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Abstract

The purpose of this study is to analyze the direct and indirect effect of hedonic
value, utilitarian value, word of mouth, and behavioral intention of consumer in
Casa Baio Paradise Resort, Sulawesi Utara. This study uses questionnaires as the
research instrument with 108 respondents as the sample. Sampling technique is
purposive sampling. This study uses Partial Least Square (PLS) to analyzed the
data. The result shows that there are : 1) a significant direct effect of hedonic
value to word of mouth; 2) utilitarian value to word of mouth; 3) utilitarian value
and word of mouth to behavioral intention. This study also confirm that word of
mouth full mediates the influence of hedonic value to behavioral intention and
partial mediates the influence of utilitarian value to behavioral intention. The
other result shows that there is no significant relationship between hedonic value
and behavioral intention.
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LATAR BELAKANG

Dunia bisnis yang bergerak di bidang
jasa saat ini  sedang  mengalami
perkembangan yang cukup pesat, baik itu
bidang transportasi online, kecantikan,
terlebih khusus bisnis yang bergerak
dibidang pariwisata. World Tourism
Organization (UNWTO, 2015) mencatat

bahwa pariwisata telah  memberikan
kontribusi terhadap pendapatan dunia sebesar
9,5%. Bahkan pariwisata mampu

menciptakan 1 dari 11 lapangan pekerjaan di
seluruh dunia. Banyaknya jenis usaha

pariwisata, = menyebabkan  persaingan
dalam dunia bisnis menjadi semakin
kompetitif.

Perkembangan dunia wisata di berbagai
negara pun semakin pesat, terutama di
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Indonesia.  Pariwisata menjadi  sebuah
prioritas nasional dalam RPJM 2015-2019.
Pariwisata merupakan salah satu dari lima
sektor prioritas pembangunan 2017, yaitu
pangan, energi, maritim, pariwisata, kawasan
industri dan Kawasan Ekonomi Khusus
(KEK). Menteri Pariwisata Arief Yahya
menyampaikan bahwa Pariwisata adalah
kunci pembangunan, kesejahteraan dan
kebahagiaan. Indonesia memiliki potensi
wisata untuk dikembangkan  menjadi
destinasi pariwisata tingkat dunia.

Provinsi  Sulawesi  Utara dipilih
menjadi lokasi dilakukannya penelitian ini
karena provinsi ini memiliki budaya yang
unik, keindahan dan kekayaan alam, dan
keramahtamahan penduduk yang merupakan
aset negara yang sangat potensial untuk terus

82


mailto:windae7@gmail.com

dikembangkan dan dikelola oleh Pemerintah
Daerah. Masyarakat Sulawesi Utara pada
umumnya menyukai liburan ke tempat-
tempat pariwisata yang menurut mereka
nyaman. Masyarakat Sulawesi Utara juga
sangat menyukai hal-hal yang tergolong
baru. Ketika mereka merasa nyaman
dengan hal-hal baru yang mereka dapatkan
dari suatu tempat, maka akan mendorong
seseorang  untuk  merekomendasikan
barang dan jasa tersebut pada orang lain.
Selain itu akan memunculkan niat para
pelanggan untuk kembali mengkonsumsi
barang atau jasa tersebut. Penjelasan
tersebut menunjukkan bahwa salah satu hal
yang perlu diperhatikan oleh pariwisata di
Sulawesi Utara adalah niat berperilaku
konsumen. Niat berperilaku merupakan
pengalaman yang didapatkan seorang
konsumen atas barang atau jasa, dan dapat
membantu mereka untuk membentuk sikap
berperilaku untuk berkunjung kembali dan
merekomendasikan hal-hal yang positif
tentang barang atau jasa tersebut (Han dan
Kim, 20009.

Penelitian ini berfokus pada beberapa
variabel yang berkaitan dengan nat
berperilaku konsumen di tempat wisata,
yaitu nilai hedonis, nilai utilitarian, dan word
of mouth. Nilai hedonis dapat menjadi
kebutuhan utama dalam pariwisata, karena

pengunjung datang berwisata untuk
mencari kesenangan lewat fasilitas dan
pemandangan sekitar. Nilai utilitarian

dapat dianggap penting karena nilai ini
memberikan manfaat secara psikologis
kepada para pengunjung dengan menjawab

kebutuhan  seperti  kegiatan  bisnis,
refreshing dan hiburan bagi para
pengunjung lewat fasilitas-fasilitas dan

pelayanan yang ditawarkan tempat wisata
(Chen dan Tsai, 2007). Word of mouth
dapat mempengaruhi perilaku seorang
konsumen. Word of mouth dapat
menguntungkan suatu tempat wisata lewat
hal-hal baik yang akan diceritakan para
pengunjung kepada orang lain berdasarkan
pengalaman yang mereka dapatkan dari
tempat wisata tersebut (Jalilvand dan
Samiei, 2011).
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Beberapa penelitian telah dilakukan
terkait hubungan antara nilai hedonis
terhadap niat berperilaku seorang konsumen
dan menunjukkan hasil yang signifikan
(Luk, et. al, 2013; Nejati dan Moghaddam,
2012; Hyun, et. al, 2011; dan Park dan
Sullivan, 2009). Hasil ini bertentangan
dengan penelitian Ha dan Jang (2009), dan
Overby dan Lee (2006) yang menemukan
bahwa nilai hedonis tidak berpengaruh
signifikan  terhadap niat  berperilaku.
Beberapa penelitian juga menemukan bahwa
nilai utilitarian memiliki hubungan yang
signifikan dengan niat berperilaku, (Nejati
dan Moghaddam, 2013; Ryu, et. al, 2010;
Luk, et. al, 2013; Ha dan Jang, 2009; dan
Hyun, et. al, 2011). Hasil ini bertentangan
dengan penelitian Chiu, et. al (2014), dan
Maio dan Olson (1995) yang menemukan
bahwa nilai utilitarian tidak berpengaruh
signifikan terhadap niat berperilaku.

Dengan adanya ketidaksamaan hasil
dalam penelitian-penelitian ini, maka peneliti
tertarik untuk lebih jauh menganalisis
hubungan antara nilai hedonis dan niat
berperilaku, juga nilai utilitarian dan niat
berperilaku dengan menambahkan variabel
mediasi yaitu word of mouth. Penggunaan
word of mouth sebagai variabel mediasi
pengaruh nilai hedonis dan nilai utilitarian
terhadap niat berperilaku, didasarkan pada
penelitian yang dilakukan oleh Ryu, et. al,
(2010), yang menyinggung bahwa word of

mouth  dapat menjadi  penghubung
keterkaitan antara nilai hedonis dan nilai
utilitarian  terhadap niat berperilaku.

Gallarza dan Saura (2006) juga dalam
penelitiannya menemukan bahwa word of
mouth dapat membentuk persepsi dan niat
berperilaku seorang wisatawan lewat nilai-
nilai  yang mereka dapatkan ketika
melakukan kegiatan wisata.

Penggunaan Casa Baio Paradise
Resort lokasi sebagai objek penelitian
didorong oleh latar belakang masyarakat
sulut yang pada umumnya menyukai
liburan ke tempat-tempat pariwisata yang
menurut mereka nyaman dan layak untuk
dikunjungi. Masyarakat sulawesi utara
juga dikenal dengan masyarakat yang



menyukai hal-hal yang baru. Dengan
adanya water sport, diving, dan olahraga
golf yang ditawarkan pihak resort, dapat
menimbulkan niat masyarakat untuk
datang ketempat ini dan mencoba wahana
baru tersebut.

Kajian Pustaka
Behavioral Intention

Niat berperilaku merupakan
pengalaman yang didapatkan seorang
konsumen atas barang atau jasa, dan dapat
membantu mereka untuk membentuk sikap
berperilaku untuk berkunjung kembali dan
merekomendasikan hal-hal yang positif
tentang barang atau jasa tersebut pada orang
lain, hal ini dapat memprediksi perilaku
konsumen dimasa yang akan datang (Han
dan Kim, 2009). Oliver  (1997)
mendefinisikan niat perilaku sebagai *‘the
stated likelihood to engage in a particular

behavior”. Berdasarkan definisi ini, niat
perilaku  dapat digambarkan  sebagai
kemungkinan  pelanggan  untuk loyal

terhadap perusahaan, dan kembali ke tempat
tersebut karena pelayanannya memuaskan,
dan pelanggan tersebut akan
merekomendasikan hal ini kepada keluarga,
teman, dan orang lain (Ryu, et. al, 2010; Han
dan Kim, 2009).

Nilai Hedonis

Dilihat dari sudut pandang nilai
hedonis, aktifitas konsumsi yang dilakukan
oleh konsumen didasari oleh adanya
keinginan untuk hal-hal yang berkaitan
dengan hiburan. Seseorang akan termotivasi
untuk melakukan suatu kegiatan karena
mereka mengincar kesenangan dari waktu
luang dan rekreasi, atau peran emosional dari
suasana hati dan kenikmatan (Hirschman &
Holbrook, 1982).

Saat ini riset pemasaran mulai fokus
pada nilai hedonis dari pengalaman
konsumsi yang dirasakan oleh konsumen,
dimana nilai hedonis itu sendiri dilihat
sebagai respon yang berkaitan dengan hal
afektif dan kesenangan (O’curry dan
Strahilevizt, 2001). Secara alamiah, evaluasi
Hedonis lebih afektif daripada kognitif.
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Nilai-nilai Hedonis tidak bersifat
instrumental, lebih kepada pengalaman dan
hal-hal afektif dan berhubungan dengan
unsur atau atribut atau jasa yang bersifat
kasat mata (intangible).

Nilai Utilitarian

Produk utilitarian umumnya tidak
berhubungan  dengan  perasaan/kondisi.
Aspek utilitarian dari nilai  konsumen

memainkan peran yang lebih penting dalam
kepuasan pelanggan dan niat berperilaku
(Ryu, et. al, 2010). Dimensi utilitarian terkait
dengan aspek produk atau layanan yang
efisien, sesuai tugas, dan ekonomis. Perilaku
konsumen yang utilitarian berorientasi pada
tugas, dan konsumen ini cenderung rasional.

Pembeli yang utilitarian adalah
konsumen yang selalu berpikir secara hati-
hati dan memikirkan tingkat efisiensi produk
sebelum dibeli dan selanjutnya, utilitarian
digambarkan sebgai perilaku yang berkaitan
dengan fungsi sebuah produk atau jasa atau
yang berkaitan dengan tugas, dan pekerjaan
(Babin, et. al, 1994). Nilai utilitarian itu
sendiri bisa dijelaskan sebagai kegunaan atau
manfaat yang dirasakan seseorang dalam
kaitannya dengan kemampuan suatu produk
untuk melaksanakan fungsinya.

Word of Mouth (WOM)

Word of mouth (WOM) adalah
komunikasi tentang produk dan layanan
antara orang-orang Yyang dianggap bebas
dalam memilih perusahaan yang
menyediakan produk atau layanan, dan dapat
dianggap sebagai perantara bebas dari
perusahaan kepada orang lain (Jalilvand &
Samiei, 2011). Word of Mouth (WOM)
terjadi ketika pelanggan berbicara kepada
orang lain mengenai pendapatnya tentang
suatu merk, produk, layanan atau perusahaan
tertentu pada orang lain (Brown, et.al, 2005).
Apabila pelanggan menyebarkan opininya
mengenai kebaikan produk maka disebut
sebagai WOM positif, sebaliknya tetapi bila
pelanggan menyebarluaskan opininya
mengenai keburukan produk maka disebut
sebagai WOM negatif. WOM Positif dapat
berarti apabila seseorang melakukan bisnis



dengan suatu perusahaan dan melakukan
rekomendasi kepada orang lain mengenai

Behavioral Intention’
Nilai
Utilitarian

perusahaan tersebut (Brown, et al, 2005).

Gambar 1. Kerangka Konsep Penelitian
Sumber: Kajian Penelitian terdahulu (2017)

Hipotesis dalam penelitian ini, adalah:

Hi : Nilai hedonis memberikan pengaruh
terhadap word-of mouth

H, : Nilai utilitarian memberikan pengaruh
terhadap word of mouth

Hs : Word of mouth memberikan pengaruh
terhadap niat berperilaku

H, : Nilai Hedonis berpengaruh terhadap niat
berperilaku

Hs : Nilai Utilitarian berpengaruh terhadap
niat berperilaku

He : Nilai Hedonis berpengaruh terhadap niat
berperilaku, melalui word of mouth

H- : Nilai Utilitarian berpengaruh terhadap
niat berperilaku, melalui word of
mouth

Definisi Operasional Variabel
Nilai Hedonis

Pengukuran nilai hedonis mengacu
pada empat (4) indikator menurut Ryu et. al,
2010; To, et. al, 2007, yaitu : 1) Suasana hati
yang baik, 2) Tempat yang menyenangkan,

3) View vyang menakjubkan, dan 4)
Pengalaman baru.
Nilai Utilitarian

Pengukuran nilai utilitarian  juga

mengacu pada tiga (3) indikator menurut
Ryu et. al, 2010; To, et. al, 2007, yaitu : 1)
Bermanfaat, 2) menghabiskan banyak biaya,
3) Pelayanan yang baik
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Behavioral Intention

Pengukuran niat berperilaku mengacu
pada empat (4) indikator menurut Ryu, et. al,
2010, Ladhari, 2009, yaitu : 1) Niat kembali,
2) Sering untuk berkunjung, 3) Bersedia
membayar mahal, 4) Kesetiaan.

Word of Mouth

Pengukuran word of mouth dalam
penelitian ini  mengacu pada indikator
menurut Molinari, et. al, 2008, vyaitu
merekomendasikan.

METODE

Jenis penelitian ini adalah explanatory
research. Populasl dalam penelitian ini
adalah seluruh masyarakat yang pernah
mengunjungi Casa Baio Paradise Resort dan
sampel penelitian adalah responden yang
sudah pernah mengunjungi dan menikmati
fasilitas dan layanan yang diberikan Casa
Baio Paradise Resort, dan responden yang
mengambil keputusan untuk datang di Casa
Baio Paradise Resort sebanyak 108 orang.
Menggunakan metode analisis PLS (Partial
Least Square) dengan alat analisis smartPLS
3.0.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Hasil analisis hipotesis masing-masing
jalur yang diperoleh dari hasil analisis
menggunakan software smartPLS 3.0 adalah
sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil Analisis Pengaruh Langsung
Antar Variabel

Hubungan Path Estimate

Hipotesis Variabel Coeffi t-stat p-values Keputusan
H1 NH->WOM 0,24 2,806 0,005  Diterima
H2 NU->WOM 0,492 5844 0 Diterima
H3 WOM->BI 3215 2,164 0,031  Diterima
H4 NH -> Bl 0,077 0,792 0429  Ditolak
H5 NU -> Bl 3,587 7,668 0 Diterima

Sumber: Data primer diolah, 2017

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis
H1, H2, H3, dan, H5 memiliki nilai t-
statistics >1.96 dan nilai p-values < 0.05,



maka dinyatakan signifikan, sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis diterima. Pada
H4, Nilai t-statistics <1.96 dan nilai p-values
> 0.05, maka dinyatakan tidak signifikan,
sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai
hedonis tidak  berpengaruh  signifikan
terhadap niat berperilaku. Dengan demikian,
hipotesis 4 ditolak.

Peran Mediasi Word Of Mouth Pada
Pengaruh Nilai Hedonis Terhadap Niat
Berperilaku

Tahap pertama, melakukan estimasi
direct effect tanpa memasukkan variabel

o s =

Gambar 2. Model Direct Effect
Sumber: Data primer diolah, 2017

C=0,343;
p=0,008

Tahap kedua, melakukan estimasi
indirect effect dengan triangle PLS SEM
model (memasukkan variabel mediasi dalam

model)

C’ =0,475; p = 0,000 C’ =0,515; p = 0,000

Gambar 3. Model Indirect Effect
Sumber: Data primer diolah, 2017

C'=0,075;
p = 0,453

Berdasarkan hasil pengujian pada
Gambar 2 dan 3 persyaratan uji mediasi
sudah dipenuhi. Diketahui koefisien direct
effect nilai hedonis terhadap niat berperilaku
(c) signifikan pada langkah 1 dan koefisien
jalur indirect effect nilai hedonis terhadap
word of mouth (a) dan word of mouth
terhadap niat berperilaku (b) juga signifikan
pada langkah 2. Koefisien pengaruh
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langsung nilai hedonis terhadap niat
berperilaku (c) adalah sebesar 0,343,
sedangkan pengaruh tidak langsung nilai
hedonis terhadap niat berperilaku (c”) turun
menjadi 0,075 dan menjadi tidak signifikan.
Maka, word of mouth dinyatakan sebagai
mediasi sempurna (full mediation) pada
pengaruh nilai hedonis terhadap niat
berperilaku. Sehingga hipotesis 6, diterima.

Peran Mediasi Word Of Mouth Pada
Pengaruh Nilai Utilitarian Terhadap Niat
Berperilaku

Tahap pertama, melakukan estimasi
direct effect tanpa memasukkan variabel

Gz =

Gambar 4. Model Direct Effect
Sumber: Data primer diolah, 2017

C =0,684,
p = 0,000

Tahap kedua, melakukan estimasi
indirect effect dengan triangle PLS SEM
model (memasukkan variabel mediasi dalam

model)

C’=0,607; p = 0,000 C’ =0,195; p=0,029

Com sz

Gambar 5. Model Indirect Effect
Sumber: Data primer diolah, 2017

C’=0,562;
p = 0,000

Berdasarkan hasil pengujian pada
Gambar 4 dan 5, persyaratan uji mediasi juga
sudah  dipenuhi.  Diketahui  koefisien
pengaruh langsung (direct effect) nilai
utilitarian terhadap niat berperilaku (c)
signifikan pada langkah 1 dan koefisien jalur
pengaruh tidak langsung (indirect effect)
nilai utilitarian terhadap word of mouth (a)
dan word of mouth terhadap niat berperilaku
(b) juga signifikan pada langkah 2. Koefisien
pengaruh langsung (direct effect) nilai



utilitarian terhadap niat berperilaku (c)
adalah sebesar 0,684, sedangkan koefisien
pengaruh tidak langsung (indirect effect)
nilai utilitarian terhadap niat berperilaku (c”)
turun  menjadi 0,562 WO dan tetap
signifikan. Maka, word of mouth dinyatakan
sebagai mediasi sebagian (partial mediation)
pada pengaruh nilai utilitarian terhadap niat
berperilaku. Nilai koefisien pengaruh tidak
langsung (indirect effect) dihitung dengan
mengalikan nilai koefisien a dengan b,
sehingga diperoleh nilai sebesar 0,607 x
0,195 = 0, 118. Sehingga hipotesis 7,
diterima.

Pembahasan
Pengaruh Nilai Hedonis terhadap Word of
Mouth

Hasil penelitian ini  menunjukkan
bahwa nilai hedonis berpengaruh signifikan
terhadap word of mouth. Semakin tinggi
tingkat kesenangan atau kenikmatan (nilai
hedonis) yang ditawarkan suatu tempat,
maka semakin memberikan pengaruh yang
kuat bagi seorang pelanggan untuk
melakukan word of mouth mengenai tempat
tersebut. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian-penelitian ~ sebelumnya  yang
menjelaskan bahwa nilai hedonis
memberikan pengaruh terhadap word of
mouth baik itu word of mouth positif maupun
word of mouth negatif (Babin, 1994,
Carpenter dan Fairhust, 2005; Sen dan
Lerman, 2007). Umumnya, seseorang akan
menceritakan kenikmatan yang dia dapatkan
dari sebuah produk pada orang lain, dan hal
itu yang akan menjadi daya tarik konsumen
lain terhadap produk tersebut (Jalilvand, et.
al, 2011).

Objek wisata Casa Baio Paradise
Resort menawarkan nilai hedonis yang
sangat menarik perhatian  masyarakat.
Keindahan alam yang ditawarkan, fasilitas-
fasilitas yang berbeda dari hotel pada
umumnya  yang dapat menjadikan
pengalaman baru bagi para pengunjung,
suasana yang membuat para pelanggan
betah, dapat memberikan dampak yang
positif bagi para pengunjung yang datang
ditempat ini. Nilai-nilai hedonis yang didapat
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dari empat ini akan membuat para
pengunjung menceritakan hal-hal yang
menurut mereka baik dan positif tentang
tempat ini kepada orang lain (keluarga dan
kerabat). Dengan demikian word of mouth
dapat menguntungkan Casa baio Paradise
Resort lewat nilai-nilai hedonis yang
diterapkan ditempat tersebut.

Pengaruh Nilai Utilitarian terhadap Word
of Mouth

Hasil penelitian ini  menunjukkan
bahwa nilai  utilitarian  berpengaruh
signifikan terhadap word of mouth. Artinya,
semakin tinggi tingkat manfaat (nilai
utilitarian) yang ditawarkan suatu tempat
maka akan memberikan pengaruh yang kuat
pula bagi seorang pelanggan untuk
melakukan word of mouth. Hasil penelitian
ini mendukung penelitian-penelitian
sebelumnya yang menjelaskan bahwa nilai
utilitarian memberikan pengaruh terhadap
word of mouth baik itu word of mouth positif
maupun word of mouth negatif (Babin, 1994;
Babin et, al, 2005; Carpenter dan Fairhust,
2005; Hartline dan Jones, 1996; Sen dan
Lerman, 2007).

Nilai-nilai utilitarian yang diterapkan
Casa Baio paradise resort adalah manfaat
yang diberikan tempat tersebut, pelayanan,
dan biaya yang akan dikeluarkan oleh para

pelanggan sesuai atau tidak dengan
kebutuhan  mereka.  Hasil  penelitian
menunjukkan  bahwa pelayanan  yang

diberikan oleh pihak resort sudah sesuai
dengan harapan para pelanggan. Begitu juga
dengan biaya yang mereka Kkeluarkan
sepadan dengan pelayanan yang mereka
terima. Banyak manfaat yang didapat ketika
berkunjung ditempat ini. Dengan demikian,
para pelanggan merasa terdorong untuk
menceritakan hal-hal positif terkait nilai
utilitarian yang didapatkan ketika berwisata
di Casa Baio Paradise Resort.

Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Niat
Berperilaku

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
word of mouth memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap niat berperilaku seorang



konsumen. Artinya, semakin besar word of
mouth yang disampaikan maka akan semakin
memberikan  dampak yang signifikan
terhadap niat berperilaku pelanggan. Hasil
penelitian  ini  mendukung  penelitian-
penelitian sebelumnya yang menyatakan
bahwa word of mouth memberikan pengaruh
terhadap niat berperilaku (Chevalier dan
Mayzlin, 2006; Xia dan Bechwati, 2008;
Soderlund dan Rosengren, 2006).

Berdasarkan observasi yang telah
dilakukan di lokasi penelitian, beberapa
pengunjung mendapatkan informasi

mengenai Casa Baio Paradise Resort lewat
keluarga dan kerabat mereka yang sudah
pernah berkunjung ditempat ini. Mereka
memberikan  informasi  yang  positif
mengenai tempat ini, sehingga pengunjung
merasa tertarik untuk datang berwisata.
Dengan demikian word of mouth dapat
dianggap sebagai perantara dari perusahaan
(Casa Baio) kepada orang lain (Jalilvand dan
Samiei, 2011).

Pengaruh Nilai Hedonis Terhadap Niat
Berperilaku

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
nilai hedonis tidak memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap niat berperilaku.
Artinya, nilai hedonis yang ditawarkan pihak
resort tidak mampu menciptakan niat
berperilaku  seorang  konsumen.  Hasil
penelitian ini mendukung penelitian yang
menyatakan bahwa nilai hedonis tidak
memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap niat berperilaku (Overby dan Lee,
2006, dan Ha dan Jang, 2009). Namun, hasil

ini tidak sesuai dengan hasil yang
menunjukkan bahwa  nilai hedonis
memberikan pengaruh yang signifikan

terhadap niat berperilaku (Luk, et. al, 2013,
Nejati dan Moghaddam, 2012; Hyun, et. al,
2011; Park dan Sullivan, 2009).

Casa Baio telah menerapkan nilai-nilai
hedonis demi terciptanya niat berperilaku
yang positif para pelanggan terhadap resort.
Tapi nyatanya, nilai hedonis tersebut tidak
memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap niat  berperilaku  pelanggan.
Pemandangan yang menakjubkan, dan
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tempat yang  menyenangkan,  serta
memberikan pengalaman baru tidak cukup
membuat munculnya niat  berperilaku
pelanggan. Hal ini juga dapat dilihat pada
indikator niat berperilaku yang memiliki
nilai cukup, seperti sering berkunjung,
kesetiaan, dan bersedia membayar mabhal.
Para pelanggan akan lebih sering untuk
berkunjung, ketika pihak resort rutin dalam
memperbarui fasilitasnya dan
mempertahankan keindahan sekitar resort.
Sehingga mereka tidak merasa rugi dengan
biaya yang akan mereka keluarkan, dan hal
baru tersebut dapat membentuk minat
mereka untuk kembali ketempat ini. Pihak
resort perlu untuk menambahkan hal-hal
baru lagi demi memunculkan niat para
pelanggan untuk kembali ke tempat ini.

Pengaruh Nilai Utilitarian terhadap Niat
Berperilaku

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
nilai utilitarian memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap niat berperilaku. Artinya,
nilai utilitarian yang ditawarkan pihak resort
mampu  menciptakan niat  berperilaku
seorang konsumen. Hasil penelitian ini
mendukung penelitian yang menyatakan
bahwa nilai utilitarian memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap niat berperilaku
(Nejati dan Moghaddam, 2013; Ryu, et. al,
2010; Luk, et. al, 2013; Ha dan Jang, 2009;
Hyun, et. al, 2011). Namun, hasil ini tidak
sesuai dengan hasil yang menunjukkan
bahwa nilai utilitarian tidak memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap niat
berperilaku (Chiu, et, al, 2014; Maio dan
Olson, 1994).

Casa Baio Paradise Resort selalu
mengedepankan pelayanan mereka. Pihak
resort dalam tujuannya adalah menempatkan
pelayanan yang maksimal demi kebahagiaan
dan kenyamanan para klien dan pengunjung.
Pelayanan yang diberikan oleh pihak resort
sudah sangat maksimal sehingga para
pelanggan pun merasa puas. Begitupun para
pelanggan merasakan banyak manfaat yang
mereka terima ketika berwisata ditempat ini.
Mereka merasa bahwa biaya yang mereka
keluarkan sepadan dengan pelayanan dan



manfaat yang mereka terima. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa nilai utilitarian dari
tempat ini dapat memberikan pengaruh yang
positif bagi para pelanggan, sehingga mereka
memiliki niat untuk kembali berwisata
ditempat ini.

Pengaruh Nilai Hedonis terhadap Niat
Berperilaku melalui Word of mouth

Hasil dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa word of mouth dapat
memediasi pengaruh nilai hedonis terhadap
niat berperilaku. Sifat mediasi yang
diberikan oleh word of mouth adalah mediasi
sempurna (full mediation). Artinya, nilai
hedonis dapat memberikan  pengaruh
terhadap niat berperilaku hanya jika
melewati word of mouth. Tanpa adanya
variabel word of mouth, nilai hedonis tidak
akan berpengaruh terhadap niat berperilaku.
Hasil penelitian ini mendukung pernyataan
yang menjelaskan bahwa word of mouth
dapat menjadi penghubung keterkaitan nilai
hedonis dan niat berperilaku (Ryu, et. al,
2010), juga word of mouth dapat membentuk
persepsi dan niat berperilaku seorang
wisatawan lewat nilai-nilai yang mereka
dapatkan ditempat wisata (Gallarza dan
Saura, 2006).

Observasi yang dilakukan pada objek
penelitian menunjukkan bahwa keindahan
alam, dan pengalaman saja tidak cukup
untuk memunculkan niat berperilaku seorang
konsumen. Word of mouth dikatakan sebagai
perantara perusahaan kepada orang lain
(Jalilvand dan Samiei, 2011). Nilai hedonis
yag ditawarkan Casa Baio paradise resort
selalu berubah. Baru-baru ini, objek wisata
casa baio baru saja menambahkan satu jenis
wahana air dalam fasilitasnya. Pelanggan
yang sudah lama datang berwisata tidak akan
mengetahui hal tersebut. Lewat word of
mouth, pelanggan yang sudah pernah
berkunjung akan merasa penasaran dengan
hal baru tersebut dan datang mencobanya.
Pada latar belakang dijelaskan bahwa
masyarakat sulawesi utara sangat menyukai
hal-hal yang baru.

Hasil sebelumnya menjelaskan bahwa

nilai hedonis tidak dapat memberikan
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pengaruh yang signifikan terhadap niat
berperilaku. Hal ini dapat dsebabkan karena
perusahaan tidak memperbarui fasilitas-
fasilitasnya, jadi pelanggan merasa bosan
dan memutuskan untuk tidak kembali
ketempat tersebut. Fasilitas-fasilitas baru
tersebut dapat menciptakan pengalaman baru
bagi para konsumen yang datang di empat
ini. Word of mouth sangat diperlukan guna
menambah informasi terbaru dari pihak
resort kepada masyarakat sekitar. Pelaku
wom dapat dianggap sebagai sumber
informasi yang dapat dipercaya, dan dapat
memberikan informasi yang tidak terlihat
secara langsung oleh perusahaan tersebut
(Zeithaml, et. al, 1996).

Pengaruh Nilai Utilitarian terhadap Niat
Berperilaku melalui Word of Mouth

Hasil dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa word of mouth dapat
memediasi pengaruh nilai utilitarian terhadap
niat berperilaku. Sifat mediasi yang
diberikan oleh word of mouth adalah mediasi
sebagian (partial mediation). Artinya, word
of mouth dapat menjembatani pengaruh nilai
utilitarian terhadap niat berperilaku. Namun
tanpa adanya word of mouth, pada dasarnya
nilai utilitarian memang mampu memberikan
pengaruh terhadap niat berperilaku. Hasil
penelitian ini juga mendukung pernyataan
word of mouth dapat menjadi penghubung
keterkaitan nilai utilitarian dan niat
berperilaku (Ryu, et. al, 2010), juga word of
mouth dapat membentuk persepsi dan niat
berperilaku seorang wisatawan lewat nilai-
nilai yang mereka dapatkan ditempat wisata
(Gallarza dan Saura, 2006).

Pelayanan yang diberikan oleh Casa
Baio serta manfaat yang mereka dapatkan
ketika berwisata ditempat ini sudah sangat
mempengaruhi niat para pelanggan untuk
kembali mengunjungi tempat ini. Dengan
adanya tambahan dari pelaku word of mouth
yang menceritakan hal-hal positif lainnya
menyangkut pengalaman positif yang mereka
dapatkan dari tempat ini, maka para
pelanggan dan orang sekitar semakin
terdorong untuk datang ditempat ini dan
menikmati layanan dan fasilitas yang



disiapkan pihak resort. Degan demikian,
dapat disimpulkan bahwa tanpa word of
mouth pun nilai-nilai utilitarian yang
ditawarkan Casa Baio Paradise resort akan

memberikan  pengaruh  terhadap  niat
berperilaku.
Kesimpulan

Nilai hedonis dan nilai utilitarian dari
Casa Baio Paradise Resort dapat
mempengaruhi seorang konsumen untuk

melakukan word of mouth postitif mengenai
tempat tersebut. Selanjutnya, word of mouth
yang disampaikan oleh para pengunjung
akan memberikan dampak yang positif
terhadap niat berperilaku seorang konsumen.
Sehingga konsumen dapat berniat untuk
kembali ketempat ini. Nilai utilitarian yang

ditawarkan pihak resort juga mampu
menciptakan niat  berperilaku  seorang
konsumen untuk kembali  berkunjung

ketempat ini. Namun, nilai hedonis tidak
dapat menciptakan niat berperilaku seorang
konsumen untuk kembali berkunjung. Hal ini
terjadi karena kurangnya pembaruan yang
dilakukan oleh pihak resort terhadap fasilitas
resort.

Word of mouth juga didapati memiliki
peran mediasi sempurna pada pengaruh nilai
hedonis terhadap niat berperilaku. Artinya,
Nlilai hedonis dapat memberikan pengaruh
terhadap niat berperilaku hanya jika
melewati word of mouth. Jadi tanpa adanya
variabel word of mouth, nilai hedonis tidak
akan berpengaruh terhadap niat berperilaku.
Sedangkan pada pengaruh nilai utilitarian
terhadap niat berperilaku, Word of mouth
memiliki peran mediasi sebagian. Artinya,
word of mouth dapat menjembatani pengaruh
nilai utilitarian terhadap niat berperilaku.
Namun tanpa adanya word of mouth, nilai
utilitarian  mampu memberikan pengaruh
terhadap niat berperilaku.
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