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Abstrak 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh kenyamanan, 

ketersediaan informasi, seleksi produk, dan customized advertisements terhadap 

motivasi utilitarian. Menguji pengaruh interaksi sosial, petualangan, otoritas & status 

terhadap motivasi hedonis. Menguji pengaruh motivasi utilitarian dan hedonis terhadap 

penelusuran produk di media sosial. Menguji pengaruh penelusuran produk di media 

sosial terhadap niat pembelian. Menguji pengaruh penelusuran produk pada media 

sosial terhadap word-of-mouth intention. Penelitian ini mengambil responden 

mahasiswa. Jumlah sampel yang valid penelitian ini adalah 216 responden. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan pengumpulan 

data yang digunakan adalah kuesioner online. Data dianalisis menggunakan regresi 

linier berganda, regresi linier sederhana. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketersediaan informasi dan seleksi 

produk memiliki pengaruh positif pada motivasi utilitarian, serta interaksi sosial, 

petualangan, otoritas & status memiliki pengaruh positif pada motivasi hedonis. 

Motivasi utilitarian dan hedonis memiliki pengaruh terhadap penelusuran produk di 

media sosial, serta penelusuran produk di media sosial berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian dan word-of-mouth intention.  

Kata Kunci : Word-of-mouth intention, media sosial, motivasi utilitarian dan hedonis, 

niat pembelian, motivasi belanja. 

 

BAB I PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Konsumen tidak menyadari bahwa dengan menelusuri  produk di media 

sosial dapat meningkatkan niat pembelian mereka terhadap produk-produk yang 

dijual secara online. Niat pembelian ini muncul karena adanya dorongan dari 

motivasi belanja. Terdapat dua teori yang menyebabkan motivasi belanja pada 

konsumen yaitu motivasi utilitarian dan motivasi hedonis (Setiadi, 2003). Motivasi 

utilitarian adalah dorongan pembelian yang dilakukan oleh konsumen berdasarkan 

manfaat dari produk tersebut dan biasanya konsumen memperhatikan harga dari 

suatu produk, sedangkan motivasi hedonis adalah dorongan pembelian yang 

dilakukan konsumen untuk mendapatkan suatu kenikmatan dari produk yang dibeli 

dan tidak memperhatikan harga dari sebuah produk. Motivasi belanja utilitarian dan 

hedonis muncul melalui penelusuran produk pada media sosial yang dimiliki 

konsumen. 

Media sosial telah merevolusi cara pengguna internet untuk berkomunikasi 

dan berinteraksi satu sama lain dalam waktu yang sangat cepat. Bahkan dengan 

hadirnya  media sosial membuat semua orang dapat bertukar informasi apapun 

secara cepat dan detail. Hal ini diikuti juga oleh perkembangan e-shopping 
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(berbelanja melalui internet) dengan pesat membuat kompetensi internet sebagai 

media bertransaksi yang mudah dan cepat semakin berkembang dari tahun ke tahun. 

Seiring perkembangannya situs jejaring media sosial ini banyak dimanfaatkan 

sebagai media bisnis seperti mempromosikan sebuah produk maupun jasa. Promosi 

melalui media sosial lebih efektif, sebab media sosial lebih cepat dan luas dalam 

menjangkau konsumen. Ada banyak jejaring media sosial yang sekarang digunakan 

di Indonesia, yakni facebook, twitter, instagram,  youtube, line, path, bbm, ask fm 

dan masih banyak media sosial lainnya.  

Melalui media sosial para pelaku bisnis dapat berhubungan langsung dengan 

konsumen atau calon konsumen dan mengikuti perkembangan pengalaman 

konsumen dengan produk yang ditawarkan. Komentar konsumen yang merasa puas 

atau cenderung membandingkan dengan produk lain dapat dengan mudah diketahui 

oleh pelaku bisnis. Komentar konsumen ini lebih kita kenal dengan istilah word-of-

mouth. Word-of-mouth pada media sosial ini lebih pada eWOM (electronic word-of-

mouth) yaitu komentar yang ada pada media sosial. 

Masalah Penelitian 
1. Apakah kenyamanan, ketersediaan informasi, seleksi produk dan customized 

advertisements memiliki pengaruh pada motivasi utilitarian?  

2. Apakah interaksi sosial, petualangan, otoritas & status memiliki pengaruh  

pada motivasi hedonis? 

3. Apakah  motivasi utilitarian dan motivasi hedonis memiliki pengaruh pada 

niat pengguna untuk menelusuri produk di media sosial? 

4. Apakah penelusuran produk di  media sosial memiliki pengaruh pada niat 

pembelian konsumen? 

5. Apakah penelusuran produk di media sosial akan berdampak pada niat 

pengguna untuk berbagi informasi (word-of-mouth intention) tentang produk 

atau jasa yang telah dicari di media sosial? 

Tujuan Penelitian 

Untuk mengetahui bahwa kenyamanan, ketersediaan informasi, seleksi 

produk, customized advertisements memiliki pengaruh pada motivasi utilitarian. 

Menganalisis bahwa interaksi sosial, petualangan, otoritas & status memiliki 

pengaruh pada motivasi hedonis. Menganalisis beberapa motivasi belanja konsumen 

yaitu motivasi utilitarian dan hedonis memiliki pengaruh kepada konsumen untuk 

melakukan penelusuran produk pada media sosial. Dengan melakukan penelusuran 

produk di media sosial dapat menimbulkan niat pembelian pada produk yang di 

tawarkan di media sosial dan memunculkan komentar konsumen untuk berbagi 

informasi mengenai produk yang di jual di media sosial melalui pesan di media 

sosial atau yang lebih kita kenal dengan electronic word-of-mouth intention. 

Manfaat Penelitian 

1 Manfaat teoritis 

Kegunaan teoritis dari penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan 

perbandingan dan pengembangan yang lebih untuk mengkaji ilmu manajemen 

pemasaran, terutama sebagai acuan bagi studi ilmiah tentang bagaimana 

menganalisis pengaruh motivasi utilitarian, hedonis pada penelusuran di media 

sosial (studi word-of-mouth intention). Selain itu penelitian ini dapat digunakan 

sebagai sumber informasi dan bahan referensi bagi penulis lain yang hendak 

melakukan penelitian di bidang yang sama. 

2 Manfaat praktis  
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Kegunaan praktis dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan 

untuk menambah pengetahuan kepada konsumen bahwa penggunaan media sosial 

yang  banyak seperti facebook, twitter, instagram,  youtube, line, path, bbm, ask.fm 

dapat menimbukan keinginan daya beli konsumen yang meningkat terhadap suatu 

produk yang di tawarkan media sosial, dan memberikan informasi bahwa ada 

beberapa faktor yang memotivasi konsumen dalam melakukan pembelian. 

  

BAB II LANDASAN TEORI DAN PEMBENTUKAN HIPOTESIS 

Motivasi Konsumen (Consumer Motivation) 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:72), motivasi adalah kekuatan dalam 

individu yang mendorong seseorang untuk melakukan sesuatu, dorongan tersebut 

dihasilkan oleh keadaan tertekan, yang timbul sebagai akibat kebutuhan yang tidak 

terpenuhi. Setiap aktivitas yang dilakukan oleh konsumen pasti terdapat motif yang 

mendasari dibaliknya. Hal ini juga diungkapkan oleh Mowen dan Minor (2002:205), 

dimana motivasi didefinisikan sebagai keadaan yang diaktivasi atau digerakkan 

yang membuat seseorang mengarahkan perilaku berdasarkan tujuan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Motivasi Belanja Konsumen (Customer Shopping Motivation) 

Motif berbelanja terdiri dari dua yaitu utilitarian shopping motives dan 

hedonic shopping motives, umumnya berfungsi secara serentak di dalam keputusan 

pembelian (Setiadi, 2003: 94-95). 

1. Utilitarian Shopping Motives 

Utilitarian Shopping motives yaitu motif yang mendorong konsumen 

membeli produk karena manfaat fungsional dan karakteristik objektif dari produk 

tersebut dan disebut juga motif rasional (Setiadi, 2003:96). Usaha untuk menarik 

konsumen yang memiliki utilitarian shopping motives maka perusahaan dapat 

menyediakan ragam kebutuhan sehari–hari berdasarkan manfaat produk tersebut 

secara lebih variatif, baik dari segi harga maupun pilihan ataupun kelengkapan 

produknya. 

2.  Hedonic Shopping Motives 

Hedonic shopping motives yaitu kebutuhan yang bersifat psikologis 

seperti rasa puas, gengsi, emosi, dan perasaan subjektif lainnya. Sisi hedonik 

konsumen adalah aktivitas belanja bagi konsumen dapat memberikan rasa 

senang dan perasaan yang lebih baik. Pengertian hedonism (hedonisme) merujuk 

pada perolehan kesenangan melalui perasaan (Mowen dan Minor, 2002:221).  

Media Sosial Dalam Pemasaran Produk 
Media sosial (social Media) adalah saluran atau sarana pergaulan sosial 

secara online di dunia maya (internet). Para pengguna (user) media sosial 

Kebutuhan,keinginan
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belum terpenuhi 

Ketegangan Dorongan  Perilaku  
Pemenuhan 
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kebutuhan 
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berkomunikasi, berinteraksi, saling kirim pesan, dan saling berbagi (sharing), dan 

membangun jaringan (networking). Kaplan dan Haenlein (2010) mendefinisikan 

media sosial sebagai "sebuah kelompok aplikasi berbasis internet yang membangun 

di atas dasar ideologi dan teknologi Web 2.0, dan yang memungkinkan penciptaan 

dan pertukaran user-generated content"  

Motivasi Utilitarian 

Motivasi utilitarian dicatat berulang kali dalam literatur sebagai salah satu 

dari dua kekuatan taxonomies yang melibatkan konsumen dalam proses pembelian. 

Bahkan, dapat dikatakan bahwa pengguna dengan motivasi utilitarian yang kuat, 

akan mencari dan membeli barang-barang yang mereka cari terlepas dari yang 

disajikan media. Dengan mempertimbangkan bahwa langkah pertama dalam proses 

pembelian adalah mencari informasi tentang suatu produk, apakah berorientasi pada 

tujuan atau berorientasi pada eksplorasi, dan dalam hubungannya dengan pentingnya  

mencatat mengenai aplikasi yang dipromosikan (Mikalef et al., 2013), hipotesis 

dalam penelitian ini adalah: 

H1 : Motivasi utilitarian yang dirasakan pengguna seperti penawaran di 

media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

penelusuran produk melalui situs media sosial. 

 Kenyamanan 
Dalam sejumlah studi telah ditemukan bahwa berbelanja melalui internet 

lebih nyaman karena pembeli dapat mengakses jajaran produk yang lebih luas sesuai 

dengan waktu yang konsumen inginkan dan tidak membutuhkan transportasi seperti 

berbelanja di toko konvensional. Demikian pula dengan toko online, situs media 

sosial juga beroperasi sepanjang hari, oleh karena itu menunjukkan banyak 

kemiripan (Mikalef et al., 2013), hipotesis penelitian ini adalah: 

H2: Kenyamanan  memiliki pengaruh positif yang signifikan  terhadap 

motivasi utilitarian  dalam menelusuri produk melalui media sosial. 

Ketersediaan Informasi  

Internet adalah sumber terbesar dan paling efisien dalam memperoleh 

informasi. Ketersediaan informasi produk penting bagi konsumen, dari pemilihan 

sumber daya yang menyediakan produk, sampai ke dampaknya dalam 

mempengaruhi niat pembelian. Sosial media mengintegrasikan informasi dari 

sejumlah sumber sehingga memberikan pengguna semua informasi yang diperlukan 

tentang produk. Oleh karena itu, peneliti berhipotesis (Mikalef et al., 2013): 

H3: Ketersediaan informasi memiliki dampak positif dan signifikan terhadap 

motivasi utilitarian dalam menelusuri produk melalui media sosial. 

Seleksi Produk 

Dibandingkan dengan toko tradisional, konsumen online dapat menemukan 

berbagai produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Sehingga perusahaan 

mengetahui apa yang dibutuhkan konsumen jadi perusahaan tidak perlu stok barang. 

Dalam persediaan mereka berbeda dengan toko konvensional. Peneliti berhipotesis 

bahwa (Mikalef et al., 2013): 

H4: Seleksi produk yang ditampilkan di media sosial memiliki dampak 

positif dan signifikan terhadap motivasi utilitarian konsumen untuk 

menelusuri produk  pada aplikasi media sosial. 

Customized Advertisements 

Han dan Han (2001) menunjukkan bahwa internet adalah media yang unik 

dalam menunjukan iklan-iklan yang sesuai dengan konsumen. Sebuah studi awal 
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oleh Gordon dan Lima-Turner (1997) menemukan bahwa konsumen akan mengikuti 

customized advertisements yang sesuai dengan kesukaan mereka dari pada yang 

tidak (Mikalef et al., 2013). Peneliti membuat hipotesis berikut: 

H5: Customized Advertisements yang ditampilkan kepada pengguna media 

sosial berdampak positif dan signifikan terhadap motivasi utilitarian 

konsumen untuk menelusuri produk di media sosial. 

Motivasi Hedonis 

Meskipun dampak motivasi hedonis memiliki hubungan dengan pembelian 

telah tercatat dalam perbandingan dengan motivasi utilitarian shopping, 

kepentinganya telah mendominasi perhatian para penelitiDengan demikian, aspek 

hedonis penting ketika mempertimbangkan media penelusuran produk dan 

perdagangan. Oleh karena itu, peneliti dapat mengasumsikan bahwa media sosial 

yang sama akan berlaku dan berhipotesis (Mikalef et al., 2013): 

H6: Motivasi hedonis akan berdampak positif dan signifikan terhadap niat 

pengguna untuk menelusuri produk di situs media sosial. 

Interaksi Sosial 

Sejumlah studi telah mengidentifikasi bahwa salah satu alasan utama 

mengapa konsumen berbelanja adalah karena kenikmatan mereka dalam interaksi 

sosial. Akibatnya, untuk media sosial sebagai aplikasi penelusuran produk peneliti 

berhipotesis (Mikalef et al., 2013): 

H7: Interaksi sosial akan memiliki efek positif dan signifikan terhadap 

motivasi hedonis dalam menelusuri produk melalui aplikasi media 

sosial. 

Petualangan 

Proposisi utama di balik konsep petualangan adalah bahwa konsumen bisa 

menikmati sebuah kebaharuan dan menikmati proses ketika berbelanja. Ketika 

mempertimbangkan aspek ini berkaitan dengan interaksi antara manusia dan 

komputer, Webster et al.,(1993) berpendapat bahwa orang seharusnya merasakan 

hal ini ketika mereka menggunakan komputer. Menurut pendapat ini, peneliti 

berhipotesis bahwa untuk media sosial berikut ini akan berdiri (Mikalef et al., 

2013): 

H8: Rasa petualangan memiliki dampak positif dan signifikan terhadap 

niat untuk menelusuri produk melalui situs media sosial sebagai 

faktor motivasi hedonis. 

Otoritas & Status  
Pengendalian pengalaman belanja dicatat sebagai motivasi hedonis yang 

penting ketika mempertimbangkan belanja online. Dengan media sosial menjadi 

salah satu konsep yang paling banyak diadopsi dari dekade terakhir dan kemudahan 

penggunaan dan sejumlah fungsi yang ditawarkan, peneliti dapat mengusulkan 

hipotesis bahwa (Mikalef et al., 2013) : 

H9:  Otoritas dan status yang pengguna internet memiliki dalam media sosial 

akan berdampak yang signifikan dan positif terhadap niat mereka 

untuk melihat-lihat produk pada aplikasi media sosial tersebut. 

Niat Pembelian 
Niat untuk membeli adalah salah satu konstruksi yang paling sering 

diterapkan yang dikembangkan berdasarkan teori ini dan diterapkan di banyak 

kesempatan. Niat untuk membeli telah ditemukan dipengaruhi oleh berbagai faktor 

dan kontinjensi, seperti harga produk, ketersediaan informasi dan kualitas, jenis 
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produk, tingkat diskon dan lain-lain. Dengan meningkatnya media sosial sebagai 

peningkatan dari pemasaran dan perdagangan paradigma online, peneliti dapat 

berhipotesis berikut (Mikalef et al., 2013): 

H10: Penelusuran produk di situs media sosial akan berdampak positif dan 

signifikan terhadap niat pembelian. 

Word-of-Mouth Intention 

Aspek penting lain dari pengalaman berbelanja adalah berbagi informasi 

bahwa konsumen akan meneruskan kelangkah selanjutnya setelah ia telah terlibat 

dalam proses belanja. Oleh karena itu, peneliti dapat menyatakan hipotesis berikut 

berdasarkan sebelumnya (Mikalef et al., 2013): 

H11: Pengaruh penelusuran produk di situs media sosial akan berdampak 

pada intensi pengguna untuk berbagi informasi (Word-of-mouth) 

tentang produk atau jasa yang telah dicari di media sosial. 

 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Lokasi, Objek, dan Subjek Penelitian 

Dalam penelitian ini data primer diperoleh dengan memberikan pertanyaan 

berupa kuesioner kepada responden dan jawaban dari hasil kuesioner akan diajukan 

sebagai data input untuk penelitian hipotesis. Dalam penelitian ini data primer 

bersumber dari penyebaran kuesioner secara langsung kepada para mahasiswa/i 

Yogyakarta yang menggunakan media sosial dan pernah melakukan pembelian 

barang ataupun jasa melalui media sosial. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1 Metode Samplingdan Teknik Pengumpulan Data 

3.2.1 Sampel dan Metode Sampling 

Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling. Purposive sampling 

yaitu teknik penentuan sampel dengan berdasar pada pertimbangan tertentu  

(Sugiyono, 2012). Responden yang dipilih oleh penulis dalam penelitian ini adalah 
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Mahasiswa/i Yogyakarta yang sudah melakukan pembelian melalui media sosial 

dan menggunakan jejaring media sosial.  

3.2.2 Teknik Pengumpulan Data 

Kuesioner dalam penelitian ini dirancang dan dipisahkan menjadi dua 

bagian, yaitu bagian I dan bagian II. Bagian I berisi data informasi dan demografi 

yang berkaitan dengan responden yang diuraikan seperti jenis kelamin, usia, 

pendidikan terakhir, belanja secara online, dan frekuensi penggunaan media sosial. 

Hasil jawaban bagian I dijabarkan untuk pemetaan responden secara deskritif. 

Bagian II terdiri dari pengukuran variabel penelitian independen yang meliputi 

kenyamanan, ketersediaan informasi, seleksi produk, customized advertisements, 

interaksi sosial, pertualangan, otoritas & status, motivasi utilitarian, motivasi 

hedonis,penelusuran produk di media sosial, niat pembelian, word-of-mouth 

intention . 

Metode Pengujian Instrumen  

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Semua variabel reliabel, dan setiap butir pertanyaan dari variabel 

kenyamanan, ketersediaan informasi, seleksi produk, customized advertisements, 

interaksi sosial, petualangan, otoritas & status, motivasi utilitarian, motivasi 

hedonis, penelusuran produk di media sosial, niat pembelian, dan word-of-mouth 

intention valid. Akan tetapi 1 pertanyaan dari variabel otoritas & status, yaitu OS 1 

tidak valid, karena r hitungnya 0,213. Maka dari itu pertanyaan tidak valid 

dihapuskan dari tabel validitas dan reliabilitas.  

 

BAB 1V ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Analisis Karakteristik Demografi Responden 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden 
Karakteristik Keterangan Frekuensi (f) Persentase (%) 

Jenis kelamin Laki-laki 71 32,9 

Perempuan 145 67,1 

Pendidikan Terakhir SMA 178 82,4 

S1 36 16,7 

S2 1 0,5 

D3 1 0,5 

Usia < 20 tahun 29 13,4 

≥ 20 tahun 187 86,6 

Pernah/tidak membeli online Ya 216 100 

Tidak - - 

Frekuensi menggunakan 

media sosial dalam sehari 

< 5 kali 60 27,8 

≥ 5 kali 156 72,2 

Uang yang dihabiskan dalam 

belanja online 

< Rp. 100.000 25 11,6 

Rp.100.001–Rp. 150.000 52 24,1 

Rp.150.001–Rp. 200.000 57 26,4 

≥ Rp. 200.000 82 38,0 

Meninggalkan testimoni/ 

tidak pada media sosial 

Ya 58 26,9 

Tidak 158 73,1 
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Karakteristik Keterangan Frekuensi (f) Persentase (%) 

Saat membeli melihat 

komentar/ tidak pada media 

sosial 

Ya 199 92,1 

Tidak 17 7,9 

 

Tabel 4.2 

Karakteristik Penggunaan Media Sosial Responden (N= 216) 
Karakteristik Keterangan Frekuensi (f) Persentase (%) 
Aplikasi media sosial yang 

digunakan sekarang ini dan masih 

aktif   

Facebook 115 0,53 

Twitter 73 0,33 

Instagram 203 0,93 

Path 157 0,72 

Line 203 0,93 

BBM 143 0,66 

Youtube 115 0,53 

Ask.fm 30 0,13 

Kegunaan aplikasi media sosial  Belanja 143 0,66 

Belajar 132 0,61 

Komunikasi 204 0,94 

Curhat 61 0,28 

Berbagi Informasi 183 0,84 

Bisnis 74 0,34 

Produk yang sering di beli melalui 

media sosial  

Kosmetik 66 0,30 

Pakaian 151 0,69 

Sepatu 98 0,45 

Aksesoris 83 0,38 

ANALISIS REGRESI BERGANDA 

Pengujian Pengaruh Kenyamanan, Ketersediaan Informasi, Seleksi Produk, 

Customized Advertisements terhadap Motivasi Utilitarian 

Tabel 4.3 

Hasil Regresi Linear Berganda Motivasi Utilitarian 

a. Pembahasan H2 

Kenyamanan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap motivasi 

utilitarian. Variabel kenyamanan memiliki koefisien 0,110 dengan taraf signifikan 

sebesar 0,124 atau di atas 0,05 (5%). Dengan demikian, H2 yang menyatakan 

Kenyamanan  memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap motivasi 

utilitarian  dalam menelusuri produk melalui situs media sosial, ditolak. Ini berarti 

terdapat perbedaan dengan penelitian sebelumnya. Hasil temuan ini cukup didukung 

Variabel Standardized 

Coefficients 

T Sig. Keterangan 

Beta 

(Constant)  3,295 0,001  

Kenyamanan  0,110 1,545 0,124 Tidak signifikan 

Ketersediaan 

Informasi 

0,337 4,319 0,000 Signifikan 

Seleksi Produk 0,302 3,494 0,001 Signifikan 

Customized 

Advertisements 

0,055 0,913 0,362 Tidak signifikan 

F-hitung 57,325 

Adj. R Square 0,512 

Probabilitas 0,000 
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oleh Serdadu (2014), konsumen digital Indonesia menikmati online shopping, 

khususnya membaca ulasan dan mencari informasi mengenai produk dan jasa secara 

online karena mereka memandang internet sebagai sarana untuk mengecek 

produk/jasa dan memberikan informasi sebelum mereka melakukan pembelian 

secara offline. 

b. Pembahasan H3 

Ketersediaan informasi memiliki pengaruh signifikan terhadap motivasi 

utilitarian. Variabel ketersediaan informasi memiliki koefisien 0,337 dengan taraf 

signifikan sebesar 0,000 atau di bawah 0,05 (5%). Dengan demikian, H3 yang 

menyatakan Ketersediaan informasi memiliki dampak positif dan signifikan 

terhadap motivasi utilitarian dalam menelusuri produk melalui aplikasi media sosial, 

diterima. Ini berarti terdapat perbedaan dengan penelitian sebelumnya. Untuk 

mendukung hasil yang berbeda ini saya mencari penelitian pendukung hasil dari 

penelitian dari Bakar dan Hashim, (2008) membahas tentang perkembangan 

reservasi hotel secara online di Malaysia. Mengungkapkan bahwa pada saat 

pencarian informasi, konsumen membutuhkan informasi yang lengkap dan detail 

mengenai produk atau jasa yang dijual. 

c. Pembahasan H4 

Seleksi produk memiliki pengaruh signifikan terhadap motivasi utilitarian. 

Variabel pemilihan produk memiliki koefisien 0,302 dengan taraf signifikan sebesar 

0,001 atau di bawah 0,05 (5%). Dengan demikian, H4 yang menyatakan Seleksi 

produk yang ditampilkan di situs media sosial memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap motivasi utilitarian konsumen untuk menelusuri produk  pada 

aplikasi media sosia, diterima. Hasil temuan ini cukup didukung oleh peneliti 

sebelumnya berdasarkan aspek motivasi hedonis dan utilitarian belanja yang 

dilakukan oleh Mikalef et al, (2013) yang menyatakan seleksi produk menjelaskan 

70,61% dari motivasi utilitarian. 

d. Pembahasan H5 

Customized advertisements tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

motivasi utilitarian. Variabel iklan disesuaikan memiliki koefisien 0,055 dengan 

taraf signifikan sebesar 0,362 atau di atas 0,05 (5%). Dengan demikian, H5 yang 

menyatakan customized advertisements yang ditampilkan kepada pengguna media 

sosial akan berdampak positif dan signifikan terhadap motivasi utilitarian konsumen 

untuk menelusuri produk di website tersebut, ditolak. Hasil temuan ini cukup 

didukung oleh peneliti sebelumnya berdasarkan aspek motivasi hedonis dan 

utilitarian belanja yang dilakukan oleh Mikalef et al, (2013) yang menyatakan 

customized advertisements tidak ditemukan untuk mempengaruhi motivasi 

utilitarian media sosial pengguna ketika datang ke beranda produk di media tersebut. 
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Pengujian Pengaruh Interaksi Sosial, Petualangan, Otoritas & Status terhadap 

Motivasi Hedonis 

Tabel 4.4 

Hasil Regresi Linear Berganda Motivasi Hedonis 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

a. Pembahasan H7 

Interaksi sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap motivasi hedonis. 

Variabel interaksi sosial memiliki koefisien 0,164 dengan taraf signifikan sebesar 

0,013 atau di bawah 0,05 (5%). Dengan demikian, H7 yang menyatakan Interaksi 

sosial akan memiliki efek positif dan signifikan terhadap motivasi hedonis dalam 

menelusuri produk melalui aplikasi media sosial, diterima.Temuan ini di cukup 

didukung oleh peneliti sebelumnya berdasarkan aspek motivasi hedonis dan 

utilitarian belanja yang dilakukan oleh Ramlugun dan Lucsha (2014) sejauh faktor 

hedonik yang bersangkutan, telah diamati bahwa otoritas dan status, petualangan 

dan interaksi sosial agar mereka mempengaruhi kekuatan, yang ditemukan terkait 

positif dengan sikap penelusuran produk di media sosial.  

b. Pembahasan H8 

Petualangan  memiliki pengaruh signifikan terhadap motivasi hedonis. 

Variabel petualangan memiliki koefisien 0,273 dengan taraf signifikan sebesar 

0,000 atau di bawah 0,05 (5%). Dengan demikian, H8 yang menyatakan Rasa 

petualangan memiliki dampak positif dan signifikan terhadap niat untuk  menelusuri 

produk melalui situs media sosial sebagai faktor motivasi hedonis, diterima. Hasil 

temuan ini cukup didukung oleh peneliti sebelumnya berdasarkan aspek motivasi 

hedonis dan utilitarian belanja yang dilakukan oleh Mikalef et al, (2013) yang 

menyatakan faktor-faktor yang mempengaruhi motivasi hedonis, hasil dari analisis 

menunjukkan bahwa faktor hedonis yang diusulkan dapat dianggap sebagai 

prediktor signifikan. Petualangan berhubungan positif yang signifikan dengan 

motivasi hedonis konsumen. 

c. Pembahasan H9 

Otoritas & status memiliki pengaruh signifikan terhadap motivasi hedonis. 

Variabel otoritas & status memiliki koefisien 0,284 dengan taraf signifikan sebesar 

0,000 atau di bawah 0,05 (5%). Dengan demikian, H9 yang menyatakan otoritas dan 

status dari pengguna internet memiliki lebih banyak media sosial akan memiliki 

dampak yang signifikan dan positif terhadap niat mereka untuk melihat-lihat produk 

pada aplikasi media sosial tersebut, diterima. Hasil temuan ini cukup didukung oleh 

peneliti sebelumnya berdasarkan aspek motivasi hedonis dan utilitarian belanja yang 

dilakukan oleh Ramlugun et al, (2014) yang menyatakan Sejauh faktor hedonik 

Variabel Standardized 

Coefficients 

T Sig. Keterangan 

Beta 

(Constant)  4,954 0,000  

Interaksi Sosial 0,164 2,497 0,013 Signifikan 

Petualangan 0,273 3,914 0,000 Signifikan 

Otoritas & Status 0,284 4,294 0,000 Signifikan 

F-hitung 37,227 

Adj. R Square 0,336 

Probabilitas 0,000 
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yang bersangkutan, telah diamati bahwa otoritas dan status, berpengaruh positif 

dengan sikap produk penjelajahan media sosial. 

Pengujian Pengaruh Motivasi Utilitarian, Motivasi Hedonis Terhadap 

Penelusuran Produk di Media Sosial 

Tabel 4.5 

Hasil Regresi Linear Berganda  

Penelusuran Produk di Media Sosial 

Model Standardized 

Coefficients 

T Sig. Keterangan 

Beta 

(Constant)  3,338 0,001  

Motivasi Utilitarian 0,489 7,760 0,000 Signifikan 

Motivasi Hedonis 0,278 4,409 0,000 Signifikan 

F-hitung 100,670 

Adj. R Square 0,481 

Probabilitas 0,000  

a. Pembahasan  H1 

Motivasi utilitarian memiliki pengaruh signifikan terhadap penelusuran 

produk di media sosial. Variabel motivasi utilitarian memiliki koefisien 0,489 

dengan taraf signifikan sebesar 0,000 atau di bawah 0,05 (5%). Dengan demikian, 

H1 yang menyatakan Terlalu sering menelusuri produk melalui situs media sosial 

akan berdampak positif dan signifikan berdasarkan dari motivasi utilitarian yang 

dirasakan pengguna seperti penawaran di aplikasi media sosial, diterima. Hasil 

temuan ini cukup didukung oleh peneliti sebelumnya berdasarkan aspek motivasi 

hedonis dan utilitarian belanja yang dilakukan oleh Mikalef et al, (2013) yang 

menyatakan motivasi utilitarian dan hedonis ditemukan dampak positif dan 

signifikan terhadap niat pengguna untuk menelusuri produk pada platform media 

sosial. 

b. Pembahasan H6 

Motivasi hedonis memiliki pengaruh signifikan terhadap penelusuran produk 

di media sosial. Variabel motivasi hedonis memiliki koefisien 0,278 dengan taraf 

signifikan sebesar 0,000 atau di bawah 0,05 (5%). Dengan demikian, H6 yang 

menyatakan Motivasi hedonis akan memiliki efek positif dan signifikan terhadap 

niat pengguna untuk menelusuri produk di situs media sosial, diterima. Hasil temuan 

ini cukup didukung oleh peneliti sebelumnya berdasarkan aspek motivasi hedonis 

dan utilitarian belanja yang dilakukan oleh Mikalef et al, (2013) yang menyatakan 

motivasi utilitarian dan hedonis ditemukan dampak positif dan signifikan terhadap 

niat pengguna untuk menelusuri produk pada platform media sosial. 
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Analisis Regresi Sederhana 

Regresi Sederhana pengaruh Penelusuran Produk di Media Sosial terhadap Niat 

Pembelian 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Regresi Pengaruh Penelusuran Produk di 

Media Sosial Terhadap Niat Pembelian 

 

Variabel Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. Keterangan 

Beta 

Penelusuran 

Produk di 

Media Sosial 

Niat 

Pembelian 

0,497 8,368 0.000 signifikan 

R = 0.497 Fhitung  70,029 0.000 signifikan 

Adjusted R
2
 = 0.243 

Dari hasil uji regresi pada tabel 4.6, diketahui bahwa variabel penelusuran 

produk di media sosial berpengaruh terhadap niat pembelian  dengan nilai koefisien 

sebesar positif  0.497. hal ini menunjukan apabila variabel penelusuran produk di 

media sosial meningkat maka ada kecenderungan niat pembelian juga akan 

meningkat. 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0.243 yang berarti bahwa penelusuran 

produk di media sosial memberikan pengaruh sebesar 24.3% pada niat pembelian 

untuk melakukan pembelian produk pada online atau website. Hasil uji signifikansi 

individual atau uji statistik t menunjukkan bahwa nilai signifikan sebesar 0,000 

lebih kecil dari nilai p value, yaitu 0,05. Hal tersebut berarti variabel penelusuran 

produk di media sosial berpengaruh signifikan pada niat pembelian. 

Hasil temuan ini cukup didukung oleh peneliti sebelumnya berdasarkan 

aspek motivasi hedonis dan utilitarian belanja yang dilakukan oleh Mikalef et al, 

(2013) yang mengungkapkan bahwa keterlibatan dari pengguna media sosial dalam 

proses penelusuran, berhubungan positif dan signifikan terhadap niat pengguna 

untuk membeli. 

Regresi Sederhana pengaruh Penelusuran Produk di Media Sosial terhadap Word-

of-Mouth Intention 

Tabel 4.7 

Hasil uji regresi pengaruh penelusuran produk di 

media sosial terhadap word-of-mouth intention 

 

Variabel Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Keterangan 

Beta 

Penelusuran 

Produk di 

Media Sosial 

Word-of-

Mouth 

Intention 

0,384 6,083 0.000 signifikan 

R = 0,384 Fhitung  37,006 0.000 signifikan 

Adjusted R
2
 = 0.143 

Dari hasil uji regresi pada tabel 4.7, diketahui bahwa variabel penelusuran 

produk di media sosial berpengaruh terhadap word-of-mouth intention  dengan nilai 

koefisien sebesar positif  0.384. hal ini menunjukan apabila variabel penelusuran 
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produk di media sosial meningkat maka ada kecenderungan word-of-mouth 

intention. 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0.143 yang berarti bahwa penelusuran 

produk di media sosial memberikan pengaruh sebesar 14.3% pada word-of-mouth 

intention. Hasil uji signifikansi individual atau uji statistik t menunjukkan bahwa 

nilai signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai p value, yaitu 0,05. Hal tersebut 

berarti variabel penelusuran produk di media sosial berpengaruh signifikan pada 

word-of-mouth intention. Hasil temuan ini cukup didukung oleh peneliti sebelumnya 

berdasarkan aspek motivasi hedonis dan utilitarian belanja yang dilakukan oleh 

Mikalef et al, (2013) menyatakan bahwa penelusuran di media sosial berhubungan 

positif dan signifikan menjelaskan word-of-mouth intention. Temuan ini sangat 

menarik karena mereka memberikan bukti kuat bahwa media sosial adalah solusi 

yang layak untuk pemasaran dan promosi produk. 

 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN  

Kesimpulan 
1. Ketersediaan informasi dan seleksi produk mempengaruhi motivasi 

utilitarian 

2. Interaksi sosial, petualangan, otoritas & status mempengaruhi motivasi 

hedonis 

3. Motivasi utilitarian dan hedonis mempengaruhi penelusuran produk di media 

sosial 

4. Penelusuran produk di media sosial mempengaruhi niat pembelian dan 

word-of-mouth intention 

Implikasi Manajerial 
1. Ketersediaan informasi dan seleksi produk sangat mempengaruhi munculnya 

motivasi utilitarian dalam penelusuran sebuah produk di media sosial. Oleh 

karena itu bagi para pebisnis online sebaiknya menyediakan informasi yang 

sangat detai dan terperinci mengenai produk yang dijual dan diletakkan pada 

keterangan yang disediakan di bawah gambar produk yang ada pada media 

sosial.  

2. Interaksi sosial, berpetualang dan otoritas & kekuasaan sangat mempengaruhi 

munculnya motivasi hedonis dalam penelusuran produk di media sosial. 

Sehingga penting untuk pebisnis online menciptakan interaksi sosial yang baik 

dan ramah terhadap konsumen agar memunculkan komentar yang memuaskan 

mengenai produk yang di jual di media sosial. Hal ini juga akan berdampak 

positif terhadap meningkatnya penjualan produk. 

3. Motivasi utilitarian dan motivasi hedonis pada konsumen sangat mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan penelusuran pada media sosial yang konsumen 

miliki untuk menelusur produk yang di jual secara online. Dengan begitu akan 

memunculkan niat beli dan word-of-mouth intention pada produk yang ditelusur. 

4. Terdapat satu pertanyaan dalam otoritas & status yang ternyata tidak memiliki 

pengaruh sehingga harus dihapuskan dari pertanyaan variabel bersangkutan. 

Untuk penelitian selanjutnya sebaiknya item pertanyaan pada pada otoritas & 

status ditinjau ulang. 

Keterbatasan Penelitian dan Saran 
1. Responden dalam penelitian ini dibatasi pada mahasiswa/i di Yogyakarta yang 

pernah melakukan pembelian online melalui media sosial dan menggunakan 
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media sosial. Penelitian selanjutnya dapat diadakan di luar daerah Yogyakarta 

dan dengan sampel yang lebih besar. 

2. Penelitian ini hanya berfokus kepada penelusuran produk melalui media sosial 

dapat mengakibatkan munculnya niat pembelian dan word-of-mouth intention di 

kalangan responden. 

3. Bukan hanya itu saja, penelitian selanjutnya diharapkan bisa menggunakan 

variabel yang lain, misalnya trend discovery, product browsing attitude dan 

perceived risk sehingga dapat memberikan hasil yang lebih bermanfaat lagi. 
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