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ABSTRACT 

One of the creative industries which have great potential to develop is the water hyacinth handicraft industry. 
Unfortunately, water hyacinth handicraft industry has not been widely hailed by others, eventhoug it is capable of 
producing a wide variety of products such as slippers, bags, furniture, souvenirs, and others depend on the creativity, skill, 
and talent of craftsman. Furthermore, creative industries based on environment can also be an answer to the 
environmental problems that arise. People who are aware of the environmental issues would have intention to show 
environmental behavior, like doing environmental buying behavior. 

In order to embed environmental behavior, Enqvist-Jonsson and Nilson (2014) emphasized the importance of 
knowing the factors that can affect a person in pro-environmental behavior. Based on this argument, this study aimed to 
get an overview of the factors that influence consumer intentions to purchase water hyacinth products, especially in the 
area of Surabaya. These factors should be oriented on market demand of water hyacinth handicraft consumers in order to 
increase buying behavior. These factors are are Functional Value, Emotional Value, and Social Value. 

To analyze the data, this study used Multiple Linear Regression (MLR) and Moderated Regression Analysis 
(MRA). The results showed that Emotional and Social Value have positive and significant impact on Buying Intention, 
while Functional Value variabel have positive but not significant effect on Buying Intention. Moderating effects of Word 
Of Mouth is proved to have significant effect on the relationship between Functional and Emotional Value on Buying 
Intention, but is not proved to have significant effect in the relationship between the Social Value on Buying Intention. 
 
Keywords: Functional Value, Emotional Value, Social Value, Word of Mouth, Buying Intention. 

 
A. PENDAHULUAN 

Bagi sebagian besar orang eceng gondok 
dianggap sebagai tanaman tidak berguna dan hanya 
menjadi biang terjadinya banjir karena selalu 
mengotori sungai. Eceng gondok memiliki 
kecepatan tumbuh yang tinggi sehingga tumbuhan 
ini dianggap sebagai gulma yang dapat merusak 
lingkungan perairan. Enceng gondok dengan mudah 
menyebar melalui saluran air ke badan air lainnya. 
Begitu juga dengan masyarakat yang berada di 
lingkungan waduk dan danau, pesatnya 
pertumbuhan eceng gondok hingga memenuhi 
perairan bisa menghalangi aktivitas yang biasa 
mereka lakukan seperti mencari ikan, aktivitas 
wisata, menjalankan perahu, hingga keramba apung. 
Namun bagi orang yang jeli memanfaatkan peluang, 
eceng gondok bisa menjadi bahan baku pengolahan 
aneka kerajinan yang bernilai ekonomi tinggi dan 
bisa menembus pasar ekspor. 

Salah satu industri kreatif yang memiliki 
potensi besar untuk dimanfaatkan, adalah industri 
kerajinan enceng gondok. Sayangnya, industri 
kerajinan eceng gondok belum banyak digeluti oleh 
orang lain, padahal mampu menghasilkan beragam 

variasi produk seperti sandal, tas, mebel, dan 
souvenir, sesuai dengan kreativitas, ketrampilan, dan 
bakat pengrajinnya. Lebih lanjut, pengembangan 
industri kreatif berbasis lingkungan juga dapat 
menjadi jawaban atas masalah lingkungan yang 
timbul. Masyarakat yang sadar dengan kerusakan 
lingkungan akan terdorong untuk melakukan 
perilaku yang berwawasan lingkungan. Salah 
satunya adalah dengan malakukan perilaku 
pembelian produk yang berbahan dasar dari alam. 

Dalam rangka menanamkan perilaku yang 
berwawasan lingkungan, Enqvist-Jonsson dan 
Nilson (2014) menekankan pentingnya mengetahui 
faktor yang dapat mempengaruhi seseorang dalam 
berperilaku pro-lingkungan. Functional value 
merupakan syarat bagi konsumen ketika mencari 
produk; nilai fungsional mencerminkan kualitas dan 
fungsionalitas sebuah produk; persepsi nilai 
fungsional yang lebih tinggi untuk produk tertentu 
akan menyebabkan niat beli yang lebih tinggi. 
Namun, lebih dari itu, konsumen saat ini tidak hanya 
bersandar pada persepsi functional value praktis 
yang rasional, melainkan mengarah pada persepsi 
kebutuhan psikologis mereka, yang merujuk pada 
emotional value. Lebih jauh lagi, social value yang 
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dihasilkan oleh persepsi dari kemampuan produk 
untuk memperkuat posisi konsumen dalam 
lingkungan kehidupan sosial konsumen juga 
memegang peranan (Peng & Liang, n.d.). Lebih 
lanjut, Hasan (2010) mengemukakan bahwa Word of 
Mouth merupakan salah satu faktor yang dapat 
memperkuat niat beli seseorang. Hal ini karena 
Word of Mouth dipandang sebagai sumber informasi 
yang kuat karena bersifat independen dan jujur, 
karena berasal dari orang yang tidak memiliki 
keterkaitan dengan perusahaan. 

Berdasarkan pemaparan yang telah 
dikemukakan, penelitian ini bertujuan untuk 
mendapatkan suatu gambaran akan faktor-faktor 
yang mempengaruhi niat konsumen dalam membeli 
produk enceng gondok khususnya di daerah 
Surabaya. Faktor-faktor tersebut, haruslah 
berorientasi pada keinginan pasar atau konsumen 
agar kerajinan enceng gondok semakin diminati. 
Ketika membeli sebuah produk, konsumen 
umumnya akan dipengaruhi oleh tiga faktor utama, 
yaitu functional value dari produk tersebut, 
emotional value yang dipengaruhi oleh produk 
tersebut, dan social value yang mampu diciptakan 
produk tersebut. Word of Mouth juga diikut sertakan 
dalam penelitian ini, karena dipandang sebagai 
faktor yang mampu memperkuat proses keputusan 
pembelian konsumen. Berdasarkan pemaparan yang 
telah dikemukakan, maka penelitian ini bertujuan 
untuk menguji pengaruh Functional, Emotional, dan 
Social Value terhadap Niat Beli produk eceng 
gondok di Surabaya dengan Word of Mouth sebagai 
variabel moderating. 
 

B. TINJAUAN PUSTAKA  
Eceng Gondok 
Eceng gondok atau dalam bahasa latin dikenal 
dengan nama Eichhornia Crassipes, adalah salah 
satu jenis tumbuhan air mengapung. Pertama kali 
ditemukan oleh Carl Friedrich Philipp von Martius, 
seorang ahli botani berkebangsaan Jerman pada 
tahun 1824 ketika sedang melakukan ekspedisi di 
Sungai Amazon Brasil. Eceng gondok merupakan 
tanaman yang dianggap sebagai gulma karena 
memiliki kecepatan tumbuh yang tinggi sehingga 
merusak lingkungan perairan karena dengan mudah 
menyebar melalui saluran air ke badan air lainnya. 
Eceng gondok mempunyai ciri-ciri tumbuh 
mengapung di air, dengan tingginya sekitar 0,4 - 0,8 
meter, berakar serabut, tidak mempunyai batang, 
ujung dan pangkalnya meruncing, berdaun tunggal 
dan berbentuk oval serta pangkal tangkai daun 
cenderung menggelembung. Permukaan daunnya 
licin dan berwarna hijau. 
 
Niat Beli 
Morel dan Kwakye (2012) mendefinisikan niat beli 
sebagai produk yang dipikirkan akan dibeli oleh 

konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Follows 
dan Jobber (1999) menyatakan bahwa niat beli 
diukur dengan evaluasi yang dilakukan oleh individu 
akan kemungkinan benar-benar melakukan perilaku 
pembelian tertentu di masa depan. Selanjutnya, 
berdasarkan teori sebelumnya, Kaiser et al. (1999) 
menyatakan bahwa niat itu ditetapkan sebagai sikap 
individu untuk melakukan tindakan tertentu. 

Niat beli merupakan konsep perencanaan 
yang dimiliki oleh seseorang untuk terlibat dalam 
suatu tindakan pada jangka waktu tertentu dengan 
kemungkinan bahwa individu tersebut akan 
melakukan perilaku pembelian. Dalam definisi yang 
lebih luas sebagai kemungkinan dan kemauan 
individu untuk membeli sebuah produk atas produk 
lainnya dalam proses keputusan pembelian. 
Sehingga dengan demikian, niat beli bisa 
didefinisikan sebagai pengukuran kemauan 
konsumen untuk membeli produk (Chi et.al., n.d.). 
 
Functional Value 

Nilai yang dirasakan dapat didefinisikan 
sebagai penilaian keseluruhan yang dilakukan oleh 
konsumen terhadap kegunaan sebuah produk, 
berdasarkan persepsi atas apa yang diterima dan apa 
yang diberikan konsumen (Zeithaml, 1988). Dengan 
demikian, semua biaya yang dikeluarkan untuk 
konsumen, seperti harga moneter dan harga non-
moneter (misalnya waktu dan usaha) harus 
dimasukkan sebagai biaya yang dirasakan, karena itu 
komponen nilai fungsional yang dirasakan harus 
mencakup persepsi kualitas, dan atribut lainnya 
meliputi intrinsik dan atribut ekstrinsik. 

Nilai fungsional juga dapat merupakan 
pertukaran antara persepsi kualitas dan 
keterjangkauan yang dimiliki oleh konsumen dalam 
pemilihan produk (Monroe & Krishnan, 1985). 
Dengan demikian, nilai fungsional dapat disebut 
sebagai penilaian rasional dan ekonomis yang 
dilakukan konsumen. Dimensi ini terkait dengan 
kualitas produk dan kualitas pelayanan (Sweeney & 
Soutar, 2001). Selain itu, nilai fungsional juga 
terkait dengan respon, fleksibilitas, kehandalan, 
empati, dan harga (Lapierre, 2000). 
 
Emotional Value 

Emosi menjadi hal yang lebih penting 
seiring dengan munculnya prinsip kesenangan 
konsumen. Emosi merupakan bentuk lain dari 
bahasa universal yang diucapkan dan dipahami. 
Emosi merupakan elemen khas yang harus 
ditambahkan untuk meningkatkan nilai dasar produk 
/ layanan; emosi terutama harus dirancang dan 
dikelola dengan ketelitian dan semangat beretika. 
Emosi menjadi penting karena konsumen tidak 
hanya sekedar mencari produk/layanan yang 
memenuhi kebutuhan dan proses rasional mereka, 
tapi juga sebagai objek yang menjadi pusat dalam 
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pembentukan makna simbolik, psikologis dan 
budaya, sumber perasaan, hubungan dan emosional 
(Consoli, 2009). 

Nilai emosional definisi oleh 
Wahyuningsih (2012) adalah sebagai nilai yang 
dirasakan oleh konsumen yang berasal dari produk 
yang dikonsumsi yang memberikan pengaruh 
dengan membangkitkan perasaan atau pikiran dari 
konsumen. Perasaan yang nyaman, aman, gembira, 
cinta, gairah, marah, takut, dan rasa bersalah 
merupakan perasaan yang mungkin timbul akibat 
pengaruh dari sebuah produk. Definisi serupa juga 
dikemukakan oleh Sheth et al. (1991), yang 
mendefinisikan nilai emosional sebagai kemampuan 
suatu produk untuk memicu perasaan atau reaksi 
emosional konsumen. 
 
Social Value 

Sebuah jaringan sosial dapat digambarkan 
sebagai grafik hubungan dan interaksi dalam sebuah 
kelompok individu, yang sering memainkan peranan 
penting sebagai media untuk penyebaran informasi, 
ide, dan pengaruh di antara anggotanya (Kempe et 
al., 2003). Menurut Broekhuizen (2006) nilai sosial 
dapat didefinisikan sebagai manfaat yang diperoleh 
dari kemampuan sebuah produk untuk meningkatkan 
konsep sosial diri, seperti misalnya status sosial. 
Peng dan Liang (n.d.) juga menyatakan bahwa nilai 
sosial diperoleh dari persepsi konsumen terhadap 
suatu produk tertentu yang dapat memperkuat 
kehidupan sosial konsumen. 

Nilai sosial dapat didefinisikan sebagai 
manfaat yang diperoleh dari sebuah produk yang 
dapat memperkuat hubungan antara satu atau lebih 
kelompok sosial (Sheth et al., 1991). Selain itu, Peng 
dan Liang (n.d.) menyatakan bahwa salah satu motif 
konsumen untuk membeli suatu produk adalah 
karena keinginannya untuk diterima dalam 
kelompok sosial tertentu. Nilai sosial seperti yang 
dinyatakan oleh Helkkula dan Pihlstrom (n.d.) juga 
terkait dengan pengguna produk/layanan tertentu 
pada suatu kelompok sosial tertentu, termasuk 
didalamnya aspek-aspek yang meliputi: citra sosial, 
identifikasi, konsep diri sosial, ekspresi kepribadian 
dan pengejaran akan keanggotaan pada kelas sosial 
tertentu. 
 
Word of Mouth 

Word of Mouth (WOM) merupakan proses 
komunikasi yang dilakukan dengan cara pemberian 
rekomendasi baik secara individu maupun kelompok 
terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan 
untuk memberikan informasi kepada pihak lain 
(Kotler, 2002). Komunikasi dari mulut ke mulut 
merupakan salah satu saluran komunikasi yang 
sering digunakan oleh perusahaan karena dinilai 
sangat efektif dalam memperlancar proses 
pemasaran dan mampu memberikan keuntungan 

kepada perusahaan. Lebih lanjut, Rangkuti (2009) 
mendefinisikan WOM sebagai salah bentuk 
pemasaran yang mendorong konsumen untuk 
membicarakan, mempromosikan, merekomendasi, 
dan menjual suatu produk, jasa, atau merek kepada 
konsumen lainnya. 

Untuk meyakinkan konsumen, WOM yang 
merupakan proses pertukaran komentar, pemikiran 
atau ide-ide yang terjadi diantara dua konsumen atau 
lebih mengenai produk atau jasa haruslah bersifat 
idependen dan bukan merupakan bagian dari 
perusahaan penyedia produk tersebut, dimana 
medium yang digunakan juga harus bersifat 
independen (Mowen  &  Minor, 2002). Hal ini 
dimaksudkan agar konsumen yakin akan informasi 
yang disampaikan. 
 
Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang dilakukan oleh Kaiser et.al. 
(1999), menemukan bahwa sikap perilaku ekologi 
menjadi semakin umum dan dianggap sebagai 
perilaku pro-sosial atau altruistic; yang 
menunjukkan semakin meningkatnya kepedulian 
manusia terhadap lingkungan. Hal ini didukung pula 
oleh penelitian yang dilakukan oleh Kempton et.al 
(1995) yang menunjukkan bahwa adalah hal yang 
umum untuk menemukan orang-orang yang lebih 
memperhatikan dan peduli pada lingkungan. Seiring 
dengan munculnya serentetan masalah lingkungan 
pada tahun 1990-an (seperti pemanasan global, 
lubang ozon), manusia mulai mencari alternatif yang 
ramah lingkungan dalam melakukan pembelian 
mereka. 
 Menurut Stern (2005), dalam rangka untuk 
mengurangi meningkatnya isu-isu yang berkaitan 
dengan lingkungan, perubahan harus dimulai dari 
individu itu sendiri karena justru kebiasaan dan 
perilaku sehari-hari mereka yang berkontribusi 
terhadap masalah tersebut. Selain itu, seperti yang 
telah dinyatakan oleh Jonsson dan Nilson (n.d.) 
adalah hal yang lebih penting untuk mempelajari 
pengaruh dari faktor-faktor yang berbeda yang 
sangat penting untuk mengetahui mengapa beberapa 
orang menunjukkan perilaku pro-lingkungan 
sementara yang lainnya tidak.  Hasil yang 
menarik ditemukan dari penelitian yang dilakukan 
oleh Kumar dan Anand (2013) yang menunjukkan 
bahwa ada hubungan yang signifikan antara 
emotional value dan niat beli tapi tidak ada 
hubungan yang signifikan antara social value dan 
niat beli. Sementara, hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Rehman dan Dost (2013), menemukan bahwa 
social value memiliki dampak yang signifikan 
terhadap niat beli. 
 
Pengembangan Hipotesis 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh dari Functional Value (X1), Emotional 
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Value (X2) dan Social Value (X3) terhadap Niat 
Beli (Y), yang dimoderasi oleh Word of Mouth (Z), 
sehingga dengan demikian dapat digambarkan 
model penelitian seperti yang terlihat pada gambar 
1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1 
Model Penelitian 
 

Terdapat 4 (empat) hipotesis yang diuji 
dalam penelitian ini, yaitu: 

H1: Functional value berpengaruh 
positif signifikan terhadap niat beli produk eceng 
gondok di Surabaya 

H2: Emotional value berpengaruh 
positif signifikan terhadap niat beli produk eceng 
gondok di Surabaya 

H3: Social value berpengaruh positif 
signifikan terhadap niat beli produk eceng gondok di 
Surabaya 

H4: Word of mouth memoderasi 
pengaruh dari functional, emotional dan social value 
terhadap niat beli produk eceng gondok di Surabaya 

H4a: Word of mouth memoderasi pengaruh 
dari functional value terhadap niat beli produk eceng 
gondok di Surabaya 

H4b: Word of mouth memoderasi pengaruh 
dari emotional value terhadap niat beli produk eceng 
gondok di Surabaya 

H4c: Word of mouth memoderasi pengaruh 
dari social value terhadap niat beli produk eceng 
gondok di Surabaya 

 
C. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini  dilakukan untuk 
menganalisis pengaruh dari variabel bebas yang 
terdiri dari  Functional Value (X1), Emotional Value 
(X2) dan Social Value (X3) terhadap variabel 
terikat, yaitu Niat Beli (Y), dan peran moderasi dari 
Word of Mouth (Z) terhadap hubungan antara 
variabel bebas dan terikat. 

Dalam penelitian ini setiap variabel akan 
diukur dengan menggunakan masing-masing 6 
(enam) indikator yang dapat dijabarkan sebagai 
berikut: 

1. Functional Value 
a. Harga produk eceng gondok sesuai. 
b. Kualitas produk eceng gondok baik. 
c. Model produk eceng gondok bervariasi. 
d. Manfaat produk eceng gondong beragam. 
e. Perawatan produk eceng gondok mudah. 
f. Produk eceng gondok memiliki nilai 

ekonomis. 
2. Emotional Value 

a. Menggunakan produk eceng gondok akan 
membuat saya merasa senang. 

b. Menggunakan produk eceng gondok akan 
membuat saya merasa semangat. 

c. Menggunakan produk eceng gondok akan 
membuat saya merasa melakukan sesuatu 
yang baik bagi lingkungan. 

d. Menggunakan produk eceng gondok akan 
membuat saya merasa melakukan sesuatu 
yang benar bagi lingkungan. 

e. Menggunakan produk eceng gondok akan 
membuat saya merasa menjadi orang yang 
lebih bermoral. 

f. Menggunakan produk eceng gondok akan 
membuat saya merasa “kaya”. 

3. Social Value 
a. Keluarga saya menyarankan saya 

menggunakan produk eceng gondok. 
b. Teman-teman saya menyarankan saya 

menggunakan produk eceng gondok. 
c. Orang-orang di sekitar saya menyarankan 

saya menggunakan produk eceng gondok. 
d. Jika saya menggunakan produk eceng 

gondok, orang-orang yang penting bagi 
saya akan menerima saya. 

e. Jika saya menggunakan produk eceng 
gondok, orang-orang yang penting untuk 
saya akan menghargai saya. 

f. Jika saya menggunakan produk eceng 
gondok, orang-orang yang penting untuk 
saya akan mendukung saya. 

4. Word of Mouth 
a. Informasi mengenai produk eceng gondok 

dapat dimengerti. 
b. Informasi mengenai produk eceng gondok 

dapat dipercaya. 
c. Informasi mengenai produk eceng gondok 

banyak ragamnya. 
d. Informasi mengenai produk eceng gondok 

mudah di dapat. 
e. Para ahli yang memberikan informasi 

mengenai produk eceng gondok 
mempunyai pengetahuan yang mumpuni 
akan produk eceng gondok. 

f. Para ahli yang memberikan informasi 
mengenai produk eceng gondok mampu 
memberikan ragam design (fashion, ruang, 
dll) produk eceng gondok. 

 

Fuctional 

Value 

Emotional 

Value 

Social Value 

Niat Beli 

Word of 

Mouth 
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5. Niat Beli 
a. Saya tetap berniat membeli produk eceng 

gondok walaupun lebih mahal dari produk 
sejenis lainnya. 

b. Saya tetap berniat membeli produk eceng 
gondok walaupun kualitasnya sama dengan 
produk sejenis lainnya. 

c. Saya akan merasa lebih nyaman jika saya 
menggunakan produk eceng gondok 
dibanding produk sejenis lainnya. 

d. Saya akan merasa lebih baik jika saya 
menggunakan produk eceng gondok 
dibanding produk sejenis lainnya. 

e. Saya berniat membeli produk eceng gondok 
yang ramah lingkungan. 

f. Saya berniat membeli produk eceng gondok 
dalam waktu dekat. 
 
Penelitian ini menggunakan dua jenis dan 

sumber data, yaitu data primer berupa kuisioner 
yang diperoleh peneliti dari responden dan data 
sekunder berupa buku teks, jurnal, hasil penelitian 
yang dipublikasikan, dan media informasi lainnya. 

Target populasi dari penelitian ini adalah 
seluruh konsumen produk eceng gondok di 
Surabaya. Dengan demikian, penelitian dilakukan di 
kota Surabaya dengan lingkup data mencakup 
seluruh konsumen produk eceng gondok di 
Surabaya. Dari 500 kuisioner yang dibagikan 
peneliti, terdapat 400 kuisioner yang dapat 
digunakan sesuai dengan kriteria yang telah 
ditetapkan peneliti dalam teknik pengambilan 
sampel. Dalam penelitian ini, teknik pengambilan 
sampel yang digunakan adalah judgemental random 
sampling yaitu pemilihan sampel berdasarkan 
karakteristik populasi yang diinginkan. Untuk 
menjadi sampel dalam penelitian ini, ada beberapa 
kriteria yang harus dipenuhi oleh responden, yaitu: 

a. Responden harus berusia antara 17-65 
tahun 

b. Bertempat tinggal di Surabaya 
c. Mengetahui informasi mengenai produk 

eceng gondok 
d. Pernah “mengenal” produk eceng gondok 

secara dekat sebelumnya. 
Untuk menganalisis data, penelitian ini 

menggunakan dua pendekatan, yaitu: Multiple 
Linear Regression Analysis dan Moderated 
Regression Analysis. Multiple Linear Regression 
Analysis adalah salah satu teknik multivariat yang 
digunakan untuk mengestimasi hubungan antara satu 
variabel terikat dengan satu himpunan variabel 
bebas. Dengan melakukan Multiple Linear 
Regression Analysis, peneliti dapat mengestimasi 
dan atau memprediksi nilai rata-rata (populasi) satu 
variabel terikat berdasarkan dua atau lebih variabel 
bebas. Dalam model penelitian ini, Multiple Linear 

Regression Analysis akan menghasilkan sebuah 
persamaan/model regresi sebagai berikut: 

INT = α + b1 FV + b2 EV + b3 SV 
Keterangan: 
INT = Niat Beli 
FV = Functional Value 
EV = Emotional Value 
SV = Social Value 
Moderated Regression Analysis (MRA) 

merupakan aplikasi khusus regresi berganda linear 
dimana dalam persamaan regresinya mengandung 
unsur interaksi (perkalian dua atau lebih variabel 
independen). Variabel perkalian tersebut merupakan 
variabel moderating oleh karena menggambarkan 
pengaruh moderating variabel terhadap hubungan 
variabel bebas dan variabel terikat. Dalam model 
penelitian ini, Moderated Regression Analysis akan 
menghasilkan sebuah persamaan/model regresi 
sebagai berikut: 
INT = α + b1 FV + b2 WOM + b3 FV*WOM 
INT = α + b1 EV + b2 WOM + b3 EV*WOM 
INT = α + b1 SV + b2 WOM + b3 SV*WOM 
Keterangan: 
INT = Niat Beli 
FV = Functional Value 
EV = Emotional Value 
SV = kuesioner.  

 
D. HASIL PENELITIAN 

 
Tabel 1 Uji Validitas 

Indikator 
r hitung 

Indikator 
r hitung 

Indikator r 
hitung 

FV1 0.433 EV1 0.304 WOM1 0.264 
FV2 0.412 EV2 0.404 WOM2 0.634 
FV3 0.286 EV3 0.507 WOM3 0.460 
FV4 0.282 EV4 0.602 WOM4 0.244 
FV5 0.239 EV5 0.270 WOM5 0.340 
FV6 0.377 EV6 0.511 WOM6 0.460 
Indikator r hitung Indikator r hitung 
SV1 0.382 ITB1 0.366 
SV2 0.332 ITB2 0.490 
SV3 0.655 ITB3 0.673 
SV4 0.615 ITB4 0.516 
SV5 0.446 ITB5 0.438 
SV6 0.485 ITB6 0.435 

Sumber: Data diolah (2016) 
 
Tabel 2 Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha 
FV 0.604 
EV 0.701 
SV 0.749 
WOM 0.747 
ITB 0.667 

Sumber: Data diolah (2016) 
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Gambar 2 Uji Normalitas - Histogram 

  
Sumber: Data diolah (2016) 

 
Gambar 3 Uji Normalitas – Normal Probability Plot 

 
Sumber: Data diolah (2016) 

 
Gambar 4 Uji Heterokedastisitas 

 
Sumber: Data diolah (2016) 
 
Tabel 3 Uji Linearitas dan Multikolinearitas 
Hipotesis Linearitas VIF Tolerance 
FV * ITB 0.000   0.879          1.138  
EV * ITB 0.000   0.835          1.198  
SV * ITB 0.000   0.834          1.198  

Sumber: Data diolah (2016) 
 
Berdasarkan hasil pengujian yang telah 

dilakukan, diperoleh hasil bahwa seluruh indikator 
yang digunakan dalam penelitian ini telah lulus uji 
validitas dan reliabilitas. Berdasarkan hasil uji 
validitas, diketahui bahwa nilai rhitung dari seluruh 
indikator variabel lebih besar daripada rtabel (0.098; 
n = 400). Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa 
semua indikator variabel dalam penelitian ini adalah 
valid. Berdasarkan pengujian pada tabel hasil uji 
reliabilitas, diketahui bahwa nilai Cronbach Alpha 
dari seluruh indikator variabel lebih besar daripada 
0,6. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa semua 

indikator variabel dalam penelitian ini adalah 
reliabel. 

Hasil dari pengujian juga menunjukkan 
bahwa hubungan antar variabel telah memenuhi 
asumsi yang ditetapkan, yaitu: normalitas, 
heterokedastisitas, linearitas, dan multikolinearitas. 
Berdasarkan gambar 3, terlihat bahwa titik menyebar 
di sekitar garis diagonal dan berdasarkan gambar 4, 
terlihat bahwa tidak ada pola yang jelas serta titik-
titik yang menyebar di atas dan di bawah angka 0 
pada sumbu Y, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
model regresi Functional Value (FV), Emotional 
Value (EV) dan Social Value (SV) terhadap Niat 
Beli (ITB) memenuhi asumsi normalitas dan tidak 
terjadi heterokedastisitas. Untuk uji linearitas 
diperoleh hasil nilai sig. dibawah 0.05, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa hubungan antara variabel 
Functional Value (FV), Emotional Value (EV) dan 
Social Value (SV) terhadap Niat Beli (ITB) bersifat 
linear. Hasil uji multikolinearitas menunjukkan 
bahwa nilai VIF berada di bawah angka 10 dan nilai 
Tolerance berada di atas angka 1, sehingga dapat 
dapat disimpulkan bahwa hubungan antara variabel 
Functional Value (FV), Emotional Value (EV) dan 
Social Value (SV) terhadap Niat Beli (ITB) bebas 
dari mulitikolinearitas. 
 
Tabel 4 Regresi Linear Berganda 
Model / Variabel  Beta tsig hipotesis 
FV, EV, SV * ITB 0,577    

R 0,577    
Adj R2 0,328    

Fsig 0,000    
Constant  1,190   

FV  0,023 0,708 Ditolak 
EV  0,284 0,000 Diterima 
SV  0,385 0,000 Diterima 

Sumber: Data diolah (2016) 
 
Berdasarkan tabel Regresi Linear Berganda 

diperoleh angka R sebesar 0,577. Hal ini 
menjelaskan bahwa terjadi korelasi yang sedang. 
Maka dapat disimpulkan bahwa kekuatan hubungan 
antara Functional Value (FV), Emotional Value 
(EV) dan Social Value (SV) terhadap Niat Beli 
(ITB) tinggi. Angka Adjusted R2 sebesar 0,328 
menunjukkan bahwa prosentase pengaruh 
Functional Value (FV), Emotional Value (EV) dan 
Social Value (SV) terhadap Niat Beli (ITB) adalah 
sebesar 57,7% yang diartikan Functional Value 
(FV), Emotional Value (EV) dan Social Value (SV) 
mampu menjelaskan sebesar 57,7% Niat Beli (ITB), 
sedangkan sisa 42,3% dipengaruhi oleh variabel lain 
yang tidak dimasukkan ke dalam model penelitian 
ini, seperti misalnya Harga, Bentuk, Promosi dan 
lainnya. Hasil uji F menunjukkan nilai signifikansi 
0,000, hal ini berarti model penelitian yang 
bertujuan untuk menguji pengaruh Functional Value 
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(FV), Emotional Value (EV) dan Social Value (SV) 
terhadap Niat Beli (ITB) dapat diterima, sehingga 
dapat disimpulkan secara bersama-sama Functional 
Value (FV), Emotional Value (EV) dan Social Value 
(SV) dapat mempengaruhi Niat Beli (ITB). 

Berdasarkan tabel Regresi Linear Berganda, 
dapat dihasilkan persamaan regresi sebagai berikut:  
Y = a + b1X1 + b2 X2 + b3 X3 
Y = 1,190 + 0,023 X1 + 0,284 X2 + 0.385 X3  
Keterangan:  
Y = Niat Beli 
a = Koefisien Constant 
b1= Koefisien Functional Value  
X1 = Functional Value 
b2 = Koefisien Emotional Value 
X2 = Emotional Value 
b3 = Koefisien Social Value 
X3 = Social Value 

Koefisien yang bertanda positif 
menunjukkan perubahan yang searah antara variabel 
bebas dengan variabel terikat. Sedangkan koefisien 
yang bertanda negatif menunjukkan perubahan yang 
tidak searah antara variabel bebas dengan variabel 
terikat. Maka persamaan regresi berganda di atas 
dapat dijelaskan bahwa Functional Value 
berpengaruh secara positif terhadap Niat Beli 
dengan koefisien regresi 0,023; Emotional Value 
berpengaruh secara positif terhadap Niat Beli 
dengan koefisien regresi 0,284 dan Social Value 
berpengaruh secara positif terhadap Niat Beli 
dengan koefisien regresi 0,385.  

Berdasarkan tabel Regresi Linear Berganda 
diperoleh angka t sig. Uji t digunakan digunakan 
untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh yang 
berarti (signifikan) antara variabel bebas secara 
parsial terhadap variabel terikat. Hasil uji t 
menunjukkan nilai signifikansi di bawah 0,05 
dimana seluruh hipotesis diterima, yaitu sebagai 
berikut: 

a. Functional Value (FV) berpengaruh 
signifikan terhadap Niat Beli (ITB) ditolak 
dengan tingkat sig. 0,708 > t sig. 0,05 

b. Emotional Value (EV) berpengaruh 
signifikan terhadap Niat Beli (ITB) ditolak 
dengan tingkat sig. 0,000 > t sig. 0,05 

c. Social Value (SV) berpengaruh signifikan 
terhadap Niat Beli (ITB) ditolak dengan 
tingkat sig. 0,000 > t sig. 0,05 

 
Tabel 5 Model Summary FV*WOM – ITB 

 
Sumber: Data diolah (2016) 
 
 

 
 
Tabel 6 Coefficients FV*WOM – ITB 

 
Sumber: Data diolah (2016) 
 
Gambar 5 MRA FV*WOM – ITB 

 
Sumber: Data diolah (2016) 

 
Tabel 7 Model Summary EV*WOM – ITB 

 
Sumber: Data diolah (2016) 

 
Tabel 8 Coefficients EV*WOM – ITB 

 
Sumber: Data diolah (2016) 

 
Gambar 6 MRA EV*WOM – ITB 
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Sumber: Data diolah (2016) 
Tabel 9 Model Summary SV*WOM – ITB 

 
Sumber: Data diolah (2016) 
 
Tabel 10 Coefficients SV*WOM – ITB 

 
Sumber: Data diolah (2016) 
 
Gambar 7 MRA SV*WOM – ITB 

 
Sumber: Data diolah (2016) 

 
Berdasarkan tabel dan gambar Moderated 

Regression Analysis diketahui bahwa variabel Word 
of Mouth terbukti merupakan variabel moderating 
pada hubungan antara variabel Functional Value 
(FV) dan Emotional Value (EV) terhadap Niat Beli 
(ITB). Namun pada hubungan antara Social Value 
(FV) terhadap Niat Beli (ITB) peran moderasi dari 
variabel Word of Mouth tidak terbukti. Berdasarkan 
tabel Moderated Regression Linear, dapat dihasilkan 
persamaan regresi sebagai berikut:  
INT = α + b1 FV + b2 WOM + b3 FV*WOM 
INT = -2.959 + 1.240 FV + 1.430 WOM – 0.243 

FV*WOM 
INT = α + b1 FV + b2 WOM + b3 FV*WOM 

INT = -2.728 + 1.316 EV + 1.171 WOM – 0.213 
EV*WOM 

INT = α + b1 SV + b2 WOM + b3 SV*WOM 
INT = 0.517 + 0.677 FV + 0.427 WOM – 0.057 

SV*WOM 
Keterangan: 
Y = Niat Beli 
a = Koefisien Constant 
b1= Koefisien Functional Value  
X1 = Functional Value 
b2 = Koefisien Emotional Value 
X2 = Emotional Value 
b3 = Koefisien Social Value 
X3 = Social Value 

Berdasarkan tabel Model Summary 
diperoleh angka F sig. Uji F digunakan digunakan 
untuk mengetahui ada tidaknya peran moderasi yang 
berarti (signifikan) dari hubungan variabel bebas 
secara parsial terhadap variabel terikat. Hasil uji F 
menunjukkan hasil sebagai berikut: 

a. Word of Mouth memoderasi hubungan 
Functional Value (FV) dan Niat Beli (ITB) 
diterima dengan tingkat sig. 0,007 < t sig. 
0,05 

b. Word of Mouth memoderasi hubungan 
Emotional Value (EV) dan Niat Beli (ITB) 
diterima dengan tingkat sig. 0,001 < t sig. 
0,05 

c. Word of Mouth memoderasi hubungan 
Social Value (EV) dan Niat Beli (ITB) 
ditolak dengan tingkat sig. 0,244 < t sig. 
0,05 
Berdasarkan hasil penelitian, Emotional 

Value dan Sosial Value terbukti secara positif dan 
signifikan mempengaruhi Niat Beli konsumen, 
sementara Functional Value terbukti secara positif 
namun tidak signifikan mempengaruhi Niat Beli 
produk eceng gondok di Surabaya. 

Emotional Value berasal dari perasaan atau 
level afektif yang timbul dari suatu produk atau jasa. 
Manusia berhubungan dengan respons emosional 
dalam kehidupan sehari-hari mereka. Emotional 
Value adalah merupakan salah satu Consumption 
Value yang paling penting yang mempengaruhi 
keputusan konsumen (Bødker et al., 2009). 
Penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang 
menemukan bahwa produk yang mampu 
merangsang emosi konsumen akan secara positif 
mempengaruhi perilaku pilihan serta niat perilaku 
konsumen (Lin & Huang, 2012; Lin et al., 2010; 
Wang et al., 2013). 

Social Value digambarkan sebagai makna 
yang terhubung dengan produk dan citra produk 
(Sheth et al., 1991). Social Value muncul ketika 
individu atau kelompok berbagi arti mengenai 
sebuah produk. Dengan demikian, proses dalam 
memahami dan mengevaluasi Social Value jauh 
lebih sulit daripada Functional Value dan Emotional 
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Value (Burcu & Seda, 2013); hal inilah yang 
menyebabkan Social Value memiliki pengaruh lebih 
tinggi jika dibandingkan dengan Functional Value 
dan Emotional Value. Oliver dan Lee (2010) 
menemukan bahwa hubungan antara Social Value 
dan Niat Beli akan berbeda sesuai dengan budaya 
konsumen. Penelitian menemukan bahwa Social 
Value akan memiliki dampak positif pada konsumen 
yang berada dalam tatanan budaya kolektivisme; 
dimana hal ini sesuai dengan tatanan budaya 
masyarakat Indonesia. 

Sementara itu, Functional Value adalah 
kriteria yang lebih mengarah pada level fisik atau 
fungsional dari suatu produk atau jasa. Functional 
Value berhubungan dengan daya guna ekonomi, 
menunjukkan manfaat yang diperoleh konsumen 
sehubungan dengan kepemilikan sebuah produk 
(Chen, Chang & Chang, 2005 in Hsieh, 2016). 
Functional Value mendasari penilaian kinerja suatu 
produk melalui atribut-atribut produk. Functional 
Value yang dirasakan umumnya diukur dengan nilai 
uang yang dikeluarkan dan dengan demikian dapat 
mempengaruhi niat beli konsumen (Gill, Byslma & 
Ouschan, 2007 in Hsieh, 2016). Pada produk ramah 
lingkungan, nilai ini menjadi kurang signifikan 
karena produk ramah lingkungan cenderung 
mempunyai harga yang lebih mahal jika 
dibandingkan dengan produk sejenis; sedangkan 
secara manfaat, hasil yang diperoleh kurang lebih 
sama, atau bahkan kurang. Hal ini karena produk 
ramah lingkungan biasanya bertujuan memberi 
manfaat jangka panjang yang tidak secara langsung 
dinikmati oleh konsumen, melainkan lebih bertujuan 
untuk memberi manfaat pada kelestarian lingkungan 
dan generasi mendatang. Hal inilah yang membuat 
Functional Value tidak mampu secara signfikan 
mempengaruhi Niat Beli produk ramah lingkungan, 
atau dalam hal ini produk eceng gondok. 

Hasil menarik ditemukan dalam penelitian 
ini, dimana Word of Mouth terbukti secara 
signifikan mampu memoderasi hubungan antara 
Functional Value dan Emotional Value terhadap 
Niat Beli, namun tidak terbukti secara signifikan 
mampu memoderasi Social Value. 

Hal ini dapat dijelaskan karena dalam 
tatanan masyarakat kolektivisme seperti Indonesia, 
keberadaan dalam kelompok sangat ditekankan, 
sehingga tekanan untuk menjaga keharmonisan 
sosial dan menghindari konfrontasi langsung 
merupakan hal yang sangat penting. Konsumen yang 
berada dalam tatanan kolektivisme perlu menjaga 
harmoni dan saling ketergantungan dalam hubungan 
sosial (Hofstede & Hofstede, 2005). Hal inilah yang 
menyebabkan mengapa Word of Mouth tidak 
terbukti secara signifikan dapat memoderasi 
hubungan antara Social Value dan Niat Beli. Hal ini 
karena dengan atau tanpa Word of Mouth, tatanan 
sosial yang tercermin melalui Social Value sudah 

secara signifikan mempengaruhi Niat Beli, sehingga 
keberadaan Word of Mouth menjadi tidak signifikan 
dalam memoderasi hubungan antara Social Value 
dan Word of Mouth. 

Di sisi lain, Kueh dan Voon (2007) 
mengamati bahwa konsumen yang berada dalam 
tatanan budaya kolektivisme memiliki kebutuhan 
yang lebih besar pada penyedia produk/layanan 
untuk menunjukkan empati, jaminan dan responsif. 
Konsumen juga memiliki kebutuhan yang lebih 
besar untuk merasa yakin akan kualitas 
produk/layanan dengan menggunakan atribut-atribut 
tangibles sebagai bukti. Hal inilah yang 
menyebabkan mengapa Word of Mouth secara 
signifikan mampu memoderasi hubungan antara 
Functional Value dan Social Value terhadap Niat 
Beli.. 
 

E. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil regresi linear berganda 

yang dilakukan dapat ditarik kesimpulan bahwa dari 
tiga variabel bebas yang digunakan dalam penelitian 
ini, yaitu: Functional Value, Emotional Value, dan 
Social Value; hanya Emotional Value dan Social 
Value yang terbukti secara positif dan signifikan 
mampu mempengaruhi Niat Beli, sementara 
Functional Value walaupun secara positif mampu 
mempengaruhi Niat Beli, namun tidak terbukti 
secara signifikan mampu mempengaruhi Niat Beli. 

Hal ini dikarenakan objek dalam penelitian 
ini adalah produk ramah lingkungan, yang 
cenderung mempunyai harga lebih mahal dari 
produk sejenis, namun mempunyai manfaat yang 
tidak dapat secara langsung dirasakan oleh 
konsumen. Karena tujuan dari produk ramah 
lingkungan ini adalah lebih ke kelestarian 
lingkungan dan generasi masa mendatang. Faktor-
faktor inilah yang menyebabkan Functional Value 
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Niat 
Beli. 

Berdasarkan hasil Moderated Regression 
Analysis yang dilakukan dapat ditarik kesimpulan 
bahwa variabel moderasi dalam digunakan dalam 
penelitian ini, yaitu: Word of Mouth hanya terbukti 
secara signifikan mampu memoderasi hubungan 
antara Functional Value dan Emotional Value 
terhadap Niat Beli, namun tidak terbukti secara 
signifikan mampu memoderasi hubungan antara 
Social Value terhadap Niat Beli. Hal ini karena 
konsumen yang dijadikan responden dalam 
penelitian ini berada dalam tatanan budaya 
kolektivisme sehingga tanpa adanya Word of 
Mouth–pun, Niat Beli telah secara signifikan 
dipengaruhi oleh Social Value, sehingga peran 
moderasi dari Word of Mouth menjadi tidak 
signifikan dalam hubungan antara Word of Mouth 
dan Niat Beli. 
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Implikasi Teoritis 
Berdasarkan hasil regresi linear berganda 

yang dilakukan dapat ditarik kesimpulan bahwa dari 
tiga variabel bebas yang digunakan dalam penelitian 
ini, yaitu: Functional Value, Emotional Value, dan 
Social Value; hanya Emotional Value dan Social 
Value yang terbukti secara positif dan signifikan 
mampu mempengaruhi Niat Beli, sementara 
Functional Value walaupun secara positif mampu 
mempengaruhi Niat Beli, namun tidak terbukti 
secara signifikan mampu mempengaruhi Niat Beli. 

Berdasarkan hasil Moderated Regression 
Analysis yang dilakukan dapat ditarik kesimpulan 
bahwa variabel moderasi dalam digunakan dalam 
penelitian ini, yaitu: Word of Mouth hanya terbukti 
secara signifikan mampu memoderasi hubungan 
antara Functional Value dan Emotional Value 
terhadap Niat Beli, namun tidak terbukti secara 
signifikan mampu memoderasi hubungan antara 
Social Value terhadap Niat Beli.  

 
Implikasi Empiris 

Hasil dari penelitian ini dapat digunakan 
untuk mengembangkan sektor Usaha Kecil 
Menengah (UKM) khususnya yang bergerak 
dibidang pengolahan eceng gondok. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Emotional Value memegang 
peranan dominan dalam membentuk Niat Beli 
konsumen, hal ini berarti pemerintah, pengusaha, 
lembaga swadaya masyarakat harus semakin 
menggali sisi emosional konsumen sehubungan 
dengan produk ramah lingkungan. Kesadaran 
konsumen akan pentingnya perilaku pembelian yang 
berwawasan lingkungan perlu dibangun dengan cara 
memberi kesadaran bahwa setiap individu 
mempunyai tanggung jawab yang sama dalam 
melestarikan lingkungan dan menjaga bumi demi 
generasi mendatang. Emotional Value yang 
dikedepankan diharapkan mampu mendorong 
meningkatkan Niat Beli terhadap produk ramah 
lingkungan, khususnya eceng gondok. Di sisi lain, 
peran serta individu sebagai pihak penyalur Word of 
Mouth juga perlu ditingkatkan. Masyarakat perlu 
dilibatkan secara aktif untuk melakukan kampanye 
pentingnya berperilaku berwawasan lingkungan 
melalui kegiatan Word of Mouth. Diharapkan 
dengan semakin meningkatkan Word of Mouth akan 
mampu memperkuat Niat Beli berwawasan 
lingkungan. 

Hasil penelitian yang menunjukkan 
pengaruh antar variabel dan peran moderasi yang 
tidak signifikan juga membuka celah untuk 
dilakukan penelitian selanjutnya. Penelitian 
selanjutnya dapat dilakukan pada lokasi yang 
berbeda, untuk dapat menangkap fenomena perilaku 
pembelian konsumen secara lebih luas. Penelitian 
selanjutnya juga dapat dilakukan pada objek yang 
berbeda, atau dengan menambahkan variabel 

Consumption Value yang lain. Sehingga dengan 
demikian, hasil yang penelitian yang ada diharapkan 
mampu memperkaya khasanah ilmu pengetahuan 
manajemen khususnya yang berkaitan dengan 
perilaku konsumen.  

 
Rekomendasi 

Penelitian ini memiliki batasan dalam 
pelaksanaannya. Oleh karena itu, berikut ini adalah 
beberapa rekomendasi yang dapat digunakan bagi 
pihak penelitian berikutnya: 

1. Penelitian ini bertujuan untuk mengeahui 
faktor-faktor yang mempengaruhi minat 
beli produk eceng gondok, yang terdiri dari: 
functional value, emotional value dan social 
value, penelitian selanjutnya dapat 
melakukan pengembangan dengan 
menambahkan variabel lain yang dapat 
mempengaruhi minat beli, seperti misalnya 
harga, promosi, dan lainnya 

2. Penelitian ini dilakukan dengan mengambil 
objek produk eceng gondok di Surabaya, 
penelitian selanjutnya dapat dilakukan pada 
objek dan lokasi penelitian yang berbeda, 
sehingga dapat dilakukan analisis 
mendalam terhadap niat beli, khususnya 
niat beli produk hijau. 
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