
merek sebagai kerelaan rata-rata konsumen
dalam mengandalkan kemampuan merek untuk
melakukan fungsinya.

Dalam penelitian ini, diketahui bahwa
pengaruh antara Keterlibatan fesyen terhadap
Kepercayaan merek terdapat nilai estimasi
sebesar .023 dan nilai p sebesar .948, maka Ho
diterima dan Ha ditolak, artinya terdapat nilai
yang tidak signifikan antara Keterlibatan fesyen
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terhadap Kepercayaan merek. Kesimpulannya
adalah penelitian ini fully mediated. Menurut
Baron dan Kenny mediasi penuh terjadi jika
koefesion jalur dari variabel bebas ke variabel
intervening signfikan, koefesien jalur dari
variabel intervening ke variabel terikat signifikan,
dan koefesien jalur dari variabel bebas ke variabel
terikat yang dikontrol oleh variabel intervening
tidak signifikan. Dari Tabel 4.1 Regression
Weights menunjukkan hasil bahwa penelitian ini
adalah fully mediated. Kesimpulannya adalah
keterlibatan fesyen harus melalui mediasi terlebih
dahulu untuk mempengaruhi kepercayaan merek.
Banyak faktor lain yang mempengaruhi
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek
seperti  pengalaman orang lain  ketika
menggunakan merek tersebut dan image merek
tersebut di benak konsumen..

SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Kesimpulan penelitian ini disusun secara
singkat dan jelas untuk mempermudah

pemahaman mengenai hasil penelitian ini.

1. Keterlibatan fesyen memiliki pengaruh
terhadap Nilai hedonis dikarenakan
konsumen yang modis memiliki

keterlibatan yang tinggi ketika dihadapkan
pada produk fesyen. Semakin tinggi
keterlibatan fesyen oleh konsumen dapat
mempengaruhi kecenderungan konsumsi
hedonis mereka. Konsumen yang modis
cenderung hedonis, tidak memperdulikan
apakah manfaat produk
(gawai/tablet/laptop) tersebut bagi mereka.

2. Keterlibatan fesyen memiliki pengaruh
terhadap Nilai utilitarian dikarenakan
konsumen yang tingkat keterlibatan
fesyennya tinggi ikut memperhatikan nilai
manfaat seperti  durability,  reliability,
performance, warranty, low price dan brand
name..  Semakin  tinggi  pengalaman
keterlibatan fesyen konsumen
mempengaruhi penilaian konsumen
terhadap kegunaan dan fungsi barang
tersebut.

3. Keterlibatan fesyen mempengaruhi
Kepercayaan merek dengan mediasi Nilai
hedonis dikarenakan konsumen yang
tingkat keterlibatan fesyennya tinggi
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membangun prefrensi tertentu terhadap
merek akibat adanya keyakinan bahwa
setiap merek  memiliki  perbedaan.
Keterlibatan fesyen mendorong konsumen
semakin cenderung berperilaku hedonis
ketika berbelanja. Konsumen yang didorong

oleh nilai hedonis merasa bila ia
menggunakan merek yang terkenal bisa
memberikan nilai lebih seperti
meningkatnya  status sosial.  Dalam

penelitian ini, terbukti bahwa semakin
tinggi tingkat keterlibatan fesyen konsumen
maka menguatkan mediasi antara nilai
hedonis dan kepercayaan merek. Nilai
hedonis dari sebuah produk gawai, tablet
atau laptop menguatkan pengaruh antara
keterlibatan fesyen terhadap kepercayaan
merek.

4. Keterlibatan fesyen mempengaruhi
Kepercayaan merek dengan mediasi Nilai
utilitarian dikarenakan konsumen yang
berpikir penting mengenai nilai utilitarian
melihat semakin efisien dan efektif maka
semakin cepat dia memutuskan untuk
percaya produk tersebut. Dalam penelitian
ini konsumen melibatkan nilai utilitarian
untuk  mempercayai sebuah  merek,
sehingga konsumen yang memiliki tingkat
keterlibatan fesyen tinggi dan menganggap
penting nilai utilitarian suatu produk maka
akan mempengaruhi kepercayaan
konsumen terhadao suatu merek.

5. Keterlibatan fesyen tidak  memiliki
pengaruh langsung terhadap Kepercayaan
merek karena konsumen yang tingkat
keterlibatan fesyennya tinggi tidak terlalu
mudah mempercayai merek yang terkenal.
Banyak faktor lain yang mempengaruhi
keputusan konsumen dalam mempercayai
suatu merek seperti pengalaman negatif
orang-orang sebelumnya yang
menggunakan merek tersebut, harga yang
terlalu mahal, dan konsumen melakukan
evaluasi terhadap produk alternatif yang
bisa menjadi pengganti produk merek
tersebut.

Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan
kesimpulan yang ada, peneliti menyarankan

Afrima Widanti, Lizar Alfansi

untuk penelitian selanjutnya menambahkan
variabel baru dan dilakukan pada objek yang
berbeda dari penelitian sebelumnya.
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