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Abstract: The mediating impact of customer satisfaction on the influence of utilitarian value on word of mouth is the aim of this

analysis. This research was conducted on Facebook users (Nina Fashion accounts) who carried out online transactions
(Facebook commerce). Social research with a quantitative paradigm is the method used in this research. This type of
research is explanatory (explanatory research). The population in this research are all consumers who have purchased
Nina fashion products with at least one purchase transaction or more, totaling 550 people, and the sample used in this
research was 95 people, with the analytical tool used being the Structure Equation Model (SEM) .

The results of this research reveal that the influence of the Utilitarian Value variable (X) on the Customer Satisfaction
variable (2) has a positive and significant effect with an estimated value of 61.4%. The influence of the Utilitarian Value
(X) variable on the Word of Mouth (Y) variable has a positive and significant effect with an estimated value of 38.2%.
The influence of the Customer Satisfaction variable (2) on the Word of Mouthvariable (Y) has a positive and significant
effect with an estimated value of 36.1%. The indirect effect of Utilitarian Value (X) on the Word of Mouth variable (Y)
through the Customer Satisfaction variable (2) is not significant and positive with an estimated value of 7.4%. Indirect
influence
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Abstrak: Dampak mediasi Kepuasan pelanggan pada pengaruh nilai utilitarian terhadap word of mouth adalah tujuan dari

analisis ini. Penelitian ini dilakukan pada pengguna facebook (akun Nina Fashion ) yang melakukan transaksi online
(facebook commerce). Penelitian sosial dengan paradigma kuantitatif adalah metode yang digunakan pada penelitian
ini. Jenis penelitian ini adalah eksplanatori (explanatory research). Populasi dalam penelitian ini adalah semua
konsumen yang pernah membeli produk Nina fashion dengan minimal satu kali transaksi pembelian atau lebih, yang
berjumlah 550 orang, dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 95 orang, dengan alat analisis yang
digunakan adalah Structure Equation Model (SEM).

Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa Pengaruh variabel Nilai Utilitarian (X) terhadap variabel Kepuasan
Pelanggan (2), berpengaruh  positif dan signifikan dengan nilai estimasi sebesar 61,4%. Pengaruh variabel Nilai
Utilitarian (X) terhadap variabel Word of Mouth (Y) berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai estimasi sebesar
38,2%. Pengaruh variabel Kepuasan Pelanggan (2) terhadap variabel Word of Mouth (Y) berpengaruh positif dan
signifikan dengan nilai estimasi sebesar 36,1%. Pengaruh tidak langsung Nilai Utilitarian (X) terhadap variabel Word
of Mouth (Y) melalui variabel Kepuasan Pelanggan (2) tidak signifikan dan positif dengan nilai estimasi sebesar 7,4%.
Pengaruh tidak langsung

Kata Kunci: Online Shop, Utilitarian, Trust, WOM
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PENDAHULUAN

Di era teknologi informasi saat ini, banyak sekali situs jual beli online yang menyediakan
berbagai fitur untuk para pelanggan dan konsumen, memberikan kemudahan dan kenyamanan
schingga membuat belanja online menjadi pengalaman yang menyenangkan. Lebih jauh lagi,
penggunaan telepon pintar telah meningkat secara dramatis, dan banyak orang kini membeli dan
menjual barang dan jasa melalui telepon pintar mereka. Perdagangan elektronik berbasis telepon
pintar, yang biasa disebut m-commerce, memungkinkan pengguna untuk dengan mudah melakukan
transaksi dari mana saja dan kapan saja. Munculnya media sosial telah meningkatkan interaksi antara
pengguna telepon pintar dari berbagai komunitas. Hal ini berimplikasi pada penggunaan media sosial
sebagai media periklanan dan transaksi penjualan, yang biasa disebut dengan perdagangan sosial (s-
commerce). Istilah "perdagangan sosial" sering digunakan untuk menggambarkan model toko daring
yang menggunakan media sosial seperti Facebook, Instagram, dan WhatsApp untuk
mempromosikan produk.

Menurut sumber di www.rri.co.id, pada Minggu (22/09/2024) diumumkan bahwa Indonesia
memiliki pengguna media sosial Facebook terbanyak keempat di dunia. Berikut ini beberapa data
tentang 5 pengguna media sosial Facebook teratas di seluruh dunia (per September 2022).
Populasinya adalah India dengan 581,6 juta, Amerika Serikat dengan 279,8 juta, Brasil dengan 175,1
juta. Di tempat keempat adalah Indonesia dengan 174 juta pengguna dan terakhir Meksiko dengan
95 juta pengguna. Lebih lanjut, Databoks.katadata.co.id menulis pada 1 Maret 2024 bahwa Facebook
merupakan media sosial teraktif kelima di Indonesia setelah aplikasi TikTok. TikTok saat ini
menduduki peringkat pertama dengan tingkat penetrasi 73,5%. Situs media sosial dengan peringkat
tertinggi berikutnya adalah Telegram (61,3%), Twitter (57,5%) dan Facebook Messengger dengan
pengguna 47,9%.

Word of mouth (WOM) adalah komunikasi dari mulut kemulut antara konsumen satu dengan
konsumen yang lainnya, WOM bagian dari interaksi media sosial bagi sesama pengguna facebook dalam
transaksi jual beli online. Kotler dan Keller (2007) mengemukakan bahwa word of mouth (WOM) atau
komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi yang berupa rekomendasi baik secara
individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan
informasi secara personal. WOM merupakan bagian dari promosi yang dianggap menjadi salah satu
teknik yang masih ampuh untuk diterapkan seiring dengan perkembangan teknologi, khususnya
facebook sebagai salah satu media sosial yang banyak dimanfaatkan sebagai media transaksi jual beli
online.

WOM adalah salah satu perilaku konsumen yang menunjukkan kepuasan konsumen dalam
bertransaksi online dengan facebook. Menurut (Kotler and Keller,2009) Kepuasan pelanggan
(customer satifaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena
membandingkan kualitas yang dipresepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi konsumen.
Pelanggan akan melakukan evaluasi dengan cara membandingkan kualitas produk yang telah

dikonsumsi atau digunakan dengan ekspektasi pelanggan. Dampak dari kepuasan salah satunya
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adalah bercerita pengalaman belanjanya kepada orang lain untuk kemudian merekomendasikannya

(WOM). Menurut Tjiptono (2008), terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa
manfaat, di antaranya membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang
menguntungkan bagi perusahaan. Pernyataan Tjiptono (2008) diperkuat oleh penelitian
Wahyuningsih dan Nurdin (2010) yang berjudul The Effect of Customer Satisfaction on Behavioral Intentions
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen, maka semakin tinggi juga
keinginannya untuk melakukan pembelian ulang (repurchase intentions) dan menginformasikan hal-hal
yang positif kepada orang lain (positive word of mouth). Setelah individu merasa puas maka akan ada
reaksi-reaksi yang terlihat dari konsumen seperti membicarakan bahwa konsumen puas, melakukan
pembelian berulang (re-purchase intention), dan merekomendasikannya ke orang lain yang akan menjadi
word of mouth. Merekomendasikan kepada orang lain (Word of Mouth) adalah Perilaku subjektif dimana
pelanggan akan bercerita pengalamannya kepada rekan dan kerabatnya untuk mengikutinya
berbelanja pada toko online yang menjadi langganannya.

Motivasi tiap individu untuk berbelanja berbeda-beda dan ini bisa dilihat dari kebiasaan
berbelanja masyarakat Indonesia, ada yang berbelanja untuk memenuhi kebutuhan dan ada pula yang
berbelanja untuk bersenang-senang. Dari Babin et al.,, (2000) nilai yang mempengaruhi motivasi
masyarakat berbelanja dibagi menjadi dua yaitu nilai utilitas dan nilai hedonis. Nilai yang dimaksud
adalah sejumlah manfaat baik yang berwujud maupun yang tidak berwujud, dan biaya yang
dipresepsikan oleh pelanggan (Kotler dan Keller, 2009:14). Individu yang berbelanja berdasarkan
motivasi utilitas akan mencari manfaat utilitas dari produk yang dibeli seperti kemudahan produk
atau efisiensi produk. Utilitarian value adalah nilai yang dilihat dari segi manfaat secara kognitif,
instrumental, task-realted, rasional, fungsional, dan sebuah makna untuk tujuan akhir (Fernandez &
Bonilo, 2007).

Dalam penelitiannya Carpenter (2008) yang menghasilkan bahwa nilai utilitarian dan nilai
hedonis tidak berpengaruh positif melalui kepuasan pelanggan terhadap word of mouth (WOM). Masing-
masing individu akan memiliki motivasi yang berbeda-beda dalam berbelanja. Motivasi yang berasal
dari utilitas ataupun hedonis keduanya akan mempengaruhi kepuasan. Sebaliknya penelitian dari
Moon (2016) dimana utilitarian shopping value dan hedonic shopping value berpengaruh secara positif
terhadap kepuasan pelanggan yang berdampak pada word of mouth (WOM). Sehingga dengan adanya
perbedaan penelitian Carpenter (2008) dan Moon (2016) mengakibatkan adanya gap penelitian yang
menjadi hal menarik untuk diteliti kembali.

Carpenter (2008) dalam penelitiannya yang menghasilkan bahwa nilai utilitarian dan nilai
hedonis tidak berpengaruh positif melalui kepuasan pelanggan terhadap word of mouth (WOM). Masing-
masing individu akan memiliki motivasi yang berbeda-beda dalam berbelanja. Motivasi yang berasal
dari utilitas ataupun hedonis keduanya akan mempengaruhi kepuasan. Sebaliknya penelitian dari
Moon (2016) dimana utilitarian shopping value dan hedonic shopping value berpengaruh secara positif
terhadap kepuasan pelanggan yang berdampak pada word of mouth (WOM). Sehingga dengan adanya

perbedaan penelitian Carpenter (2008) dan Moon (2016) mengakibatkan adanya gap penelitian yang
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menjadi hal menarik untuk diteliti kembali.

WOM merupakan salah satu bentuk komunikasi informal antara pihak nonkomersial
mengenai evaluasi produk dan layanan. Peran penting yang dimainkan oleh WOM telah lama
dikenal dan diakui sebagai sumber komunikasi paling penting di antara konsumen (Derbaix dan
Vanhamme, 2003). WOM adalah cara yang murah dan dapat  diandalkan  untuk
mentransmisikan informasi tentang produk dan layanan, WOM memainkan peran penting dalam
penyebaran informasi di pasar konsumen dan membentuk sikap konsumen mencari informasi
dari orang lain yang berpengetahuan, seperti teman dan kerabat serta membuat keputusan yang
lebih terinformasi (Berger, 1988; Jolson dan Bushman, 1978). Informasi dari orang lain yang relevan
diambil sebagai bukti realitas (Deutsch dan Gerard, 1995). Kedekatan hubungan interpersonal
seperti teman, saudara atau tetangga yang menceritakan pengalaman membeli pakaian dan
aksesoris secara online melalui sosial media. Keterkaitan prilaku konsumen atau pelanggan, kepuasan
pelanggan, dan word of mouth sangat erat. Bahwa ketiga bagian tersebut saling berkaitan, di mana
keuntungan utilitas yang diterima pelanggan akan diinterpretasikan pelanggan dengan kepuasan dan
selanjutnya pelanggan merekomendasikan kepada orang lain tentang pengalamannya berbelanja

online (WOM)).

METODOLOGI PENELITIAN

Metode penelitian ini adalah merupakan penelitian sosial dengan paradigma kuantitatif. Jenis
penelitian ini adalah eksplanatori (explanatory research). Populasi dalam penelitian ini adalah semua
konsumen yang pernah membeli produk di onlineshop (Nina fashion) dengan minimal satu kali
transaksi pembelian atau lebih yang berjumlah 550 orang. Sampel yang digunakan dalam penelitian
ini sebanyak 95 orang. Dengan metode Penarikan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik non
probability sampling, dan alat analisis yang digunakan adalah Structure Equation Model (SEM).

Diantara para pengguna Facebook  yang melakukan transaksi online (Facebook
Commerce)dilakukan survey. Melalui Google Forms Studi ini dilakukan dengan mensurvei pengguna
Facebook dan WhatsApp yang melakukan pembelian di akun Nina Fashion.. Link survey berupa
google forms dikirimkan ke nomor telepon seluler pelanggan melalui aplikasi WhatsApp dan kotak

messenger di menu Facebook.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Statistik Deskriptif

Statistik yang digunakan dalam menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau
menggambarkan data yang telah terkumpul disebut analisis statistik deskriptif. Ghozali (2009)
menjelaskan bahwa analisis ini bertujuan untuk memberikan gambaran atau mendeskripsikan data
dalam variabel yang dilihat dari nilai rata-rata (mean), minimum, maksimum dan standar deviasi.
Statistik deskriptif adalah statistika yang digunakan dalam mendiskripsikan data menjadi informasi

yang lebih jelas serta mudah dipahami yang memberikan gambaran mengenai penelitian berupa
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hubungan dari variabel-variabel independen yang diproksikan dengan Nilai Utilitarian dan Kepuasan

Pelanggan. Hasil penelitian analisis statistik deskriptif dapat dilihat dalam tabel 1, di bawah ini:

Tabel 1. Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N | Minimum Maximum Sum | Mean |Std. Deviation
Nilai Utilitas 95 58 90 6053 | 77,60 8,415
Kepuasan Pelanggan 95 17 15 886| 11,36 2,132
Word of Mouth 95 20 25 1594 | 20,44 2,948
Valid N (listwise) 95

Sumber: data diolah, 2024

Analisis Statistik Inferensial

Setelah didapatkaan hasil combined loading and cross-loadings, sesuai kriteria pada penjelasan di
atas, bahwa nilai untuk loading factor antara 0,40-0,70 harus tetap dipertimbangkan untuk
dipertahankan. Penghapusan indikator dengan loading antara 0,40-0,70 dilakukan apabila indikator
tersebut dapat meningkatkan AVE > 0,50 dan composite reliability adalah >0,70. Di bawah ini
merupakan uraian berdasarkan hasil olah data di atas untuk tiap variabel yang mana dapat

meningkatkan nilai AVE. Berikut nilai AVE setiap konstruk sebelum penghapusan indikator:

Tabel 2.

Output Latent Variable Coefficients

(sebelum Penghapusan Indikator)

Nilai Kepuasan Word of Mouth
Utilitarian | Pelanggan
R-Square 0.608 0.779
Composite Reliable 0.943 0.870 0.936
Cronbach’s alpha 0.936 0.775 0.914
Avg. Var. Extrac 0.482 0.690 0.746
9-Squared 0.608 0.780

Sumber: data diolah, 2024

Setelah dilakukan analisa dengan menggunakan Warp-PLS 6.0 didapatkan hasil bahwa
semua indikator dari 4 variabel adalah valid atau memenuhi convergen validity. Namun pada variabel
Nilai Utilitarian pada kolom AVE (Average Variabel Extrac) didapatkan nilainya kurang dari 0,50.
Untuk meningkatkan nilai AVE, peneliti menganalisa indikator mana saja yang harus dikeluarkan

dari model. Dari analisa peneliti didapatkan indikator variabel X1.7,X1.17, dan X1.18 yang dikeluarkan
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untuk meningkatkan nilai AVE.
Selanjutnya pengukuran dari Convergent validity adalah dengan melihat nilai AVE (Average
Variance Extracted). Nilai AVE digunakan untuk evaluasi validitas konvergen dengan kriteria nilai AVE

yang harus dipenuhi yaitu AVE>0,50. Berikut ini adalah nilai AVE setelah penghapusan indikator
setiap konstruk dapat dilihat tabel di bawah ini:

Tabel 3

Output Latent Variable Coefficients

(Setelah Pengahapusan Indikator)

Nilai Word of Mouth
Utilitarian
R-Square 0.775
Composite Reliable 0.939 0.936
Cronbach’s alpha 0.929 0.914
Avg. Var. Extrac 0.507 0.746
9-Squared 0.777

Sumber: data diolah 2024

Pengujian selanjutnya adalah uji reliabilitas konstruk yang dapat diukur dengan dua kriteria
yaitu composite reliability dan cronbach’s alpha. Suatu konstruk dinyatakan reliabel jika nilai composite
reliability > 0,70. Berikut ini hasil dari output latent variable coefficients, ditunjukkan pada tabel 4 di bawah
ini:

Tabel 4.

Output Latent Variable Coefficients

Untuk Reliable Construct

Nilai Kepuasan | Word of Mouth
Utilitarian | Pelanggan

R-Square 0.610 0.775
Composite 0.939

0.870 0.936
Reliable
Cronbach’s 0.929

0.775 0.914
alpha
Avg Var. 0.507

0.690 0.746
Extrac
9-Squared 0.610 0.777

Sumber: data diolah 2024
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Pengolahan data yang dilakukan menggunakan program WarpPLS 6.0 dengan model multiple

mediating effects ditemukan model fit indices and P values sebagaimana pada tabel di bawah ini:

Tabel 5.
Uji Inner Model (Model Fit Indices And P-Value)

Indek
Model fir indices P-Value Kriteria Keterangan
s

APC (Average Path coefficient) 0,357 <0,001 P<0,05 DITERIMA
ARS (Average R Squared) 0,693 <0,001 P<0,05 DITERIMA
Average Adjusted R-Squared 0,683 | <0,001 P<0,05 DITERIMA
Average Variance Inflation Factor

2,643 ¢5 dan idealnya <3 DITERIMA
(AVIF)
Average Full ColliarityVIF (AFVIF) 3,273 ¢5 dan idealnya <3 DITERIMA

Small>0,1. Medium>0,25.
Tenenhaus GoF (GoF) 0,661 LARGE
Large>0,36

Sympson’s Paradox Ratio (SPR) 1,000 | 20,7 dan idealnya -1 DITERIMA
R-Square Contribution Ratio (RSCR) 1,000 | 20,9 dan idealnya -1 DITERIMA
Statistical Suppression Ratio (SSR) 1,000 | 20,9 DITERIMA
Nonliniear Bivariate Causality Direction

1,000 | 20,7 DITERIMA
Ratio (NLBCDR)

Sumber: data diolah, 2024
B=0.22
(P=0.03 Ha2

X (R)15i\ 2R3 beozs Mo \Y@
B=0.20 u (P<0.03)
(P=0.03 Ha

R?=0.61

Gambar 3. Output Model SEM-PLS

Hubungan antar Variabel

Menguji tentang hubungan antar variabel nilai utilitarian, kepuasan pelanggan dan word of mouth
adalah tujuan dari penelitian ini. Untuk mengetahui apakah konsumen akan melakukan word of
mouth, maka harus diketahui apakah konsumen merasa puas atau tidak terhadap produk yang
digunakan serta mendapatkan nilai yang diharapkan dari pembelian produk tersebut. Hasil

penelitian ini akan dibahas dan dijabarkan di bawah ini:
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L

Hipotesis (Hi) dari penelitian ini adalah menyatakan bahwa nilai utilitarian (X)

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Z). Hasil analisa dengan
menggunakan program WarpPls 6.0 didapatkan bahwa pengaruh variabel nilai utilitarian
(X) terhadap variabel kepuasan pelanggan (Z) mempunyai nilai p-values sebesar 0,029
yang berarti < tingkat signifikansi 0,05. Maka variabel nilai utilitarian (X) berpengaruh
signifikan terhadap variabel kepuasan pelanggan (Z) yang artinya semakin tinggi nilai
utilitarian yang didapatkan maka semakin besar kepuasan yang dirasakan. Hasil
penelitian ini juga didukung oleh beberapa penelitian dari Carpenter (2008); Moon (2016);
Kesari dan Sunil (2016); dan Johar (2018) yang menyatakan hasil penelitiannya bahwa nilai
utilitarian berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Selanjutnya hipotesis (Ha) dari penelitian ini adalah menyatakan bahwa nilai utilitarian
(X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth (Y). Diketahui pula nilai p-
values adalah 0,020 yang berarti juga < tingkat signifikansi 0,05. Maka dapat diartikan
bahwa variabel nilai utilitarian (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
word of mouth (Y). Hasil analisa nilai loading factor pada variabel nilai utilitarian (X) semua
indikatornya menunjukkan >0,50 yaitu dengan nilai tertinggi sebesar 0,818 yaitu pada Xi15
tentang kesesuaian produk dengan foto katalog yang di share oleh Nina Fashion, sedangkan
nilai loading factor terendah yaitu 0,595 pada indikator X 2 tentang intensitas Nina Fashion
yang sering menawarkan promo potongan harga. Selanjutnya nilai loading factor yang
tertinggi pada indikator variabel Y adalah indikator Y, yaitu tentang keinginan
menceritakan hal yang baik ketika belanja di Nina Fashion sebesar 0,904 dan nilai loading
factor terendah adalah pada indikator Y; yaitu tentang keinginan menceritakan
pengalaman belanja di Nina Fashion pada orang lain sebesar 0,764. Nilai loading factor yang
»0,50 dapat diartikan bahwa variabel nilai utilitarian dan word of mouth telah layak
digunakan pada model.

Nilai koefisien jalur (path coefficient) dari Kepuasan Pelanggan (Z) menuju Word of Mouth (Y)
adalah 0,361 yakni bernilai positif. Hal ini berarti Kepuasan Pelanggan (Z) berpengaruh
positif terhadap Word of Mouth (Y). Diketahui nilai p-values < 0,001 yang berarti juga <
tingkat signifikansi 0,05. Maka Kepuasan Pelanggan (Z) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Word of Mouth (Y). Dapat disimpulkan juga bahwa semakin tinggi nilai
tingkat kepuasan pelangga (Z) maka semakin tinggi pula pengaruhnya terhadap word of
mouth (Y). Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian sebelumnya dari Moon
(2016) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap word of
mouth. Namun penelitian ini bertentangan dengan hasil penelitian sebelumnya dari
Carpenter (2008) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan tidak berpengaruh pada
word of mouth. Hal ini disebabkan karna penelitian Carpenter dilakukan di Amerika yang
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karakteristik dan budaya respondennya berbeda dengan karakteristik serta budaya yang

berbeda pula pada penelitian ini.

4. Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan guna mengetahui bahwa nilai dari
pengaruh tidak langsung nilai utilitarian terhadap word of mouth sebesar 0,074 dan tidak
signifikan mempengaruhi variabel word of mouth. Dan nilai dari pengaruh langsung sebesar
0,222 memiliki arti bahwa nilai pengaruh tidak langsung lebih kecil dibandingkan nilai
dari pengaruh langsung. Dengan demikian dapat dipahami bahwa, pengaruh variabel nilai
utilitarian lebih besar terhadap variabel word of mouth meskipun tanpa dimediasi oleh
variabel kepuasan pelanggan. Hal ini berarti secara tidak langsung variabel X; melalui Z
tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Y. Dari hasil analisa di atas bisa
diambil kesimpulan bahwa konsumen mendapatkan manfaat dari sebuah produk sesuai
dengan nilai utilitarian namun tidak selalu melakukan word of mouth, ketika mendapatkan

kepuasan dalam berbelanja di Nina Fashion.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil dan pembahasan dari rumusan masalah yang didasarkan pada hasil analisis
dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan pada bab sebelumnya, maka dari penelitian ini dapat
diambil kesimpulan sebagai berikut, bahwa:
1. Variabel Nilai Utilitarian (X) terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (Z) berpengaruh positif
dan signifikan
2. Variabel Nilai Utilitarian (X) terhadap variabel Word of Mouth (Y) berpengaruh positif dan
signifikan
3. Pengaruh variabel Kepuasan Pelanggan (Z) terhadap variabel Word of Mouth (Y) berpengaruh
positif dan signifikan
4. Variabel Nilai Utilitarian (X) terhadap variabel Word of Mouth (Y) melalui variabel Kepuasan
Pelanggan (Z) secara tidak langsung berpengaruh positif dan tidak signifikan

Selain hal di atas, bahwa penelitian ini mengungkapkan bahwa Indikator yang paling
berpengaruh pada variabel nilai utilitarian (X) adalah customize product, Indikator yang paling
berpengaruh pada variabel kepuasan pelanggan (Z) adalah selalu memberikan testimoni produk yang
dibeli dari onlineshop, dan Indikator yang paling berpengaruh pada variabel word of mouth (Y) adalah

keinginan pelanggan menceritakan hal yang baik ketika belanja di onlineshop.
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