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ABSTRAK 

 
Studi ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis pengaruh Salesman 

Interaction Capability, Green Product Quality dan Perceived Value berpengaruh 

signifikan terhadap Word Of Mouth. Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen pembeli perumahan di PT. Daar Mutiara Karyatama dengan total 

populasi 200 ditentukan dengan menggunakan metode explatnory research dan 

rumus Lameshow. Metode analisis data yang digunakan adalah analisis kuantitatif 

dengan menggunakan analisis regresi linier berganda untuk mengetahui nilai dan 

sifat pengaruh variabel yang diteliti. Analisis dampak pengaruh Salesman 

Interaction Capability terhadap WOM recommendation. Dari hasil analisis di atas, 

dapat disimpulkan bahwa Salesman Interaction Capability terhadap WOM 

recommendation dengan nilai 2.462 > 1.991.Analisis pengaruh Green Product 

Quality terhadap WOM recommendation: Dari analisis diatas diperoleh nilai Uji T 

sebesar 2.101 > 1.991 sehingga dapat di simpulkan bahwa terdapat pengaruh secara 

langsung Green Product Quality terhadap WOM recommendation..Analisis 

dampak analisis diatas diperoleh nilai Uji T sebesar 2.022 > 1.991.sehingga dapat 

di simpulkan bahwa terdapat pengaruh secara langsung Salesman Interaction 

capability terhadap Perceived value.Dari analisis diatas diperoleh nilai Uji T Green 

Product Quality terhadap Perceived value sebesar 2.603 > 1.991. Sehingga dapat di 

simpulkan bahwa terdapat pengaruh secara langsung Green Product Quality 

terhadap Perceived value.Dari analisis diatas diperoleh nilai Uji T Green Product 

Quality terhadap WOM recommendation sebesar 2.641> 1.984. Sehingga dapat di 

simpulkan bahwa terdapat pengaruh secara langsung Green Product Quality 

terhadap WOM recommendation. 

 

Kata Kunci: Salesman Interaction Capability, Green Product Quality,Perceived 

Value dan Word Of Mouth 
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ABSTRACT 

 

This study aims to identify and analyze the influence of Salesman Interaction 

Capability, Green Product Quality and Perceived Value have a significant effect on 

Word Of Mouth. The population in this study are consumers who buy housing at 

PT. Daar Mutiara Karyatama with a total population of 200 was determined using 

the intentional sampling method and the Lameshow formula. The data analysis 

method used is quantitative analysis using multiple linear regression analysis to 

determine the value and nature of the studied influence variables. Analysis of the 

impact of Salesman Interaction Capability on WOM recommendations. From the 

results of the analysis above, it can be said that the Salesman's Interaction Ability 

to the WOM recommendation with a value of 2,462 > 1,991. Analysis of the 

influence of Green Product Quality on WOM recommendations: From the above 

analysis, the T test value is 2.101 > 1.991 so it can be concluded that there is a direct 

influence of Green Product Quality on WOM recommendations. so that it can be 

concluded that there is a direct influence of Salesman interaction ability on 

Perceived value. From the analysis obtained from the T-Test Green Product Quality 

on Perceived value 2.603 > 1.991. So it can be concluded that there is a direct 

influence on Green Product Quality. From the above analysis, the value of the Green 

Product Quality T-Test against the WOM recommendation is 2.641> 1.984. So it 

can be concluded that there is a direct influence of Green Product Quality on WOM 

recommendations. 

 
 

Keywords: Salesman Interaction Capability, Green Product Quality, Perceived 

Value and Word Of Mouth 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 
 

Investasi merupakan suatuucara untukgmeningkatkan kesejahteraanndi 

masa yang akanndatang berguna untukgmengantisipasi adanya inflasiiyang 

terjadi setiapgtahunnya, investasi juga dapat diartikangsebagai pembelian 

suatu aset dengan harapan bahwa aset tersebut akan menghasilkan 

nkeuntungan di masa datang terkhususnya investasi dalam bidang properti 

perumahan.Tidak heran jika industri propertyyperumahan menjadi salah satu 

industry sektor yang sangat diperhatikan pemerintah (Indonesian Property 

Report, 2017). Berdasarkan data Real EstateeIndonesia (REI) tahun 2019, 

dilaporkan saattini ada sekitar 45 juta rumah di Indonesia dari total 265 juta 

penduduk. Data DirJen PembiayaannPerumahan, KementriangPekerjaan 

Umum dan Perumahan Rakyatghingga tahun 2025 kebutuhan akanvtempat 

tinggal di Indonesia mencapai 30 juta unit (kompas.com, 2020). 

Dengan bertambahnya jumlahhpenduduk di indonesia, maka potensi 

pasar property perumahan terus tumbuh. Hal inilah yang mendoronggpara 

pengembang perumahang (properti) untuk memberikangalternatif solusi 

perumahannyang lebih layak dan terjangkau dan developer berlomba-lomba 

menawarkan beragam promosi menarik. Berbagai usahagdilakukan 

olehhpara pengusaha developer perumahan untuk menarikgperhatian 

konsumen dan meningkatkan penjualangproduknya. Mulaigdari kualitas 

interaksi salesmannterhadap konsumen, kuallitas prosuk dan berbagai 

promosi yang dilakukan. 
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Sehingga dibutuhkan strategi pemasarannsebagai salah satu usaha untuk 

meningkatkan persaingan salah satunya adalah pemasaran dari mulut ke 

mulut. rekomendasi dari mulutgkeemulut (word of mouth) merupakangsalah 

satu bentuk kegiatan promosi yanggsangat di perlukan oleh perusahaan, 

karena rekomendasigtersebut adalah pencerminangdari bentuk loyalitas 

konsumen. konsumen dengan sukarelaaakan merekomendasikan suatu produk 

kepada orang lain untuk membeli property. 

Seseorang yang setiaaatau loyal terhadapghal yang baik mendapat 

pujian dari sisi Allah SWTgsebagai mana firmangAllah swt dalam Al-Quran 

suratgAl- Mujadilah (58) ayat 22 yang berbunyi 

 

لاوْ كاانُ  سُوْلاهٗ وا را ا وا اۤدَّ اللّٰه نْ حا اۤدُّوْنا ما خِرِ يوُا الْياوْمِ الَْٰ ِ وا هُمْ لَا تاجِدُ قاوْمًا يُّؤْمِنوُْنا بِاللّٰه هُمْ ااوْاابْنااۤءا ا اٰبااۤءا وْْٓ  

ىِٕكا كاتابا 
ۤ
تاهُمْْۗ اوُلٰ اناهُمْ ااوْ عاشِيْرا اا ااوْ اِخْوا انا وا يْما ا فِيْ قلُوُْبهِِمُ الَِْ نهتٍ تاجْرِيْ مِنْتاحْتِها يدُْخِلهُُمْ جا نْهُ ْۗوا يَّداهُمْ بِرُوْحٍ مِِّ  

 ِ ْٓ اِنَّ حِزْبا اللّٰه ِ ْۗ االَا ىِٕكا حِزْبُ اللّٰه
ۤ
ضُوْا عانْهُْۗ اوُلٰ را ُ عانْهُمْ وا ضِيا اللّٰه اْۗ را    هُمُ الْمُفْلِحُوْنا الَْانْهٰرُ خٰلِدِيْنا فيِْها

Artinya: Kamu tidak akannmendapati kaum yanggberiman kepada 

Allah dan hari akhirat, saling berkasihgsayang dengangorang-orang yang 

menentanggAllah dan Rasul-Nya, sekalipun orang-orang itu bapak-bapak 

atau anak-anak   gatau saudara-saudara ataupun keluarga mereka. Mereka 

itulah orang-orang yanggtelah menanamkangkeimanan dalam hati mereka 

dan menguatkan mereka dengangpertolongan yang datang daripada-Nya, dan 

dimasukkannya mereka kegdalam surga yang mengalir dibawahnyagsungai-

sungai, mereka kekalgdidalammnya. Allah ridha terhadapp mereka, dan 

merekapun merasa 
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puas terhadapg (limpahan rahmat)-Nya. Mereka itulah golongannAllah. 

Ketahuilah, bahwa sesungguhnyaghizbullah itu adalah golongan yang 

beruntung. 

Ayat di atasgmenjelaskan bahwaaorang-orang yang mengatakan Allah 

tuhannya dangberiman kepada-Nya, maka Allah akangmelindungi mereka, 

sama seperti oranggyang loyal terhadappsuatu produk/jasagmaka konsumen 

dengan sukarela akan merekomendasikan suatu produkgkepada orang lain 

untuk membeli property, dikarenakan perhatian sales terhadap konsumen 

akan terus dipertahankanndan dilayani dengan sepenuh hati (Rapp et al, 2006). 

Kualitas hubungan yang baikkantara sales dan konsumen itugsendiri adalah 

salah satu sumber yang bukan hanya bermanfaat untukgpendapatan penjualan 

tetapi juga bermanfaat untuk berorientasi pada pasar maupun pelanggan. 

Dalam islam, seorang salesmannyang notabenenya merupakan 

seoranggmarketing perlu meniru baginda NabigMuhammad SAWgdalam 

menerapkan budaya kerja yanggbaik. Karena sebelumgkenabian, 

RasulullahhMuhammad SAWgpernah melakukan kerja samagperdagangan 

dengan Siti Khadijah untuk memasarkan dagangan Siti Khadijah, dimana 

Rasulullah bertindakgsebagai pemasar (marketing). Sejak saat itu 

dagangannSiti Khadijah laku keras dan mendapatkangkeuntungan yang 

besar. Hal tersebut didapat, karena Rasulullahhmenerapkan sifat dan perilaku 

baik yang diterapkan di dalam menjalankangmarketing bisnisgatau pelayanan 

kepada konsumen, sifat tersebut meliputi:  
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berperilakugbaikkdan jujur (Shidiq), dapat dipercaya 

dangbertanggungjawab (Amanah), komunikatif, sopan dan ramah (Tabligh) 

dan jugagcerdas, profesional dan kompeten (Fatanah). Hal itu 

diikutigdengannadanya perubahan yang cepat dalamglingkungan bisnis, 

pertama dalam hal persainganndiantara perusahaan perusahaangdan pola 

gkonsumsi pelanggan, peran salesman relationship juga perlu selarasgdengan 

realitas kondisi saat ini. Perusahaan semakin sadarrakan pentingnya 

memilikigstrategi pelanggan yang baik untuk membangun hubungan 

jangkagpanjang, oleh karena itu perusahaan perlu memahami sales 

performance mereka. Rekomendasi kepada orang lainntersebut terjadi bukan 

hanya dikarenakan oleh kualitas respon sales yang baik, melainkan juga 

karena konsumengmerasakannkepuasan apabila menggunakan barang atau 

jasa tersebut. kualitas produk dan perceived valueeyang dirasakangkonsumen 

secara langsung akan membuatgkonsumen merasa yakin bahwa perusahaan 

telah mampu berbuat sesuaigdengan harapannya. 

Selain itu konsumen jugaamerasakan kepuasan dari kualitas produk 

ramah lingkungan tersebut. Kualitas produk ramah lingkungannmerupakan 

suatu produk berwujud fisikgsehingga dapat dilihat, disentuh, dirasa, 

dipegang serta mendapatkan gperlakuan fisik lainnya dan disinkronkan 

dengan bahangproduk hijau, dampak produk terhadap lingkungan dan fungsi 

produk. kualitas produk yang dirasakannkonsumengsecara langsung akan 

membuatgkonsumen merasa yakingbahwa perusahaan telah mampu berbuat 

sesuai dengan harapannya. Hal ini dikarenakangketikaaperusahaan 

menambah nilai dari suatu produk artinya perusahaan melakukan peran kritis 

dalam menciptakan kepuasan konsumen.  
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Konsumen yang merasaapuas berpotensi untuk mereferensikan produk 

yang dibelinya kepada orang lain yang minat membeli rumah sehingga jika 

demikian yang terjadi maka keuntungan bagi perusahaan adalah 

meningkatnya jumlah penjualan dan menimbulkan dampak terhadap 

efisiennya biaya pemasaran atau promosi karena biaya tetapgcenderung tidak 

berubah pada tingkatgpenjualan tertentu. Hal – hal seperti itu yang harus 

terus  dilakukanndemi menjaga kepuasan konsumen serta mencegah 

konsumen mendapatkangproduk atau jasa yang tidak baik, baik 

berupagbarang haram, kualitas buruk dan harga yang tak sesuai kualitas 

produk (Akhmad, 2020) 

Kualitas produk dalam Islam menitikkberatkan pada istilahgmaslahah 

yang artinya adanya manfaat sehinggagkonsumen rela melakukan apapun 

demi mendapatkan manfaatgbagi dirinya dan lingkungan sekitar. Seperti 

firman Allah Q.SsAl-Baqarah:168 berbunyi : 

 

لَا  لٰلًً طايِّبًِا وَّۖ ا فِى الَْارْضِ حا ا النَّاسُ كُلوُْا مِمَّ بيِْناايُّها تاتَّبعِوُْا خُطُوٰتِ الشَّيْطٰنِْۗ انَِّهٗ لاكُمْ عادوٌُّ مُّ  

 

Artinya : “Hai sekalian manusia, makanlahgyang halal lagi baik dari apa              yang 

terdapat di bumi, dangjanganlah kamu mengikutiglangkah langkah syaitan; 

karena sesungguhnyagsyaitan itu adalah musuh yang nyatagbagimu”.  

Faktor terakhir yaitu perceivedvvalue dari produk properti. Dalam 

menggunakan suatu produkkatau jasa, konsumengakan membandingkan 

antara biaya atau usahagyang dikeluarkan dengan manfaatgatau keuntungan 

yang diperoleh konsumen sehinggagtercipta nilai pelanggan.  

 

 



6 
 

 
 

Menurut Ronald, (2015) mengemukakannbahwa value of product 

dapat berupa nilai tambah yang diberikan kepada konsumen melalui 

penyediaangproduk yang berkualitas  melalui produk yang unikgyang tidak 

ditawarkangoleh pengusaha lainnya. Sehingga dapatgmenjadi senjataayang 

jitu untuk digunakan oleh pengusaha dalam bisnisnya. Tujuan memberi 

valueeof produk agar mempengaruhi konsumen untuk membeli property dan 

merekomendasikan kepada teman dan keluarganya. 

Pada prinsipnya, perusahaanningin berupaya menghasilkangkualitas 

dan value yang baik sehingga membuatgkonsumen merasa puas dan pada 

akhirnya  berniatguntuk merekomendasikan jasagtersebut kepada orang lain 

(Lovelock dan Wright, 2007,133). 

Selanjutnya penelitian yanggmengenai quality product dengan word of 

mouth, penelitian yang dilakukan oleh (Refi et al, 2020) menjelaskan bahwa 

quality product berpengaruh negativeesignifikan terhadap word of mouth. 

Berbeda dengan penelitian yanggdilakukan (Chu, S. and Y. Kim, 2019) 

bahwa quality product berpengaruh positifgsignifikan terhadap word of 

mouth. Selain itu, penelitian yanggdilakukan oleh (Yuta Kaneko, 2017) juga 

menghasilkan bahwa quality produk berpengaruhgpositif  signifikan terhadap 

word of mouth. Berdasarkan peneliti tersebutgterdapat beberapa hasil yang 

bertentangan (research gap). Untuk mengatasigresearch gap tersebut maka 

perlugmelakukan penelitia mengangkatgtopik, “Pengaruh Salesman 

Interaction Capability, Green Quality Product Terhadap Word of mouth 

Recommendation dan Perceived Value sebagai Variabel Mediasi. 
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Selain itu studi mengenai pengaruhhword of mouth telah banyak 

dilakukan, namun tidak satu pun meneliti secara spesifik mengenai 

perumahan. Maka penelitian ini berfokus pada perumahan. Berkaitan dengan 

objek penelitian, PT. Daar Mutiara Karyatama sebagai salah satu 

pengembang properti di Semarang yang didirikan oleh H. Hasan Toha Putra, 

MBA kini telah membangun 5 lokasi hunian yaitu Tembalang (Semarang), 

Mulawarman (Semarang), Banyumanik (Semarang), Banget Ayu (Semarang) 

dan Kabupaten Semarang (Ungaran). Semua proyek dimulai pada tahun 2013 

- 2015, dan berdasarkan laporannya cukup menarik untuk diketahui bahwa  

150 unit terjual dalam waktu kurang dari 3 tahun. Performa yang 

mengesankan seperti ini membuat PT. Daar Mutiara Karyatama mendapatkan 

penghargaan dari BNIS Region Semarang sebagai Perusahaan Best Selling of 

The Year 2016. Sayangnya, performa bagus itu tidak terjadi di akhir-akhir ini, 

property yang berada di Kabupaten Semarang yang bernama The Daarra 

Exclusive Residence yang mulai beroperasi pada bulan Juni 2016 hingga 

bulan April 2022 tercatat hanya membukukan penjualan sebanyak 25 unit dari 

total 57 unit rumah yang ada, ini dibuktikan dengan menggunakan data table 

penjualan 3 tahun terakhir sebagai berikut: 

Tabel 1.1 

Data Penjualan Perumahan The Daarra Tahun 2019-2022 
 

 Total 

Unit 

Terjual 

2019 2020 2021 2022 

200 - 500 Juta 7 3 1 1 0 

500 Juta - 1 

Miliar 

 
20 

 
3 

 
1 

 
1 

 
3 

1 - 2 Miliar 30 8 1 1 2 

 

 

 

 

 

Sumber: Administrasi PT. Daar Mutiara Karyatama 
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Performa penjualan yang kurang baik ini disebabkan antara lain 

bangkitnya potensi semarang dalam pertumbuhan properti dan property 

investasi, sehingga menciptakan persaingan yang ketat antara properti 

nasional dan lokal pengembang di Semarang. Ditambah dampak wabah Virus 

Corona (Covid-19) yang mempengaruhi perekonomian sector properti yang 

signifikan di Indonesia (CNNIndonesia.Com, 2021). 

Selain itu permasalahan internalldari pengembang property tersebut 

seperti kurangnya strategi pemasaran dalam meningkatkan perceived value 

yang didukung oleh sales interaction skill yang baik oleh para karyawan serta 

kualitas produk yang tinggi. sehingga dalam hal ini pengembanggproperti 

perlu mengembangkan strategi pemasaran yang baik dan strategi lainnya 

untuk menjadi pemimpin pasar. Oleh karena itu, adapun tujuan penelitiangini 

adalah untuk mengetahuigfaktor-faktor apa saja yang sebenarnya 

mempengaruhi pembeli untuk membeli properti di PT. Daar Mutiara 

karyatama. 

Tabel 1.2 

Jumlah Konsumen Pembatalan rumah di Perumahan 
 

 Jumlah konsumen pembatalan 

2020 2021 2022 

200 - 500 Juta 5 4 3 

500 Juta - 1 

Miliar 

 
1 

 
1 

 
5 

1 - 2 Miliar 4 4 5 

 

 

Berdasarkan Tabel 1.2 diketahui bahwaaternyata jumlah konsumen 

yang melakukan pembatalan pembelian rumah cukup tinggi. Pada tahun 2022 

terjadi penurunan angka jumlah konsumen yang melakukan pembatalan.  

 

 

Sumber :  Administrasi PT. Daar Mutiara Karyatama 
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Adanya konsumen yang melakukan pembatalan dari pembelian rumah 

ini dimungkinkan bisa karena faktor kualitas produk dan kualitas hubungan 

antara sales dan konsumen serta value yang diberikan perusahaan kepada 

konsumen. Oleh karena itu permasalahangyang akan dikaji dalam penelitian 

ini adalah mengukur dampak salesman interaction capability dan green 

product quality serta perceived value dalam mempengaruhi word of mouth 

recommendation di Perumahan The Daarra. 
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1.2. Rumusan Masalah 

 
Berdasarkan uraian latargbelakang masalah tersebut, makagyang 

menjadi rumusan masalahgdalam penelitiangini adalah : Bagaimana  

meningkatkan word of mouth recommendation melalui salesman 

interaction capability, product quality dan perceived value?. Sehingga 

pertanyaan penelitian sebagai berikut : 

1. Bagaimanagpengaruh salesman interaction capability terhadap 

 

word of mouth recommendation? 

 

2. Bagaimana pengaruh Green quality product terhadapgword of 

mouth recommendation? 

3. Bagaimana pengaruhgsalesman interaction capability terhadap 

 

perceived value? 

 

4. Bagaimana pengaruh Green quality product terhadap perceived 

value? 

5. Bagaimana pengaruhgperceived value terhadap word of mouth 

recommendation? 

1.3. Tujuan Penelitian 

 
Tujuan dari penelitian inigadalah antara lain untuk : 

 

1. Mendeskripsikan dan menganalisisgketerkaitan antara perceived 

value, salesman interaction capability,Green quality product dan 

word of mouth recommendation. 
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2.  Menyusun model peningkatan buying decision melalui perceived 

value, salesman interaction capability, Green quality product dan word 

of mouth recommendation. 

1.4. Manfaat Penelitian 

 

Manfaat dari penelitian inigadalah antara lain: 

 

a. Manfaat Teoritis 

 

Manfaat teoritis dari penelitian ini mampu memberikan manfaat dalam 

mengembangkan ilmu manajemen pemasaran, yang berupa model 

pengembangan peningkatan pembelian property melalui rekomendasi 

konsumen, perceived value, salesman interaction capability dan kualitas 

produk ramah lingkungan. Diharapkan juga penelitian ini dapat wawasan 

penelitian dalam topik yang mungkin sama, dan dengan semakin banyak 

penelitian terkait topik ini dalam menjadi alat pembanding untuk penelitian 

dikemudian hari. 

b. Manfaat Praktis 

 

Secara praktis penelitian ini bisa dibagi menjadi 2 manfaat yaitu: 

 

1. Menjadi bahan untuk strategi dalam pengembangan perceived value, 

salesman interaction capability, green quality product diharapkan mampu 

meningkatkan pembelian dan merekomendasikan kepadagorang lain untuk 

membeli rumah di perumahan PT. DAAR MUTIARA KARYATAMA. 

2. Menjadi bahan rujukan bagi perusahaanguntuk pengembangan perumahan 

dan pada akhinya yang kita harapakan adalah strategi pemasaran yang 

unggul. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1. Word Of Mouth Recommendation 

 

Word of mouth atauuinformasi dari mulut ke mulutgadalah komunikasi 

dari orang ke oranggantara sumber pesan dangpenerima pesan dimana 

penerima pesan menerima pesangdengan cara tidak komersil mengenai suatu 

produk, pelayanan, gatau merek Sernovitz, (2009). Word of mouthhmenjadi 

referensi yanggmembentuk harapan pelanggan, karena merekaglangsung 

mendapatkan informasigdari orang yang telah menggunakagjasa tersebut 

mengenai baik atau buruknya suatu jasa tersebut. Word of mouth 

merupakannrekomendasi dan komentar pelanggan sekitar gengalaman mereka 

atas layanan jasagdan produk yang betul - betul mempengaruhi keputusan 

pelanggangatau perilaku pembelian mereka. Word of mouth dapattmembentuk 

kepercayaan paragpelanggan (Arquitectura et al., 2015). 

Word of Mouthhberarti pujian, saran, dan komentar konsumen tentang 

pengalamannya menggunakan barang dan jasa yang dapat mempengaruhi 

pilihan atau pembelian konsumen, menurut Nurul Kumala & Anwar (2020). 

Dari mulut ke muluttbisa menciptakan kepercayaan pelanggan. Dengan kata 

lain, Word offMouth berarti dialog yang terjadi secara spontan antara 

manusia, menurut Kusmulyandi et al (2018) word of Mouth adalah ekspresi 

asli dari pelanggan. 
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Menurut (Arquitectura et al., 2015) indikatorrWord Of Mouth adalah 

sebagaigberikut : 1. Kemauan konsumen dalamgmembicarakan hal – hal 

positif tentang kualitasgpelayanan dan produk kepada orang lain. 

Rekomendasi jasa dan produk perusahaan kepadagorang lain. 3. Dorongan 

terhadap teman ataugrelasi untuk melakukangpembelian terhadap produk dan 

jasa perusahaan. 

2.1.2. Perceived value 

 
Persepsi nilai didasarkannpada evaluasi konsumen terhadapgproduk 

dan jasa. Konsumen menekankan bahwaakeuntungan yang diperoleh dari 

suatu produkgbaik itu baranggmaupun jasa merupakan komponen terpenting 

dalam nilai (Basuki, 2019). Woodruff dalam (Gultom et al., 2016) 

mendefinisikan secaraaluas Perceived value merupakanghasil atau manfaat 

yang diterima oleh  pelanggangdalam kaitannya dengan totalgbiaya (termasuk 

harga yang dibayar, ditambahgbiaya yang terkait dengan pembelian)”. (Gusti 

Ayu Ketut GIANTARI et al., 2021) “perceived value jugaadidefinisikan 

sebagai “penilaian konsumengsecara keseluruhan terhadap utilitas dargsuatu 

produk berdasarkan persepsi dari apagyang diterimagdari apa yang 

diberikan”. Perceived value adalahhnilai dari produk atau jasa yanggada 

dalam benak pelanggan. Perceived value darigseseoranggmenentukan harga 

yang dapat diterima olehgseseorang untuk membeli sebuahgbarang atau jasa. 

Perceived valuegyang baikkmaka akan meningkatkangpulagminat beli 

konsumengdalam proses penetapan pembelian (Gusti Ayu Ketut GIANTARI 

et al., 2021). 
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Konsep nilai menuruttMardikawati dan Farida (2013) ada 4 yaitu 1. 

Biaya, yaitu totalguang yang dikeluarkan untukgmemperoleh dan 

menggunakan layanan. 2. Nilai tukar, nilai yanggditerima oleh pelanggan 

berhubungan dengan merek dan kemudahan yang diperoleh saat 

menggunakan layanan. 3. Estetika, nilai yang managkonsumen 

merasagsenang dan nyaman terhadap suatu layanan. 4. Fungsigsecara relatif, 

yaitu bagaimana sebuah layanan digunakan, sertagmampu menghasilkan 

keuntungan bagi konsumen. 

Sedangkangmenurut riset yanggdilakukan dua pakar pemasaran dari 

University of Western Australia, (Swara & Putri, 2018) dalam Oluwafemi, A. 

S., & Dastane, O. (2016) berusaha mengembangkangukuran Perceived Value. 

16 Skalagyang dinamakannperval (perceived value) tersebutgdimaksudkan 

untuk menilai persepsigpelanggan terhadap nilai (value) produk konsumen 

tahan lama  (consumer durableggoods) pada level merek.Indikatorgperceived 

value tersebut antaraglain Oluwafemi, A. S., & Dastane, O. (2016) yaitu: 

1. EmotionalgValue, yaitu utilitas yanggberasal dari perasaan atau 

afektif/emosi positif yanggditimbulkan dari mengkonsumsi produk. 

2. Social Value, yaitu utilitasgyang didapatkan darigkemampuan produk    

untuk meningkatkangkonsep diri-sosial konsumen. 

3. Quality/Performance, yaitugutilitas yang diperoleh dari persepsig 

terhadap kualitas dan kinerja yang diharapkan. 

4. Price/Value forgMoney, yaitu utilitasgdari produk karena reduksi  gbiaya 

jangka pendek dan biaya jangkagpanjang. 

2.1.3. Salesman Interaction Capability 

 

Salesmanship Skill merupakannkemampuan dalam halgmelakukan 
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presentasi penjualan. Seperti misalnyagbagaimana seseoranggdi dalam 

penyampaian sebuah presentasigyang menarik agargkonsumen dapat 

memahami apagyanggdisampaikannya (Rentz, et, al, 2002gdalam Mlatsih, 

2011:29).Salah satu keterampilannsalesman yaitu kemampuanginterpersonal, 

kemampuan ini dapat diartikan sebagai kemampuan untukgmembuat rumus 

dalamgpersoalan tersentu antara lain keterampilan untukgmengekspresikan 

diri, keterampilangmenyampaikan sesuatu dan keterampilan dalam memberi 

pengaruhgpada pelanggan agar tertarik. Beberapa aspekgtersebuttdiperlukan 

ketikagsalesman melakukan komunikasi dan interaksi dengan pelanggan. 

Ketika seseorang salesmannmempunyai keterampilan secara 

interpersonalgyang baik maka kinerja dari salesmangtersebut sejalan serta 

kemampuan gprospek, menutup penjualan dangmenyajikan pesan 

(Arquitectura et al., 2015) gPenjual memerlukan keterampilangdasar tertentu 

untuk menjadigefektif dalam hal kinerja penjualan yang dihasilkan. 

Keterampilan adalah kunci yang diperlukannoleh salesman saat melakukan 

interaksi pelanggan yaitu komunikasigyang efektif untuk 

berorientasigkepada pelanggan (Wachner et, al, 2009). Keterampilan 

salesmanship terdirigdariiketerampilan mikro tertentu seperti 

penjualangkonsultatif, negosiasi, isyarat danggaya komunikasi (Arquitectura 

et al., 2015). 

Berdasarkan defenisigdi atassdapat dilihat bahwa salesmangmerupakan 

penyampai informasigdari penjual kepada pembeli untukgmempengaruhi 

sikap dan tingkah laku dalam rangka menciptakan pertukaran, sehingga 

tujuanguntuk meningkatkan kuantitasgpenjualan diharapkangdapat 

terealisasi. Salesmanship menerapkan suatuuprinsip tentanggbagaimana 

sampai kegtujuan tanpa menimbulkan pertentangangmaupun perselisihan 

melainkan atas dasarg senang sama senang sehingga tidakgada orang yang 
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merasa dirugikan bahwa gsemua pihak baikgpenjual maupun pembeli merasa 

sama-sama diuntungkan.   

Indikator salesman interaction capability menurut (Arquitectura et al., 2015) 

kemampuan mengekspresikan diri, kemampuan menutup penjualan, 

kemampuan menyajikan penjualan, ketrampilan negosiasi, kepercayaan 

pelanggan. 

 
2.1.4. Green Quality Product 

 

Green Quality Product didefinisikannoleh (Kotler & Keller, 2008) 

adalah karakteristik yanggdimiliki oleh suatu produk ataugjasa dalam 

kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dengan melihat sisi 

lingkungan. Sementara itu, Menurut Tjiptono, dalam (Boediono et al., 2018), 

produk yang berkualitas adalah barang yang bebas cacat dan produk dapat 

memenuhi standard serta dapat didefinisikan dan diukur. Menurut Andreti 

dkk. (2013), dan (Arquitectura et al., 2015), kualitas produk memiliki 

dampakkyang kuat pada konsumen keputusan pembelian. Kualitas 

didefinisikan sebagai persepsi produkkunggulan dibandingkan dengan 

produk pesaing lainnya menurut (Sebastianelli & Tamimi, 2002).  

 

 

Kualitas produk tercermin dalammberbagai merek, merk jenis, desain 

yang menarik dan kenyamanan untuk digunakan. Menurut (Ali & Suciana, 

2019) Indikatorrquality produk menurut (Sitanggang & Susanto, 2018) dalam 

jurnal (Sebastianelli & Tamimi, 2002) menetapkan lima dimensi persepsi 

kualitas produk yaitu: performance, durability, keamanan, negara asal produk 

dan teknologi. Selanjutnya (Atmando, 2021), mengatakan bahwa persepsi 

produk atribut kualitas adalah produk berkualitas tinggi dan inovasi 
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berkelanjutan.  

Sedangkan menurugTjiptono, dalam (Boediono et al., 2018) menyatakan 

bahwa kualitasgbarang memiliki delapan dimensi yaitu pertama performa, 

kedua daya tahan, ketiga kesesuaian dengan spesifikasi, keempat fitur, kelima 

keandalan, keenam Estetika, ketujuh kualitas yang dirasakan, kedelapan 

kemampuan melayani. Menurut (Kotler & Keller, 2008) indicator kualitas 

produk termasukgdaya tahan, keandalan, akurasigdihasilkan, mudah 

mengoperasikan, dan memperbaiki serta atributgberharga lainnya untuk 

semua produk. 

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa green quality 

product adalah kemampuan suatu produk untuk menyediakan hasil kinerja 

yang sesuai atau bahkan melebihi harapan pelanggan. 

2.2. Hubungan Variabel dan Hipotesis Penelitian 

2.2.1. Pengaruh Salesman Interaction Capability terhadap WOM 

Recommendation. 

Perusahaan berinteraksi untuk mengamankannakses ke sumber daya dan 

mengurangi ketidakpastian (Brown et al., 2011) dan konsumen dapat 

mendukung aktor dalam proses ini (Arquitectura et al., 2015). Seiring waktu, 

interaksi yanggsedang berlangsung antar perusahaan mengarah pada 

pengembangan hubungan bisnis. Selama hubungan pembentukan, interaksi 

akanndipengaruhi oleh berbagai adaptasi timbal balik (Sugianto & Ginting, 

2020), dan adaptasi ini menghasilkan saling ketergantungan yang lebih besar 

antara perusahaan (Arquitectura et al., 2015).  Dan dalam hal ini yang menjadi 

kunci dari hubungan antara perusahaan dan konsumen adalah bagian sales. 

Sales harus mempunyaiiketerampilan, salah satunyagadalah mempunyai 

keterampilan secaraginterpersonal yang baik makagkinerja dari salesman 

tersebut sejalan sertagkemampuangprospek, menutup penjualan dan 
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menyajikan pesan (Ahmad, 2010) dalam proses penjualangmemerlukan 

keterampilangdasar tertentu untukgmenjadi efektif dalam hal kinerja 

penjualan yang dihasilkan. Keterampilan adalah 

kuncigyanggdiperlukangoleh salesmangsaat melakukan 

interaksigpelanggan yaitu komunikasi yang efektif untuk berorientasi 

kepada pelanggan (Arquitectura et al., 2015). Keterampilan gsalesmanship 

terdiri dari keterampilannmikro tertentugseperti penjualan konsultatif, 

negosiasi, gisyarat dan gayagkomunikasi (Whittler 1994). Salah satu yang 

haruss menjadi catatan seorang sales adalah dapat menganalisa 

rekomendasi dari pelanggan ke perusahaan atau disebut dengan word of 

mouth. 

Word of mouth merupakannrekomendasi dari komentargpelanggan 

sekitar pengalaman mereka atasglayanan jasa dan produk yang betul - betul 

mempengaruhi keputusangpelanggan ataugperilakugpembelian mereka. 

Word of mouth dapat membentukkkepercayaan paragpelanggan (Weiss, 

2011).Word of Mouthhberarti pujian, saran, dan komentar konsumen tentang 

pengalamannya menggunakan barang dan jasa yang dapat mempengaruhi 

pilihan atau pembelian konsumen, menurut Hasan (2010). Dari mulut ke 

muluttbisa menciptakan kepercayaan pelanggan. Dengan kata lain, Worddof 

Mouth berarti dialog yang terjadi secara spontan antara manusia, menurut 

Sernovits (2009). Dengan demikian, mengembangkanndan memelihara 

hubungan adalah kemampuan vital bagi perusahaan Back to Back (Ali & 

Suciana, 2019) dan visi bersama dapat mendukung proses ini (Reich dan 

Benbasat, 2000). konteks hubungan antarrperusahaan, interaksi dapat bersifat 

rutin (seperti: menempatkan pesanan, menegosiasikan syarat dan ketentuan 

pembaruan kontrak, atau bekerja sama dalam pengembangan produk). 



19 
 

 
 

H1 : Salesman Interaction Capability positif terhadap WOM Recommendation 
  

2.2.2. Pengaruh Green Product Quality terhadap WOM Recommendation 
 

Riset yang dilakukangoleh Hasanndi Yogyakarta menunjukkan bahwa 

informasigproduk lewat jaringan sosial konsumengmerupakan media yang 

menduduki tingkatgkepercayaan dan efektifitas palinggtinggi dibandingkan 

media lainnyagdalam membentuk keputusan pembelian di Indonesia. Hal ini 

juga diperkuattpada Word ofgMouth Influence Study dalam (Kumar & 

Ghodeswar, 2015) yang mengungkapkan bahwa informasi yang diperoleh 

dari kontak personal berdampak dua kali lipat daripada informasi 

yanggdiperoleh dari perusahaan (iklan). Dari penjelasangdi atas, diketahui 

bahwa Word of Mouth Marketing dianggap lebih dapat memberikangdampak 

yanggpasti dibandingkan iklan. Sehinggagtak jaranggword of mouth 

marketing kinigtelah banyakg dimanfaatkan oleh para pemasargsebagai 

strategi dalamgmengkomunikasikangberbagai unsur pemasarannya.  (Kumar 

& Ghodeswar, 2015) mengemukakangbahwa setidaknyagada 4 (empat) hal 

yang membuat Word of Mouth Marketing menjadi pilihan strategi 

bagigpemasar, yaitu : (1) Kini mediagmassa gsudah dipadati iklan. Hampir 

setiap produk bermain di media komunikasi yang sarat biaya tersebut; (2) 

Banyaknyagproduk yang beriklangdi media massa, biaya yang 

dibutuhkangmenjadi lebih besar; (3) Kredibilitasgiklan makin menurun. Hal 

ini berbanding terbalik dengan Word of Mouth yanggdianggap masih murni 

menggunakan bahasagkonsumen; (4) Teknologi telah berkembang sangat 

pesat. Perkembangangteknologi semakin memudahkangorang 

berkomunikasi, entahgitu lewat telepon, SMS, suratgelektronik ataupun 

chatting. 

Dalam menjalankangword offMouth marketing perusahaangdapat 

membuat halgapapun yang dapat mendoronggdan memudahkangkonsumen 
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membicarakangmereknya, salah satunyagdengan memasarkan kualitas 

produkgterbaik, hal tersebutgmampu menumbuhkangcerita dikalangan 

konsumen, sehingga membuatgmereka pun senang membantgperusahaan 

memasarkan produknya dangmengajak orang lain untukgikut merasakan 

produk/jasa. 

Menurut (Kotler & Keller, 2008) Kualitassmencerminkangkemampuan 

produk guntuk menjalankan tugasnya yang mencakupgdaya tahan, 

kehandalan, kemajuan, kekuatan, kemudahan dalam pengemasang, dan 

reparasi produk dan gciri-ciri lainnya. Kualitas produk sangat 

gberperannsekali dalamgmenjalankan word of mouth marketing dengan 

demikian apabilagkualitasgsuatu produk dapatgdirasakan sepenuhnya oleh 

konsumen makagword of mouth marketing akangberjalan dengangbaik dan 

hal tersebut akangberdampak dan memengaruhi kepada 

keputusangpembelian konsumen. 

Berdasarkan hasil penelitian (Swara & Putri, 2018), menyatakan bahwa 

konsumen merasa puasgdengan green product merek Oriflame, gbaik itu 

puas terhadap kualitasgdan manfaat produk, harga produkgyang sesuai 

dengan arapangkonsumen, kelengkapan dangpendistribusian produk yang 

baik, proses pemesanangproduk yang cepat, adanya program – program 

promosi yang menarik, layanan keluhan pelanggan yang selalu sigap, dan 

kinerja konsultan produk yanggprima telah sesuaigdengan harapan 

konsumen. Didalam penelitian tersebut juga menyatakan bahwa green 

product Oriflame berpengaruh signifikan Word of Mouth (WOM) , hal ini 

dikarenakan ada kemauanguntuk membicarakan hal –halgyang positif 

berkaitangdengan produk, konsumen bahkangmau untuk mendoronggdan 

merekomendasikangpenggunaan produk kepadagorang lain baik teman 

maupungkeluarganya. 
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Word of Mouth (WOM) yanggpositif tersebutgmendorong 

terbentuknyagloyalitas konsumen yanggditandai dengan penggunaan 

produkgsecara kontinu (berulang – ulang kali) dangkeengganan untuk 

beralih ke merekgproduk lainnya.   

 

Kepuasan inigdapat ditingkatkangdengan  selalu berkomitmengpada 

kualitas produk dan layanan yanggunggul, sehingga pada akhirnya 

bermuara pada   loyalitas   konsumengpada produk kosmetik dan perawatan 

tubuh merekgOriflame. Apabilagkonsumen atauupelanggan telah puas 

terhadap kinerja suatu perusahaan ataugproduk, maka kepuasan konsumen 

inilah yang menjadi dasar menuju terwujudnya konsumen yanggloyal atau 

setia. Dengan demikiangkunci keberhasilan perusahaangsebenarnya sangat   

tergantung gkepada suksesnya perusahaangdalam memuaskan konsumen 

H2: Green Product Quality berpengaruh positif terhadap Word Of 

Mouth Recommendation 

2.2.3. Pengaruh Salesman Interaction capability terhadap Perceived value 

 

Graf dan Maas (2008) sebagai pusattpenyedia layanan perusahaan 

berarti nilai yanggditawarkan oleh perusahaan kepada produk, harus sesuai 

dengan nilai yang dirasakan pelanggagsesuai dengan manfaatgdan 

pengorbanan. Proposisi nilaigpelanggannadalah janji eksplisit yanggdibuat 

oleh perusahaangkepadagpelanggan bahwa iagakan memberikan sejumlah 

penciptaan nilai yanggbermanfaat (Suryani & Listyarti, 2020). Pelanggan 

yang merasaamemiliki keuntungan lebihgbesar dari biaya yanggdikeluarkan 

akan merasaglebih puas, lebih nyaman untugpercaya dalam transaksi. Nilai 

kehidupan yanggdirasakan nasabah asuransi akan lebih percaya diri jika 
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manfaat yang diterimaglebih besar dari biaya yanggdikeluarkan Mardikawati 

dan Farida, (2012). 

Ketika pelanggan berinteraksi dengannperusahaan, maka mereka akan 

menilai dan merasakan manfaat dari barang tersebut atau jasa yang 

diterimanya. Perceived value adalah penilaiannyang komprehensif oleh 

konsumen tentang kegunaan dari sebuah produk atau layanan yang 

diterimanya (Ngo et al., 2019). Nilai yang dirasakan olehhpelanggan dianggap 

sebagai dasar untuk semua kegiatan pemasaran, terutama manfaat produk 

atau jasa. Nilai yang dirasakan melibatkannkeseluruhan nilai atau manfaat 

yang diterima oleh pelanggan dalam penyampaian layanan proses yang 

dilakukan oleh perusahaan. Meningkatnya nilai yang dirasakannakan 

membuat pelanggan merasa lebih puas. Dengan demikian, ketikaapelanggan 

mengevaluasi persepsi nilai yang lebih tinggi, maka mereka akan lebih puas. 

Penelitian yang dilakukan oleh Ali et al. menunjukkan bahwa nilai yang 

dirasakan adalah kunci yang mendorong peningkatan pelanggan kepuasan 

(Ali & Suciana, 2019) 

Ketika pelanggan puas, makaaakan berdampak pada perilaku pelanggan 

yang positif. Pelanggan yang telahhmerasakan nilai positif dari pelayanan 

akan menunjukkan perilaku kewargaan pelanggan kepada orang lain. Ini 

sejalan dengannteori pertukaran sosial karena pelanggan merasa berkewajiban 

untuk membalas dan terlibat dalam membantu perusahaan (Cheung et al., 

2015). Konsumen akan berperilaku secara sukarela terhadap perusahaan yang 

dapat menjadi asset untuk perusahaan. Hasil penelitian dari Cheng et al. 

menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Perilaku Kewarganegaraan Pelanggan (Cheung et al., 2015). 

H3 : Salesman Interaction Capability berpengaruh positif terhadap 
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Perceived Value 

2.2.4. Pengaruh Green Product Quality terhadap Perceived value 

 

Pengalaman konsumen dengannproduk ramah lingkungan adalah 

variabel laingyang berpengaruh untukgmempengaruhi keputusangpembelian 

produk ramah lingkungan mereka. Hal ini terkait dengannrasa ingin tahu 

konsumen untukgmendapatkan pengetahuan tentanggaspek lingkungan dari 

produkghijau. Untuk ini, mereka berusahaauntuk belajar tentanggproduk 

hijaug sendiri dan mendapatkan pengetahuangyang berkaitangdengan bahan 

produk hijau, gdampak produk terhadapglingkungan dan fungsi produk, dll 

(Larocheet al., 2001). Juga, mereka berbagi pengetahuanndan informasi 

tentanggproduk  hijau dengan teman-temangmereka dan belajar dari satu 

sama lain (Kumar & Ghodeswar, 2015). Sebagai konsekuensi dari 

prosesspembelajaran, evaluasi produk memungkinkan mereka untuk 

memahami manfaat lingkungan dari produk hijau dan hasil secara efektif 

mengembangkan kecenderungan terhadap produk hijau (Sitanggang & 

Susanto, 2018). Ini lebih lanjut mempengaruhi keputusannpembelian mereka, 

memungkinkan mereka untuk membuat pilihan yang tepat dalam keputusan 

pembelian mereka dan mengembangkan kesediaan mereka untuk membayar 

lebih tinggi untuk produk ramah lingkungan (Zuraida, 2022). Oleh karena itu, 

hipotesissberikut diajukan (Ngo et al., 2019). melakukan analisis 

dampakkcustomer service dangproduct  quality terhadap kepuasangdan 

loyalitasgpelanggan Tata Indica digPune dengan hasilgpenelitian bahwa 

terdapat korelasigpositif antara dampak customergservice dan product quality 

terhadapgkepuasan dan loyalitasgpelanggan.  

Hal tersebutgsesuai dengannpenelitian yang dilakukangoleh 

Pilkington ( et al., 2016) dengangpenelitian pentingnya product quality dan 
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service terhadap kepuasangpelanggan, hasil penelitiangmenunjukkan bahwa 

product quality terbaik cenderunggmeningkatkan loyalitas pelanggan. Hal 

yang sama jugaadibuktikan oleh Chai (2009) gpenelitiannya menunjukkan 

bahwa product qualitygdan service quality sangatgpenting dalam 

meningkatkan kepuasangdan loyalitas pelanggan. Product 

qualitygberdasarkan SNI 01-5008.8-1999 (BSN, 2004) dan SNI 01-5008.4-

1999 (BSN, 2007) meliputi jenis kayu, gpenampilan permukaan depan atau 

kombinasi dengan belakang, gcacat kayu alami, cacat kayugteknis, kadar air 

dan kerekatan. 

Kualitas layanangyang diciptakanndan yanggakangditingkatkangtidak 

bisa gdiukur darigsudut pandanggperusahaan, namungharus dari sudut 

pandang pelanggang (Kotler & Keller, 2008). Tingginyagtingkat 

kebebasannkonsumen dalamgmembuat keputusan pembelian produk 

dilandasi dengan perceived value pelanggan, yaitu penilaiangpelanggan 

dengan cara membandingkan antaragmanfaat yang akangditerima dan 

pengorbanan yanggdikeluarkan untuk gmemperoleh sebuah produk/jasa. 

Ronald dan Amelia (2015) melakukan analisisgperceived service 

quality terhadap pelanggangSour Sally, Yogurt beku di Surabayagdengan 

hasil bahwa perceived valuegmemberikan dampak besar terhadapgkepuasan 

pelanggannya. (Sebastianelli & Tamimi, 2002). jugagmenyatakangbahwa 

perceived value adalah selisihgantara manfaat atau keuntungangyang didapat 

dengan biaya yang dikorbankan.  

 

 

 

Sweeney dan Soutar (2001) menyatakan bahwa dengangfokus pada 

transaksi, perceived valuegberhubungan dengan penilaian akangmanfaat 
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terhadap biaya ketikagberbelanja dengan penjual.  

Literatur pemasaran lainnyaayang telah melakukangpenelitian 

mengenai kepuasan konsumen dangloyalitasnya, yaitu Chang (2010); Thuy 

(2011); Chen (2011); Shainesh (2012); Kaurag (2013) merekagtelah 

membuktikan adanyaghubungan antara kenyamanangpelayanan dan 

dampaknya terhadap kepuasan dan loyalitasgkonsumen. 

H4 : Green Product Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

 

perceived value 

 

2.2.5. Pengaruh perceived value terhadap WOM Recommendation 

 

Enam dari 10 pasar teratas Asia bergantung terutama pada dukungan 

konsumen, dengan tiga teratas adalah Hong Kong, Taiwan, dan Indonesia. 

Lebih lanjut, temuan Hasan (2010) di Indonesia menunjukkan bahwa tingkat 

kepercayaan terhadap keputusan pembelian produk atau jasa berdasarkan 

rekomendasi konsumen lain, sebesar 79%. Berdasarkan penelitian Matos dan 

Rossi (2008), WOM memiliki beberapa prediktor seperti kepuasan, loyalitas, 

kualitas, komitmen, kepercayaan dan nilai pelanggan (perceived value). 

Hartline dan Jones (1996) menyarankan bahwa nilai yang dirasakan 

pelanggan mempengaruhi WOM. Ketika pelanggan merasa mereka 

menerima nilai yang relatif tinggi, mereka lebih loyal kepada organisasi dan 

lebih cenderung merekomendasikan produk atau layanan kepada kelompok 

afinitas agar menjadi lebih loyal kepada organisasi yang sama.  

 

 

Nilai yang dirasakan pelanggan adalah persepsi pelanggan tentang nilai 

yang diberikan oleh bisnis, pelanggan mengharapkan nilai yang diberikan 

oleh bisnis sesuai dengan yang diharapkan, dan bisnis percaya bahwa nilai 
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yang diberikan berdampak positif pada pelanggan. Hasil penelitian yang 

dilakukan oleh (Meidy et al., 2020) menunjukkan bahwa ada satu nilai yang 

dirasakan pelanggan. 

Dampak dari mulut ke mulut menjelaskan dalam studinya bahwa 

semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan, semakin tinggi penciptaan 

WOM. Oleh karena itu, kami harus terus meningkatkan nilai yang dirasakan 

pelanggan kami dan memberikan layanan, produk, layanan, dan citra yang 

baik kepada konsumen sehingga dihasilkan dari mulut ke mulut. Dapat 

diartikan bahwa nilai yang dirasakan pelanggan memainkan peran penting 

dalam pembentukan word-of-mouth. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian Garuda Indonesia tentang 

dampak customer perceived value terhadap customer WOM (Mukerjee, 

2018), dimana studinya menemukan bahwa customer perceived value 

berdampak WOM digambarkan sebagai pemberian.  

H5 : Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap WOM 

Recommendation 
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2.3. Model Empirik 
 

Berdasarkan kajian pustaka yang mendalam maka model empirik 

penelitian ini nampak pada Gambar 2.3 : Pada gambar tersebut dapat 

dijelaskan bahwa peningkatan WOM recommendation di pengaruhi perceived 

value, salesman interaction capability dan quality poduct. 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 : Model Emprik Penelitian 
 

Salesman 

Interaction 

Capability (X1) 
H1 

H3 

Perceived 
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H5 

WOM 

Recommendat ion 

(Y2) 

H2 

Green Product 

Quality (X2) 

H4 
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3.1. Jenis Penelitian 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

Jenisqpenelitian yang digunakan dalamhpenelitian ini adalah 

Explanatoryqresearch. Menurut Noor (2011) hyang dimaksud qpenelitian 

explanatory researchqdan statistif deskriptifhadalah penelitian 

yangqbertujuanquntuk menguji teori atau hipotesis hasilhpenelitian yang sudah 

ada dengan menjelaskan hubungan antarahduaqatau lebih gejala hipotesis. 

Sedangkan statistik deskriptifhmenurut ghazali (2013) 

analisishstatistikqdeskriptif bertujuan untukqmemberikan suatuhgambaran 

mengenai distribusi dan perilaku data sampel. 

3.2. Sumber Data 
 

Peneliti menggunakan data primer yang dirancang untuk menggali lebih 

dalam data yang diteliti. Data utama yang dibayangkan adalah bagaimana 

peneliti menemukan persepsi responden terhadap berbagai variabel yang 

diteliti: dari mulut ke mulut, nilai yang dirasakan, kemampuan berinteraksi 

dengan penjual, dan kualitas produk ramah lingkungan. 

3.3. Metode Pengumpulan Data 
 

Metode pengumpulan data Kuesioner Peneliti, atau penyebaran kuesioner, adalah 

pengumpulan data langsung yang menyajikan serangkaian pertanyaan kepada 

responden. Daftar pertanyaan sesuai dengan variabel yang diperiksa. Kuesioner 

diserahkan langsung kepada responden dan segera dikembalikan amplop tertutup 

untuk menjaga kerahasiaanya. 
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3.4. Populasi dan Sample 
 

Populasi adalahhkumpulan dari individu dengan kulitashserta ciri-ciri 

yang telah ditepkan. Populasi dalam penelitian inihadalah konsumen pembeli 

perumahan di PT. Daar Mutiara Karyatama dengan total populasi 200. 

Karena banyak Keterbatasannya adalah sampel diambil dari seluruh populasi 

yang ada saat melakukan penelitian. hSampel adalah sebagian kecil dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki populasi. Dan sampel yang diambil 

harus benar-benar representatif agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan 

ke seluruh populasi (Sugiono, 2012, hlm. 118). Menurut hCohen dkk (2007, 

hal. 101) Semakin besar sampel dari populasi yang ada, semakin baik, tetapi 

ada jumlah minimal yang harus diambil peneliti. Kerlinger dan Lee (2000) 

menyarankan maksimal 30 sampel sebagai ukuran sampel minimum untuk 

studi kuantitatif. 

3.5. Variabel dan Indikator 
 

Variabel dalam penelitianbini adalah Buying Decision, brand image, 

qualitybproduct, service qualityh dengan definisi masinghmasing variabel 

dijelaskan dibawah ini. 

Tabel 3.1 

Variabel dan Indikator Penelitian 

 

No Variabel Indikator Sumber 

1. Word of 

mouth 

Rekomendasi 
konsumen tentang 
pengalamannya 
atas layanan jasa 
dan produk yang 
dapat 
mempengaruhi 
pembelian 
konsumen lainya. 

MenurutbBabin, Barry 

(2014:133) dan Sari et al 

(2013) adalah 

1. Minat Prefenrensi 

2. konsumen 

membicarakan kualitas 

pelayanan dan produk 

kepada orang lain. 

Skala Likert 1-5 

Sangat 

tidak 

setuju 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

Sangat 

Setuju 
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 3. Dorongan terhadap 

teman untuk 

melakukan pembelian  

 

 

2 Perceived value 

penilaian 

konsumen secara 

keseluruhan 

terhadap utilitas 

dari suatu produk 

berdasarkan 

persepsi dari apa 

yang diterima dari 

apa yang 

diberikan 

 

Oluwafemi, bA. S., & 

Dastane, O. (2016) yaitu: 

 

1. EmotionalbValue, 

 

2. Social Value, 

 

3. Quality/Performance, 

 

4. Price/Value for Money. 

Skala Likert 1-5 

Sangat 

tidak 

setuju 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

Sangat 

Setuju 

3 Salesman 

interaction 

capability 

merupakan

nkemampu

an dalam 

halgmelaku

kan 

presentasi 

penjualan 

1. Kemampuan 

mengekspresikan diri 

2. Kemampuan 

menutup penjualan 

3. Kemampuan 

menyajikan penjualan 

4. Ketrampilan 

Negosiasi 

5. Kepercayaan  pelanggan. 

Challagalabdan shervani 

(1996) 

Skala Likert 1-5 

Sangat 

tidak 

setuju 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

Sangat 

Setuju 

4 Green Quality 

Product 

kemampuan 

suatu  produk 

untuk 

menyediakan 

hasil  kinerja 

yang sesuai 

dengan 

fungsinya 

1. Performa 

2. daya tahan 

3. Green fitur 

4. Green Estetika 

5. kualitas yang 

dirasakan 

ei (2017) 

Skala Likert 1-5 

Sangat 

tidak 

setuju 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

Sangat 

Setuju 
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Pengambilan data yangbdiperoleh melalui kuesionerbdilakukan dengan 

menggunakan pengukuran interval denganbketentuan skornyabadalah 

sebagai  bberikut : 

 

 

 

3.6. Teknik Analisis Data 

3.6.1. Uji Instrumen 

 

a. Uji Validitas 

 

Uji validitas b menguji keseragaman butir pertanyaan untuk setiap variabel, 

dan merupakan skala yang menunjukkan derajat validitas metode survei. 

Suatu perangkat dianggap valid jika dapat mengukur apa yang dibutuhkannya. 

5b Tinggi rendahnya efikasi instrumen menunjukkan sejauh mana data yang 

dikumpulkan tidak menyimpang dari deskripsi variabel. Uji efikasi dilakukan 

dengan menggunakan metode korelasi single product moment dari Pearson. 

Suatu ukuran dikatakan valid jika r-hitung lebih besar dari r-tabel (Imam 

Ghozali. 2005). 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukanbuntuk mengetahui seberapa jauh hasil 

pengukuranbtetap konsisten, apabilabdilakukanbdua kali atau lebih 

terhadap gejala yangbsama dengan alat ukur yang sama. Konsistensi 

jawaban ditunjukkanboleh tingginya koefisienbalpha (Cronbach). 

Semakin mendekati 1koefesien daribvariabel semakin tinggi konsistensi 

jawaban butir-butir pertanyaanbsemakin dapat dipercaya. Reliabilitas 

minimal 0,6 adalahbreliabel (Imam Ghozali. 2005). Untukbmenghitung 

reliabilitasbvariabel dilakukan denganbbantuan programbSPSS 10.0 for 

Windows. 

Sangat 

tidak 

setuju 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

Sangat 

Setuju 
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3.6.2. Uji Asumsi Klasik 

 

Penggunaan model regresiblinear bergandabmempergunakan 

asumsi bebas daribkolinearitas, heterokedastisitas, dan otokorelasi. Hal 

tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut : 1. Multikolinearitas,bertujuan 

untukbmenguji apakah modelbregresi ditemukan adanyabkorelasi antar 

variabel bebas. Untukbmelihat ada tidaknya multikolinearitasbdi dalam 

model regresi dengan melihatbnilai tolerancebdan VariancebInflation 

Factor (VIF). Bila nilai VIFbmendekati 10 maka diduga databyang 

dipakai mengandung penyakit multikolinearitasb (Gujarati, 2003) 2. Uji 

Heterokedastisitas, cara untukbmendeteksi ada atau tidaknya 

heterokedastisitas adalah melihat grafik plotbantara nilaibvariabel terikat 

(ZPRED) dengan residualnya (SRESID). adabtidaknyabpola tertentu 

pada grafik scatterplotbantara SRESID danbZPRED dimana sumbu 

Menurut Imam Gozali (2001) model regresi tidakbterjadi 

heterokedastisitas jika grafik scatterplotbtitik-titikbmenyebarbsecara 

acakserta tersebarbbaik dibatas maupun dibawahbangka 0 pada sumbu Y. 

3.6.3. Pengujian Hipotesis 

 

Metodebanalisis yang digunakan uji hipotesis dalam penelitian ini 

analisis jalur (path analysis) yang digunakanbuntuk mengecek model 

hubunganyang telahbditentukan bukan untuk menemukan penyebabnya. 

Analisis Jalur dapat dilakukan estimasibbesarnya hubungan kausal antara 

sejumlah variabelbdan hierarki kedudukan masing-masingbvariabel 

dalam rangkaianbjalur-jalur kausal, baik secaralangsung maupunbtidak 

langsung. bPengaruh langsung artinya arah hubungan tanpa melewati 7 

variabel lain, sementara tidakblangsung harus melewati variabel lain. 

Untuk melihat besarnya pengaruh langsung antarbvariabel dengan 
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menggunakan koefisien betabatau koefisien regresi yangbterstandarisasi. 

Adapun bentuk persamaanadalah sebagai berikut; 

1. Y1 = b1 X1 + b2 X2 + e 

2. Y2 = b1 X1 + b2 X2 + b3 Y1 + e 

 

Keterangan : 

X1 = Salesman interaction capability 

X2 = Green Product Quality 

Y1 = Perceived Value 

Y2 = Word Of Mouth Recommendation 
 

a. Uji t 

Pengujian ini dilakukan melalui uji tbdengan membandingkan t 

hitung (observasi) dengan t tabel pada a = 0,05. Apabila hasil pengujian 

menunjukkan 

1. t hitung > t tabel,vmaka Ho ditolak Artinya : (1) variabel 

endogenus dapatbmenerangkan variablebexogenus dan (2) ada 

pengaruh diantara dua variabel yang diuji. 

2. t hitung < t tabel, bmaka H0bditerima Artinya : (1) variabel 

endogenusbtidak dapat menerangkanbvariabel endogenus, dan 

(2) tidak ada pengaruh diantara duabvariabel yang diuji.8 

b. Uji Model 

Pengujian ini dilakukanbbmelalui uji F denganbmembandingkan F 

hitung (observasi) denganbF tabel pada = 0,05. Apabila hasil pengujian 

menunjukkan 

1. F hitung > F tabel, makabH0 ditolak Artinya : (1) bvariasi dari 

model regresi berhasil menerangkan variabelbbebas secara 

keseluruhan,vsejauhmanabpengaruhnyaterhadap variabel terikat. 

2. F hitung < Ftabel, maka H0 diterimabArtinya : (1) variasi dari 

model regresi tidakbberhasil menerangkan variabel bebas secara 

keseluruhan, sejauhmana pengaruhnyavterhadap variabel terikat. 

3. Koefisien Determinasi Selanjutnya, untukbmelihat kemampuan 
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variabel bebas dalam menerangkanbvariabel tidak bebas dapat 

diketahui dari besarnya koefisienbdeterminasi berganda (R2 ). 

Dengan kata lain, nilai koefisieb determinasi bergandadigunakan 

untuk mengukur besarnyabsumbangan dari variabel bebas yang 

diteliti terhadap variasibvariabel terikat. Jika R2 yangbdiperoleh 

dari hasil perhitunganbsemakin besar (mendekati satu), bmaka 

dapat dikatakan bahwabsumbangan dari variabelbbebas terhadap 

variabel terikat semakinvbesar. Hal inibberarti model yang 

digunakan semakin kuatbuntuk menerangkan variasi variabel 

terikat. Sebaliknya jika R2 semakin kecilb (mendekatinol), maka 

dapat dikatakan bahwa sumbangan daribvariabel bebas terhadap 

variasivariabel terikat semakin kecil. bHal ini berarti model yang 

digunakanbsemakin lemahbuntuk menerangkan variasi variabel 

terikat. bSecara umum dapat dikatakan bahwa koefisien 

determinasi berganda R2 berada antara 0 dan 1 atau 0 £ R2 £ 1 
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c. Uji Variabel Mediasi 

 

Pengujian hipotesis mediasibdapat dilakukan dengan prosedur yang 

dikembangkan oleh sobel (1982) dan dikenal denganbUji Sobel. Pengujian 

hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedubuji Sobel. Uji sobel 

dilakukan denganbcara menguji kukuatan pengaruhvtidak langsung variabel 

independen (X) ke variabel (Y2) melalui variabel mediasi (Y1). Pengaruh 

tidak langsung X ke Y2 melalui Y1bdihitung dengan cara mengalikan jalur 

X-Y1 (a) 47 dengan jalur M-Yb (b) atau ab. Jadi koefisien ab = (c-c’) dimana 

c adalah pengaruh X terhadap Y2 tanpa mengontrol Y1, sedangkan c’ adalah 

koefisien pengaruh X terhadap Y2 setelah mengontrol Y1. Standar error 

koefisien a dan b ditulis dengan Sa dan Sb, besarnya standar error pengaruh 

tidak langsung (indirect effect) Sab dihitungvdengan rumus ignifikansi 

pengaruh tidak langsung, dilakukan dengan cara menghitung 

nilai t dari koefisiensi dengan rumus sebagai berikut :  

Hasil perhitungan signifikansi uji sobelbdapat disimpulkan terjadi 

pengaruh mediasi jika tabel nilai t hitung > nilai t tabel Pendekatan alternatif 

untuk menguji signifikansi mediasi denganbmenggunakan teknik 

bootstrapping. Bootstrappingbadalah pendekatan non-parametrik yang 

mengasumsikan bentuk distribusi variabel dan dapat diaplikasikanbpada 

jumlah sampel kecil. Hayes dan Preacher (2004) bdalam Ghozali (2013) telah 

mengembangkan ujibSobel dan Bootstrappingbdalam bentuk script SPSS. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAAN 

 
 

4.1. Hasil Deskriptif Penelitian 

 
4.1.1. Gambaran Umum Penelitian 

 

Penelitianbini bertujuan untuk mengidentifikasibnilai dan jenis dampak terhadap 

Salesman Interaction Capability, bGreen Quality Product And Perceived Value atau 

bersama-samabberpengaruh terhadap variabel dependentbyaitu Word Of Mouth 

Recommendation. RespondenbDeskripsi sebaran responden penelitianbmerupakan 

suatu proses mendeskripsikan sampelbberdasarkan pendidikan dan gender. Jumlah 

sampel di penelitian sebanyak 80 orang.  

hasil analisis deskripsi responden diketahui bahwa jumlah konsumen dilihat dari 

jenisbkelamin, owner perempuan lebihbbanyak dibandingkan laki- laki dimana dapat 

dilihatbbahwa dari 80 orang menunjukkan tenaga kerja laki-laki sebesar 41% atau 

sebanyak 33borang dan perempuan sebesar 59% atau sebanyak 47 orang.  

Hal ini menandakanbmayoritas yang melakukan transaksibadalah Wanita, wanita 

cenderung mempunyai sikap yang lebihbteliti, memahami pangsa pasar dan tren yang 

berkembang saat ini. bMengenai tingkat pendidikan, b77%  atau 61 dari 80bkaryawan 

dilatih dibtingkat S1, 14 % atau 11 di tingkat bSMA/SMK, dan 9% atau 7 di tingkat 

sarjana  
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4.1.2. Uji Statistik Deskriptif 

 
Deskripsi sebaran responden penelitianbmerupakan suatu proses mendeskripsikan 

sampel dibpenelitian sebanyak 80 orang. Berikut inibinformasi statistik deskriptif 

sebaran responden. 

Tabel 4.1. Uji Statistik Deskriptif 
 

Variabel N Minimum Maksimum Mean Std. D 

Interaction 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah,2022 

 

Dari Tabel 4.1 Dari tabel diatas dapatbdilihat dari kolom N bahwabseluruh bulir 

pertanyaan pada seluruh variablebberjumlah 80. Kemudian untuk variabel Salesman 

Interaction nilaibminimumnya adalah 17 dengan nilai maximumnya atau tertingginya 

adalah 25 dan total nilainya sebanyak 1774, kemudian mean atau rata-ratanyabadalah 

21.18 dengan nilai standarbdeviasi sebesar 1.904. Selanjutnya pada variable Green 

Product Quality memiliki nilai terendah atau minimumbsebesar 19 dan nilai 

terbesarnya adalah 25 denganbtotal nilai sebesar 1789, lalu dengan nilai rata-rata 

sebanyak 22.48 dan nilai standar deviasibsebesar 1.691. Sedangkan pada variabel 

Perceived value mempunyai nilai terkecil sebesar 14 dan nilai maksimubsebesar 20 

dengan total nilainya adalah 1420, selanjutnya nilai rata-ratanya sebanyak 17.75 

dengan nilai standar deviasi sebesar 1.947. Yangb terakhir yaitu variabelbWOM 

Recommendation, dengan nilai terendahnya adalah 16 dan nilai tertingginya sebesar 

25 dengan jumlah skor sebanyak 1746, bkemudian memiliki nilai rata-rata sebesar 

21.83 danbstandar deviasi sebesar 2.321. 

4.1.3. Statistik Deskriptif Salesman Interaction Capability 

Salesman 
80

 
17 25 21.18 1.904 

Product Quality 80 19 25 22.48 1.691 

Perceived value 80 14 20 17.75 1.497 

WOM Recommendation 80 16 25 21.83 2.321 

Valid N (listwise) 80     
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Salesman InteractionbCapability diukur menggunakan 5bindikator dengan hasil 

analisis deskriptif dijabarkan pada tabel sebagabberikut : 

Tabel 4. 2 

Frekuensi Variabel Salesman Interaction Capability 

 

Item 

Pertanyaan 

 

Bobot Skor 

Jumlah 

(Skor x 

Frekuensi) 

Rata- 

Rata 

STS TS N S SS 
  

X1.1 0 0 0 19 61 381 4,7625 

X1.2 0 1 6 27 46 358 4,475 

X1.3 0 5 7 33 35 338 4,225 

X1.4 0 3 6 39 32 340 4,25 

X1.5 0 1 6 28 45 357 4,4625 

Total 1783 22,175 

Rata-Rata 356,6 4,435 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

 

Berdasarkan Tabel HasilbAnalisisbDeskriptif Salesman Interaction 

Capability yang diukurbdengan indikator Kemampuan mengekspresikan 

diri,Kemampuan menutup penjualan, Kemampuanbmenyajikan penjualan, 

Ketrampilan negosiasi, dan Kepercayanb pelanggan, skor rata-ratabkeseluruhan 

adalah 4,435 sehingga termasukb dalam kriteria sangatbbaik. 



39 
 

 
 

4.1.4. Statistik Deskriptif Green Quality Product 

 
Green Quality Product diukur dengan menggunakan limabindikator dan hasil 

analisisbdeskriptif tercantum dalam tabel di bawah ini.: 

Tabel 4. 3 

Hasil Analisis Deskriptif Green Quality Product 
 
 

 

Item 

Pertanyaan 

 

Bobot Skor 

Jumlah 
(Skor x 

Frekuensi) 

Rata- 

Rata 

 

STS 

 

TS 

 

N 

 

S 

 

SS 
  

X2.1 0 0 1 27 52 371 4,66 

X2.2 0 0 0 38 42 362 4,36 

X2.3 0 0 1 43 36 355 4,40 

X2.4 0 0 1 45 34 353 4,41 

X2.5 0 0 1 41 38 357 4,34 

Total 1798 22,475 

Rata-Rata 359,6 4,495 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

 
Berdasarkan hasil analisisbdeskriptif terhadap Green Quality Product yang  

diukur denganbindikator performa, daya tahan, fitur, Estetika danbkualitas yang 

dirasakan dengan skor total rata-rata adalah 4,495byang termasuk sangat tinggi 

dalam penilaian. Hal ini berarti perusahaan sudah melakukan menciptakanbGreen 

Product Quality yang berkualitas danvditerima oleh konsumen. Terutama indikator  

indikator performa dan dayabtahan produk. 
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4.1.5. Statistik Deskriptif Perceived value 

 
Perceived value diukur menggunakanb4 indikator dengan hasil analisisvdeskriptif 

dijabarkan pada tabel sebagai berikut : 

Tabel 4. 4 

Hasil Analisis Deskriptif Perceived value 
 
 

 

Item 

Pertanyaan 

 

Bobot Skor 

Jumlah 

(Skor x 
Frekuensi) 

Rata- 

Rata 

 

STS 
 

TS 
 

N 
 

S 
 

SS 
  

M1.1 0 0 1 19 60 379 4,7375 

M1.2 0 0 6 37 37 351 4,3875 

M1.3 0 0 9 32 39 350 4,375 

M1.4 0 1 10 37 32 340 4,25 

Total 1420 17,75 

Rata-Rata 355 4,4375 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

 
Dalam hasil analisisbdeskriptif dari ukuran perceived Value 

denganbindikator yaitu Emotional Value, Social Value, Quality/Performance, 

Price/Value for Money memilikibnilai rata-rata lengkap 4,4375 sehingga 

mencakupbevaluasi kriteria tinggi. Hal ini berarti perusahaanbsudah melakukan 

kegiatan Perceived value dengan berbagai carabsehinggga nilai Perceived value 

relative tingggi. Hal ini bisa terjadibkarena perusahaan maubmendengarkan saran 

dan kritik daribkonsumen. 



41 
 

 
 

4.1.6. Statistik Deskriptif Word Of Mouth Recomendation 

 
Word Of Mouth Recomendation diukurbmenggunakan 6 indikatorbdengan hasil 

analisis deskriptif dijabarkan padabtabel sebagai berikut : 

Tabel 4. 5 

Hasil Analisis Deskriptif Kinerja Inovasi 
 

 

Item 

Pertanyaan 

 

Bobot Skor 

Jumlah 
(Skor x 

Frekuensi) 

Rata 

Rata 

STS TS N S SS 
  

Y1.1 0 0 8 38 34 460 4,325 

Y1.2 0 0 5 44 31 346 4,325 

Y1.3 0 0 6 47 27 341 4,2625 

Y1.4 0 1 6 29 44 356 4,45 

Y1.5 0 0 1 41 38 357 4,4625 

Total 1746 21,83 

Rata-Rata 349,2 4,365 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

 
Berpedoman padabTabel hasil analisisbdeskriptif Word Of Mouth 

Recomendation diukur menggunakanbindikator. Minat Prefenrensi, Kemauan 

konsumen dalambmembicarakan hal – hal positif tentang kualitas pelayanan dan 

produk kepada orang lain, Dorongan terhadap teman atau relasi untukbmelakukan 

pembelian terhadap produk dan jasa perusahaan, Minat RepeatbOrder dan Minat 

Eksploratifbdidapatkan nilai rata- rata totalbsebesar 4,365 sehingga termasuk 

kedalam penilaian kriteriabtinggi. 
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4.2. Uji Validitas 

Uji validitasbmerupakan uji yang digunakan untubmemeriksa keseragaman butir- 

butir soal pada setiap variabel. Pemeriksaan validitas juga menunjukkanbvaliditas alat 

penelitian yang digunakan. Suatubinstrumen dapabdikatakan valid jika dapat 

mengukur apa yang diinginkan, tinggi rendahnyabnilai validitas instrumen tersebut, 

menunjukkan sejauh mana data yangbdiambil tidak menyimpang dari nilai-nilai 

lainnya. Jika dalam uji validasi, koefisien korelasi unsur-unsur pernyataanblebih besar 

dari nilai kritis 0,3. maka kitabdapat menyatakan bahwabelemen instruksi adalah 

konstruk yang valid. Hasil ujibvaliditas penelitian untuk variabel-variabel yang diteliti 

disajikanbdalam tabel. Hasil pemeriksaan validitabdalam penelitian ini dengan 

software SPSS. 

Tabel 4.6. Uji Validitas 
 

 
Instrumen 

Variabel 

 

Variable 

 
Pearson 

Correlation 

 
 

R Tabel 

 

Keterangan 

 
Salesman 

Interaction 

Capability 

X1.1 0.395 0.2199 Valid 

X1.2 0.54 0.2199 Valid 

X1.3 0.701 0.2199 Valid 

X1.4 0.677 0.2199 Valid 

X1.5 0.56 0.2199 Valid 

 

Green Product 

Quality 

X2.1 0.467 0.2199 Valid 

X2.2 0.775 0.2199 Valid 

X2.3 0.648 0.2199 Valid 

X2.4 0.753 0.2199 Valid 

X2.5 0.632 0.2199 Valid 

 
Perceived Value 

Y1.1 0.589 0.2199 Valid 

Y1.2 0.469 0.2199 Valid 

Y1.3 0.639 0.2199 Valid 
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Y1.4 0.681 0.2199 Valid 

 
 

Word Of Mouth 

Recommendation 

Y2.1 0.699 0.2199 Valid 

Y2.2 0.855 0.2199 Valid 

Y2.3 0.894 0.2199 Valid 

Y2.4 0.609 0.2199 Valid 

Y2.5 0.782 0.2199 Valid 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

 

Berdasarkan Tabel di atas maka dapatbdisimpulkan bahwa semua 

itembpertanyaan didalambkuisioner, baik variabel bebasbmaupun variable terikat 

adalahbvalid. Hal itu dikarenakanbsetiap butir pertanyaan dalambkuisioner memiliki 

r hitung > 0,05. Berdasarkan tabelbdiatas, seluruh variabelbbaik dependent maupun 

ndependent adalah valid. Karena RHitung (PearsonbCorrelation) lebih besarbdaripada 

RTabel (0.2199). Dengan demikian seluruh pertanyaan yang berjumlah 19bpertanyaan 

di dalam kuesioner telah memenuhi syarat dan dinyatakan validvsehingga dapat 

dilanjutkan ke uji yangbselanjutnya (nilai alpha) dan dapatbdinyatakan bahwa semuua 

pernyataan yang dibuatbreliabel dan konsisten. 

 

4.3. Uji Relibialitas 

Ujibreliabilitas dalam penelitian inibdilakukan dengan \vmenggunakan metode 

uji Alpha Cronbach. Dalam hal ini, uji reliabilitas dilakukanbterhadap pertanyaan yang 

valid. Hasil uji reliabilitas dapatbdilihat sebagai berikut: 
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Tabel 4.7. Hasil Uji Relibialitas 
 

Variabel Cronbach Alpha Kesimpulan 
 

Salesman Interaction Capability 0.517 0.05 

Green Product Quality 0.667 0.05 

Perceived Value 0.382 0.05 

Word Of Mouth Recommendation 0.814 0.05 

Sumber : Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

 
Dapat dilihat dari tabel diatasbbahwa seluruh variable dari pertanyaan baik 

independent maupun dependentbadalah reliable. Dikarenakanbnilai Cronchbach’s 

Alpha > dari nilai .Sig (0.05), makabseluruh bulir pertanyaan yang berjumlah 19 

pertanyaan dalam angket dinyatakan reliabel dan dapat dilanjutkan ke uji yang 

berikutnya serta dapat dikatakan bahwabsemua pernyataan yang dibuatbdapat 

dipercaya dan konsisten. 

4.4. Uji Asumsi Klasik 

 
4.4.1 Normalitas 

Uji Normalitasbadalah pengujianbyang bertujuan untuk memeriksabapakah 

model regresi berdistribusi normal pada variabel pengganggubatau residual. Model 

regresi yang benar memilikibdistribusi normal atau mungkin mendekati normal. 

Tabel 4.8. Hasil Uji Normalitas 
 

Unstandardized Residu 

N 8 

Normal Parametersa,b Mean 0.000000 

Std. Deviation 1.8684000 

Most Extreme Differences Absolute 0.09 

Positive 0.09 

Negative -0.07 

Test Statistic 0.09 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,173 

Dependent Variabel: Word Of Mouth Recommendation 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 
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Hasil uji normalitasbdengan menggunakan uji KolmogorovbSmirnov di atas 

menunjukkan bahwa nilaibperbedaan signifikan > 0,05, dan modelbregresi memenuhi 

asumsi normalitas, sehinggabresidual datanya klasik, dapatbdisimpulkan bahwa 

asumsi terpenuhi. Artinya, terdistribusibsecara normal. Model regresibdianggap layak 

digunakan untukbmemprediksi Word of Mouth Recommendation  melalui Salesman 

Interaction Capability, Green Quality Product And Perceived Value didalam 

penelitian yang dilakukanboleh peneliti. 

4.3.2. Heteroskedastisitas 

 
Hasil uji heterokedastisitas dalam penelitian ini sebagai berikut. 

 

Tabel 4.9. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 

Variabel Cronbach Alpha Kesimpulan 

Salesman Interaction Capability 0.736 0.05 

Green Product Quality 0.085 0.05 

Perceived Value 0.560 0.05 

Dependent Variable : Word Of Mouth Recommendation 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwabnilai signifikansi masing- 

masing variabel independen dalam persamaan regresi lebih besar dari 0,05. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkanbbahwa variabel independenbtidak mengalami 

heteroskedasitisitas danbmemenuhi prasyarat uji asumsi klasik 

 

 

 

 

 

 

 

. 
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4.4.3. Multikolinieritas 

Uji multikolinearitasbdirancang untuk mengujibapakah model regresi telah 

mendeteksibadanya korelasi antar variabel bebasb (Ghozali, 2006: 91). Pada 

pengolahanb data SPSS, Anda dapat melihat uji multikolinearitasbdengan memeriksa 

toleransi dan nilai VIF. Jika marginbof error lebih besar darib0,1 dan VIF kurang dari 

10, maka dapat disimpulkanbbahwa model regresi tidabmultikolinear. Hasil uji 

multikolinearitas dalambpenelitian ini adalah sebagai berikut. 

Tabel 4.10. Hasil Uji Multikolinieritas 
 

Variabel Collinearity Stat 

Tolerance 

istic 

VIF 

Salesman Interaction Capability 0.752 1.329 

Green Product Quality 0.728 1.373 

Perceived Value 0.796 1.257 

Dependen Variabel: Word of Mouth 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

 

Berdasarkan tabel diatasbdapat diketahui bahwa seluruh nilaibVIF pada 

varibale independent. Menurut Nugroho dalam Sujianto (2009:79) jikabnilai 

Variance Inflation Factor (VIF) tidak lebih dari 10 maka model terbebas dari 

multikolinearitas. Maka dalam penelitian inibdapat disimpulkan bahwabvariabel 

terbebas dari asumsibklasik multikolinearitas, karenabhasilnyablebih kecil dari 10. 

4.5. Uji T 

 
Analisis jalur digunakanbuntuk mengetahuibpengaruh variabel perceived value, 

salesman interaction capability dan quality poduct terhadapbWOM recommendation. 

Sebelum menggunakan analisisbjalur, terlebih dahulubharus Menyusun model 

hubungan antar variabel denganbdiagram jalur. 
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Tabel 4.11. Hasil Uji T 
 

Hipotesis 
B 

Standart 

Koifisien 

T 
Statistic Sig Result 

Salesman Interaction Capability 
→WOM recommendation 

0.298 0.262 2.462* 0.016 Diterima 

Green Product Quality → 
WOM recommendation 

0.312 0.227 2.101* 0.039 Diterima 

Salesman Interaction capability 

→Perceived value 

0.169 0.231 2.022* 0.047 Diterima 

Green Product Quality → 

Perceived value 

0.263 0.297 2.603* 0.011 Diterima 

Green Product Quality → 
WOM recommendation 

0.424 0.273 2.641* 0.010 Diterima 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 12) 

 

Berdasarkan tabel outputbSPSS Coefficient di atas di ketahuibnilai Uji T dari 

pengaruh Salesman Interaction Capability terhadap WOM recommendation dengan 

nilai 2.462 > 1.991 sehingga dapatbdi simpulkan bahwa terdapat pengaruhbsecara 

langsungbSalesman Interaction Capability terhadap WOM recommendation.  

Analisisb pengaruh Green ProductbQuality terhadap WOM recommendation: 

Dari analisis diatasbdiperoleh nilai UjibT sebesar 2.101 > 1.991 sehingga dapat di 

simpulkanbbahwa terdapat pengaruhbsecara langsung Green Product Quality 

terhadap WOM recommendation. Analisis pengaruh \bSalesmanbInteraction 

capability terhadap Perceived value : Daribanalisis diatas diperoleh nilaibUji T 

sebesar 2.022 > 1.991.sehingga dapatbdi simpulkan bahwa terdapatbpengaruh secara 

langsung Salesman Interaction capabilitybterhadap Perceived value. Analisis 

pengaruh Green Product Qualitybterhadap Perceived value : Daribanalisis diatas 

diperoleh nilai Uji T Green Product Quality terhadap Perceived value sebesar 2.603 

> 1.991.  
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Sehingga dapat di simpulkanbbahwa terdapatbpengaruh secara langsung Green 

Product Quality terhadap Perceived value. Analisis pengaruh Green Product Quality 

terhadap WOM recommendation: Dari analisis diatas diperolehbnilai Uji T Green 

Product Quality terhadap WOM recommendation sebesar 2.641 > 1.991. Sehingga 

dapat di simpulkanb bahwa terdapat pengaruhbsecara langsung Green Product 

Quality terhadap WOM recommendation. 

Kesimpulan : 

 
1. Analisis dampakbpengaruh Salesman Interaction Capability terhadap WOM 

recommendation. Dari hasilbanalisis di atas, dapatbdisimpulkan bahwa 

Salesman Interaction Capability terhadap WOM recommendation dengan nilai 

2.462 > 1.991. 

2. Analisisbpengaruh Green Product Quality terhadap WOM recommendation. 

Dari hasil analisis diatas diperolehbnilai Uji T sebesar 2.101 > 1.991 sehingga 

dapat di simpulkanbbahwa terdapat pengaruh secarablangsung Green 

Product Quality terhadap WOM recommendation.. 

3. Analisis pengaruhbSalesman Interaction Capability terhadap Perceived 

Value. Daribhasil analisis diatas diperolehbnilai Uji T sebesar 2.022 > 

1.991.sehingga dapat di simpulkan bahwabterdapat pengaruh secara langsung 

Salesman Interaction capability terhadap Perceived value. 

4. Dari analisis diatas diperoleh nilai Uji T Green Product Quality terhadap 

Perceived value sebesar 2.603 > 1.991. Sehinggabdapat di 

simpulkanbbahwa       bterdapat pengaruh secarablangsung Green Product 

Quality terhadap Perceived value. 
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5. Dari analisis diatasbdiperoleh nilai Uji T Perceived Value terhadap WOM 

recommendation sebesar 2.641> 1.984. Sehingga dapat di simpulkan bbahwa 

terdapat pengaruh secarablangsung Green Product Quality terhadap WOM 

recommendation. 

4.6. Uji F 

 
Tabel 4.12. Hasil Uji F 

 

Sum of 

Squares 
 

df 

Mean 

Square 
 

F 
 

Sig. 

Regression 149.767 3 49.922 13.758 ,000b 

Residual 275.783 76 3.629   

Total 425.550 79    

a. Dependent Variable:WOM 
Recommendation 

B. Predictors: (Constant), Salesman 

Interaction Capability, Green Quality 

Product and Perceived value 

Sumber ; Data Diolah 2022 Lampiran 

Berdasarkan tabel outputbSPSS di atasbdiketahui nilai sig 0,00 <0> f tabel (k; nk 

(3; 1003)) diketahui sebesar 3,62, sehingga terdapat tigabvariabel yaitu Salesman 

interaction capability, green quality product and perceived value berdampak pada 

word of mouth recommendation. Jika dilihatbdengan f tabel :Berdasarkan hasilboutput 

diatas diketahui nilai f tabel sebesar 13.758 karena f hitung > f tabel yakni (k ; n-k (3; 

100-3)) 3.62. Berdasarkarn tabelbspss diketahui nilai .Sig sebesar 0.00 ataublebih kecil 

dari α (0.05). Sehingga ketigabvariable independent yaitu Salesman Interaction 

Capability, Green Quality Product And Perceived Value atau bersama-sama 

berpengaruh terhadapbvariabel dependent yaitu Word Of Mouth Recommendation 
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4.7. Uji Sobel 

 
MacKinnon, Warsi, danbDwyer (1995) menggunakanbuji Sobel sebagai prosedur 

statistik untukbmengukur mediasi secara formal, denganbasumsi bahwa variabel 

dependenbdan moderator adalahbvariabel kontinu. Uji Sobel dirancang 

untukbmenguji apakah variabel moderator memilikibpengaruh antarabvariabel 

independen terhadap variabel dependen. Gambarbberikut menunjukkan hasilbuji 

Sobel untuk penelitian ini. 

1. Uji Sobel 1 

 

 
Gambar 4.1 Uji Sobel 1 

Pada gambarbdi atas, A (koefisien Salesman Interactionbterhadap WOM 

recomendation) adalah 0,169, B (koefisien regresibPerceived value terhadap WOM 

recommendation) adalah 0,424, Sea (kesalahanbstandar A) adalah 0,084, dan Seb 

(kesalahanbstandar) adalah 0,161. Dihitungbdari data ini, dihasilkan sobel test statistic 

1.598 < 1.991. Hal ini berarti Perceived value tidakbditerima sebagai variabelbmediasi. 
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2. Uji Sobel 2 

 

Gambar 4.2 Uji Sobel 2 

 

Pada gambarbdi atas dapat kita lihat bahwa A (koefisien regresibdari Product 

Quality terhadap WOM recommendation) sebesar 0.263, B (koefisien regresi 

Perceived value terhadap WOM recommendation) adalah 0,424, Sea (kesalahan 

standarbA) adalah 0,101 dan Seb (kesalahanbstandar B) adalah 0,161. 

Daribdata tersebut kemudian di kalkulasiblalu menghasilkan databsobel test 

statisticbsebesar 1.851 < 1.991. Hal ini berarti Perceived value tidakbditerima 

sebagaivariabelmediasi.
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4.8. Pembahasan 

 

4.8.1. Pengaruh Salesman Interaction Capability terhadap WOM 

recommendation 

Analisis dampakbpengaruh Salesman Interaction Capability terhadap WOM 

recommendation. Dari hasilbanalisis di atas, dapat disimpulkanbbahwa Salesman 

Interaction Capability terhadap WOM recommendation dengan nilai 2.462 > 1.991. 

Dengan nilai t statisticblebih dari nilai t table, kita dapatbmenyimpulkan bahwa 

Salesman Interaction Capability memilikibdampak positif yang signifikan terhadap 

WOM recommendation. Dengan demikian dapat diartikan juga apabilabterjadi 

Salesman Interaction Capability akan linier berdampakbpada WOM Recomendation. 

Hal ini berarti para sales yang ada diperusahaanbsudah melakukan berbagai proses 

interkasi yang baik sehinggabpelanggan bisa memberikan WOM Recommendation.. 

Salesmanship Skill merupakan kemampuanbdalam hal melakukan presentasi 

penjualan. Seperti misalnyabbagaimana seseorang di dalambpenyampaian sebuah 

presentasibyang menarik agar konsumen dapatbmemahami apabyang disampaikannya 

(Rentz, et, al, 2002 dalam Mlatsih, 2011: 29). Salah satubketerampilan salesman yaitu 

kemampuanbinterpersonal, kemampuan ini dapatbdiartikan sebagai kemampuan 

untuk membuat rumus dalambpersoalan tertentu antara lain keterampilan untuk 

mengekspresikan diri, keterampilan menyampaikan sesuatu danbketerampilan dalam 

memberi pengaruh pada pelanggan agarbtertarik. Beberapa aspekbtersebut diperlukan 

ketika salesman melakukan komunikasbdan interaksi dengan pelanggan. 
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4.8.2. Pengaruh Green Product Quality terhadap WOM Recommendation 

Berdasarkan hasilbperhitungan uji-t Analisisbpengaruh Green Product 

Quality terhadap WOM recommendation: diperoleh nilaibUji T sebesar 2.101 > 

1.991 sehingga dapat di simpulkanbbahwa terdapatbpengaruh secara langsung 

Green Product Quality terhadap WOM recommendation. kita dapat menyimpulkan 

bahwa Green Product Quality memiliki dampakbpositif yang signifikan pada WOM 

recommendation. Denganbdemikian dapat diartikan juga apabila terjadi Green 

Product Quality akan linier berdampak pada WOM recommendation. 

Penelitian ini mendukungbpenelitian dari Ni Nyoman Adityarini Abiyoga 

Vena Swara (2018), menyatakan bahwa konsumenbmerasa puas dengan green 

product merek Oriflame, baik itu puas terhadapbkualitas dan manfaat produk, 

harga produk yang sesuai dengan arapan konsumen, kelengkapan dan 

pendistribusian produk yang baik, proses pemesanabproduk yang cepat, adanya 

program –program promosibyang menarik, layanan keluhan pelanggan yang selalu 

sigap, dan kinerja konsultan produk yang primabtelah sesuai dengan harapan 

konsumen. Didalam penelitianbtersebut juga menyatakan bahwa green product 

Oriflame berpengaruh signifikan Word of Mouth (WOM) , hal inibdikarenakan ada 

kemauan untuk membicarakanbhal –hal yang positif berkaitan dengan produk, 

konsumen bahkan maubuntuk mendorong dan merekomendasikan penggunaan 

produk kepada orang lain baik teman maupunb keluarganya. 
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4.8.3. Pengaruh Salesman Interaction capability terhadap Perceived value 

Berdasarkan hasil perhitungan uji-t diperoleh hasil t-hitung Analisisbdampak 

analisis diatas diperoleh nilai Uji T sebesar 2.022 > 1.991.sehingga dapat di 

simpulkan bahwa terdapat pengaruh secara langsung SalesmabInteraction 

capability terhadap Perceived value.kita dapatbmenyimpulkan bahwa Salesman 

Interaction capability memiliki dampakbpositif yang signifikan pada Perceived 

value. Dengan demikian dapatbdiartikan juga apabila terjadi Salesman Interaction 

capability akan linier berdampak pada Perceived value. 

Hal ini mendukung penelitian dari Chiu, Won, & Bae, (2019) Ketika 

pelanggan berinteraksi dengan perusahaan, makabmereka akan menilai dan 

merasakan manfaat dari barang tersebutbatau jasa yang diterimanya. Perceived 

value adalah penilaian yang komprehensif oleh konsumen tentangbkegunaan dari 

sebuah produk atau layananbyang diterimanya. Nilai yang dirasakan oleh pelanggan 

dianggap sebagai dasarbuntuk semua kegiatan pemasaran, terutamabmanfaat 

produk atau jasa. 

Nilai yang dirasakan melibatkan keseluruhan nilai atau manfaat yang diterima 

oleh pelanggan dalam penyampaian layanan proses yang dilakukan oleh 

perusahaan. Meningkatnya nilai yang dirasakan akan membuat pelanggan merasa 

lebih puas. Dengan demikian, ketika pelanggan mengevaluasi persepsi nilaibyang 

lebih tinggi, maka mereka akanblebih puas. Penelitian yang dilakukan oleh Ali et 

al. menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan adalah kuncibyang mendorong 

peningkatan pelanggan kepuasanb (Ali, Leifu, Yasirrafiq, & Hassan, 2015). 
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4.8.4. Pengaruh Green Product Quality terhadap Perceived value 

Berdasarkan hasil perhitungan uji-t diperoleh hasil t-hitungbAnalisis dampak 

analisis diatas diperoleh nilai Uji T sebesar 2.603 > 1.991.sehingga dapat di 

simpulkan bahwa terdapat pengaruhbsecara langsung GreenbProduct Quality 

terhadap Perceived value.kita dapatbmenyimpulkan bahwa Green Product Quality 

memiliki dampak positif yangbsignifikan pada Perceived value. Dengan demikian 

dapat diartikan juga apabila terjadi Green Product Quality akan linier berdampak 

pada Perceived value. 

Hal ini mendukungbpenelitianbdari Ngo et al., 2019). melakukanbanalisis 

dampak customer service dan product  quality terhadap kepuasan dan loyalitas 

pelanggan Tata Indica di Pune dengan hasil penelitian bahwabterdapat korelasi 

positif antarabdampak customer service dan product quality terhadap kepuasan dan 

loyalitas pelanggan. Hal tersebut sesuaibdengan penelitian yang dilakukanboleh 

Pilkington ( et al., 2016) dengan penelitianbpentingnya product quality dan service 

terhadap kepuasanbpelanggan, hasil penelitianbmenunjukkan bahwa product 

quality terbaik cenderung meningkatkanbloyalitas pelanggan. Halbyang sama juga 

dibuktikan oleh Chai (2009) penelitiannya menunjukkanbbahwa product quality 

dan service quality sangat pentingbdalam meningkatkan kepuasanbdan loyalitas 

pelanggan. 

 

 

 

 

 

 

 



56 
 

 
 

4.8.5. Pengaruh Salesman Interaction terhadap WOM Recomendation melalui 

Perceived Value 

Dari tabel diatas dapat dilihat dari kolom N bahwa seluruhbbulir pertanyaan 

pada seluruh variable berjumlah 80. Kemudian untukbvariabel Salesman Interaction 

nilai minimumnya adalah 17 dengabnilai maximumnya atau tertingginya adalah 25  

dan total nilainyabsebanyak 1774, kemudian mean atau rata-ratanya adalah 21.18 

dengan nilai standar deviasi sebesar 1.904. Selanjutnya padabvariable Green Product 

Quality memiliki nilai terendah ataubminimum sebesar 19 dan nilai terbesarnya 

adalah 25 dengan total nilai sebesar 1789, lalu dengan nilai rata-rata sebanyak 22.48 

dan nilai standar deviasi sebesar 1.691. Sedangkan padabvariabel Perceived value 

mempunyaibnilai terkecil sebesar 14 dan nilaibmaksimum sebesar 20 dengan total 

nilainya adalah 1420, selanjutnyabnilai rata-ratanya sebanyak 17.75 dengan nilai 

standar deviasi sebesar 1.947. Yang terakhir yaitubvariabel WOM Recommendation, 

dengan nilai terendahnya adalah 16 dan nilaibtertingginya sebesar 25 dengan jumlah 

skor sebanyak 1746, kemudian memilikibnilai rata-rata sebesar 21.83 dan standar 

deviasi sebesar 2.321. 

A (koefisien Salesman Interaction terhadap WOM recomendation) adalah 0,169, 

B (koefisien regresi Perceived value terhadap WOM recommendation) adalah 0,424, 

Sea (kesalahan standar A) adalah 0,084, dan Seb (kesalahan standar) adalah 0,161. 

Dihitung dari data ini, dihasilkanbsobel test statistic 1.598 < 1.991. Hal ini berarti 

Perceived value tidak diterimabsebagai variabel mediasi. tidak perlubdijembatani 

variable Perceivedbvalue 
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4.8.6. Pengaruh Green Quality Product terhadap WOM Recomendation 

melalui Perceived Value 

Dari data yang adabdapat dilihat dari kolom N bahwa seluruh bulir 

pertanyaan padabvseluruh variable berjumlah 80. Kemudianbuntuk variabel 

Salesman Interaction nilai minimumnya adalahb17 dengan nilai maximumnyabatau 

tertingginya adalah 25 dan total nilainyabsebanyak 1774, kemudian meanbatau rata-

ratanya adalah 21.18 dengan nilai standarbdeviasi sebesar 1.904. Selanjutnyabpada 

 variable Green Product Quality memilikibnilai terendah atau minimum sebesar 19 

dan nilai terbesarnya adalahb25 dengan total nilai sebesar 1789, lalubdengan nilai 

rata-rata sebanyak 22.48 dan nilai standar deviasi sebesar 1.691. bSedangkan pada 

variabel Perceived value mempunyaibnilai terkecil sebesar 14 dan nilaibmaksimum 

sebesar 20 dengan total nilainya adalah 1420, bselanjutnya nilai rata-ratanya 

sebanyak 17.75 dengan nilai standarbdeviasi sebesar 1.947. Yang terakhirbyaitu 

variabel WOM Recommendation, dengan nilai terendahnyabadalah 16 dan nilai 

tertingginya sebesarb25 dengan jumlah skor sebanyakb1746, kemudian memiliki 

nilai rata-rata sebesar 21.83 dan standar deviasi sebesar 2.321.Pada gambar di atas 

dapat kita lihat bahwabA (koefisien regresi daribProduct Quality terhadap WOM 

recommendation) sebesar 0.263, B (koefisienbregresi Perceived valuebterhadap 

WOM recommendation) adalah 0,424, Sea (kesalahan standar A) adalah 0,101 dan 

Seb (kesalahan standar) adalah 0,161. Dari databtersebut kemudian di kalkulasi lalu 

menghasilkan Dihitungbdari data ini, dihasilkanbsobel test statistic sebesar 1.851 > 

1.991 yang artinya Halbini berarti Perceived value tidak diterima sebagaibvariabel 

mediasi., 
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5.1. Kesimpulan 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

1. Analisis dampakbpengaruh Salesman InteractionbCapability terhadap WOM 

recommendation. Dari hasilbanalisis di atas, dapat disimpulkan bahwa 

Salesman Interaction Capability terhadap WOM Recommendation dengan 

nilai 2.462 > 1.991. 

2. Analisisbpengaruh Green Product Quality terhadap WOM recommendation: 

Dari analisis diatas diperoleh nilai Uji T sebesar 2.101 > 1.991 sehingga dapat 

di simpulkan bahwa terdapat pengaruh secara langsung Green Product 

Quality terhadap WOM Recommendation.. 

3. Analisis dampak analisisbdiatas diperoleh nilai Uji T sebesar 2.022 > 

1.991.sehingga dapat di simpulkan bahwa terdapatbpengaruh 

secarablangsung Salesman Interaction capabilitybterhadap Perceived value. 

4. Dari analisis diatas diperoleh nilai Uji T Green Product Quality terhadap 

Perceived value sebesar 2.603 > 1.991. Sehinggabdapat di 

simpulkanbbahwa terdapat pengaruh secarablangsung Green Product 

Quality terhadap Perceived value. 

5. Dari analisisbdiatas diperolehbnilai Uji T Green Product Quality terhadap 

WOM recommendation sebesar 2.641> 1.984. Sehingga dapatbdi simpulkan 

bahwa terdapatbpengaruh secara langsung Green Product Quality terhadap 

WOM recommendation. 
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6. Dari analisis databyang dilakukan melalui A (koefisien Salesman Interaction 

terhadap WOM recomendation) adalah 0,169, B (koefisien regresibPerceived 

value terhadap WOM recommendation) adalah 0,424, Sea (kesalahan standar 

A) adalah 0,084, dan Seb (kesalahanbstandar) adalah 0,161.Dihasilkanbsobel 

test statistic 1.598 < 1.991. Hal ini berarti Perceived value tidak diterima 

sebagai variabelbmediasi. 

7. Dari analisis databyang dilakukan melalui A (koefisienbregresi dari Product 

Quality terhadap WOM recommendation) bsebesar 0.263, B (koefisien 

regresi Perceived value terhadap WOM recommendation) adalah 0,424, Sea 

(kesalahan standar A) adalah 0,101 dan Seb (kesalahan standar) adalah 

0,161. Dari data tersebut kemudian di kalkulasi lalu menghasilkan Dihitung 

dari data ini, dihasilkan sobel test statistic sebesar 1.851 < 1.991 yang 

artinya Hal ini berarti Perceived value tidak diterima sebagai variabel 

mediasi.
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5.2. Implikasi 

Implikasi Hasil yangbdiperoleh dari penelitian ini mungkinbmemiliki beberapa 

implikasi. Berikut ini adalah penjelasanbmengenai dampak penelitian tersebut.. 

5.2.1. Implikasi Teoritis 

Penelitian ini bertujuan untukbmenjadi referensi atau tambahan pengetahuan 

terkait pemasaranbperumahan, khususnya Word Of Mouth Recommendation melalui 

Salesman Interaction Capability, Green Product Quality dan Perceived Value. Hasil 

penelitian ini bertujuan untukbmemberikan gambaranbkonkret tentang pentingnya 

peran Perceived Value terhadap Word Of Mouth . 

5.2.2 Implikasi Praktis 

Kajian ini berdampakbpraktis bagibpelaku dan pengusaha perumahan dalam 

meningkatkan penjualan. Hasil penelitianbmenunjukkan Salesman Interaction 

Capability, Green Product Quality dan Perceived Value berpengaruhbsignifikan 

terhadap Word Of Mouth. Dengan menerapkanbbeberapa hal di atas, diharapkanbpara 

salesman/ pemiliki usaha perumahan mampubbersaing dengan berbagai pengusaha 

perumahan . 
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5.2.3. Saran  

 
Berdasarkan hasil kajianbyang ada, maka dapat dirumuskanbbeberapa saran 

sebagai berikut: 

1. Pemilik ataupun pengusaha perumahan lebih memperhatikan hal hal yang dapat 

mempengaruhi word of mouth, seperti meningkatkan variabel perceived value yang 

didukung salesman interaction capability dan kualitas produk yang ramah lingkungan. 

2. Berdasarkan tabel output SPSS Coefficient di atas di ketahuibnilai Uji T dari 

pengaruh Salesman Interaction Capability terhadap WOM recommendation dengan 

nilai 2.462 > 1.991 sehingga dapatbdi simpulkan bahwa terdapat pengaruhbsecara 

langsungbSalesman Interaction Capability terhadap WOM recommendation. 

3. Saran untuk penelitianbselanjutnya, terkait masalah Word of mouth. Studibmasa 

depan mencakup variabel yang lebih spesifikbyang mempengaruhi Salesman 

Interaction Capability, Green Product Quality dan Perceived Value terhadap Word Of 

Mouth. dan sampelbpenelitian dari wilayah lainbyang lebih luas sehinggabhasilnya 

dapat digeneralisasikan kebsampel yang lebih besar. Diharapkanbpada peneliti di masa 

mendatang mampu menambahkan atau mengujibkembali variabel mediasibpenelitian 

untuk menghasilkan hasil analisa yang lebih baik. 

4. Diharapkan pada peneliti di masa mendatang mampu memperluas jumlah 

responden penelitian menjadi lebih dari 80 responden, mengingat Subjek penelitian 

masih terbatas pada perumahan The Daarra di Kabupaten Semarang sehingga bisa 

diperluas lagi berdasarkan regional wilayah. Hal itu diharapkan mampu mendapatkan 

hasil penelitian yang lebih tepat dan akurat. 
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5.3. Keterbatasan Penelitian dan Agenda Penelitian Mendatang. 

 

  Penelitian selanjutnya dapat menambah beberapa variabel lain yang 

mempengaruhi Word Of Mouth,. Saran dari peneliti untuk variabel diluar penelitian 

ini yaitu menambahkan variabel Brand Personality. mengingat bahwa satu jenis 

produk saja  yaitu di produk perumahan, sehingga diperlukan objek penelitian yang 

lain yang lebih kepada produk produk ramah lingkungan lainya yang mudah terurai 

seperti alat makan , perabotan rumah tangga, produk kecantikan dan bahan bahan 

plastic lainya. 

  Dalam penelitian ini masih terdapat variabel-variabel lain yang berpengaruh 

berkaitan dengan Salesman Interaction Capability, Green Product Quality dan 

Perceived Value. Bagi peneliti mendatang dianjurkan untuk menambah dengan 

variabel-variabel selain variabel yang digunakan dalam penelitian ini agar dapat 

meningkatkan nilai Adjusted R Square. Selain itu, juga dianjurkan untuk penelitian 

selanjutnya untuk menggunakan metode selain kuesioner agar memperoleh informasi 

lebih detail dan akurat untuk dijadikan bahan penelitian.  
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