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Abstrak

Penelitian inf merupakan penelitian dasar untuk mengisi gap penelitian pada studi kinerja tenaga
penjualan. Studi-studi sebelumnya menyebutkan prilaku tenaga penjualan berorientasi pelanggan
dapat meningkatkan kinerja tenaga penjualan, namun penelitian lainnya berpendapat ada faktor
yang menjembatani hubungan tersebut. Hal ini menimbulkan pertanyaan apa yang menjembatani
hubungan tersebut untuk meningkatkan kinerja tenaga penjualan. Penelitian ini mengusulkan
sebuah konsep prilaku tenaga penjualan berorientasi pelanggan, bersama-$ama dengan konsep
kompetensi tenaga penjualan dan pengalaman Menjual memegang peran kunci dalam
meningkatkan customer-relationship quality sebagai prasyarat untuk meningkatkan kinerja
tenaga penjualan. Lima hipotesis dikembangkan dan diuji dengan menggunakan data yang
dikumpulkan dari 110 responden tenaga penjualan PT. Sinar Niaga Sejahtera, Regional Jawa
Tengah yang merupakan distributor resmi GarudaFnod Indonesia. Data dianalisis menggunakan
software statistik SEM AMOS 21 dan hasilnya mendukung empat hipotesis. Penelitian ini
menunjukkan bahwa prilaku tenaga penjualan beronientasi pelanggan memegang posisi strategis
untuk memperkuat customer-relationship quality dalam meningkatkan kinerja tenaga penjualan.

Kata Kunci: Customer-Relationship Quality, Priaku Tenaa Penjual Berorientasi Pelanggan,
Kompetensi Tenaga Penjualan, Pengalaman Menjual, Kinerja Tenaga Penjualan

PENDAHULUAN

Pers_pektif—perspektif peneliti dan praktisi
yang telah ada berpendapat bahwa
sangat penting tuntuk memahami kinerja
tenaga penjualan. Pemahaman yang

dimaksud adalah memahami faktor-faktor apa
saja yang mempengaruhi peningkatan kinerja
tenaga penjualan. Pendapat Aprianti, dkk.,
(2000) dalam studinya menyatakan bahwa
pencapaian kinerja penjualan terbentuk atas
kinerja dari hasil aktivitas yang ditunjukan oleh
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tenaga penjualan. Konsep pemasaran telah
mengajarkan bahwa pelanggan merupakan
satu-satunya tujuan bagi perusahaan dan
tenaga penjualannya. Interaksi antara
pelanggan dengan tenaga penjualan menjadi
peran inti dalam pencapaian tujuan strategi
penjualan jangka pendek, menengah, dan
panjang. Konsep manajemen strategi
penjualan yang baik menyatakan bahwa kunci
kearah sukses jangka panjang terletak pada
penjualan berorientasi pelanggan. Boles, et.
al., (2001) dalam studi hubungan tenaga
penjualan dengan pelanggan berlatar belakang
ritel .berpendapat, orientasi pelanggan
merupakan kunci sukses yan baik pada
tenaga penjualan dan organisasi di masa
datang. Pada studi Macintosh (2007) didapati
hasil hubungan yang signifikan anatar orientasi
pelanggan pada tingkat individu tenaga
penjualan dengan customer-relation.
Perusahaan dan tenaga penjualannya harus
makin fokus pada apa yang menjadi harapan
dan kebutuhan pelanggan. Namun, berapa
hasil studi yang melihat konsep hubungan
orientasi tenaga penjualan pada pelanggan
terhadap kinerja tenaga penjualan didapati
hasil yang tidak signifikan sehingga
menimbulkan research gap pada konsep
hubungan ini.

Research gap yang diangkat pada
penelitian ini adalah kesenjangan penelitian
prilaku tenaga penjualan berorientasi
pelanggan terhadap kinerja tenaga penjualan
yang muncul berdasarkan perbedaan antara
teori dalam literatur pemasaran dengan
praktek di lapangan (Keillor, et. al., 2000).
Menurut Wren dan Simpson (1996) pada
studinya yang mengidentifikasi faktor
anteseden dari prilaku tenaga penjualan
berorientasi pada pelanggan dan dampak

strategisnya merupakan gap yang terus
menarik perhatian. Ketidakjelasan faktor
anteseden dari prilaku tenaga penjualan
berorientasi pelanggan dan lemahnya
dukungan empiris menjadi perhatian pada
studi Keillor, et. al., (2000). Namun hal
tersebut berbeda dengan hasil studi Williams,
et. al., (1996) dan Schultz, et. al., (2000) yang
menyatakan ada pengaruh yang signifikan
pada hubungan prilaku teanaga penjual
berorientasi pelanggan terhadap kinerja
penjualan tenaga penjualan.

Kinerja perusahaan sering dikaitkan
dengan keberhasilan dan kegagalan
perusahaan dalam meraih tujuan pokok
perusahaan, di antaranya adalah memperoieh
laba, meningkatkan jumlah penjualan, dan
mempertahankan kelangsungan hidupnya.
Penurunan kinerja merupakan pertanda buruk
karena dianggap awal kehancuran bagi
perusahaan. Menurut Baldauf, et. al., (2001),
kinerja penjualan yang-efektif digambarkan
sebagai evaluasi keseluruhan dari outcome
suatu perusahaan yang salah satunya
ditentukan oleh kinerja tenaga penjualan.

PT. GarudaFood merupakan salah
satu organisasi bisnis yang bergerak di bidang
industri makanan dan minuman, dan juga
perusahaan ini memiliki tujuan untuk menjadi
yang terdepan pada bidangnya. Target
perusahaan ini yang telah ditetapkan pada
tahun 2015 sangat menanntang, yaitu menjadi
“King of Snack” serta memiliki pertumbuhan
penjualan yang baik dimana mentargetkan
penjualan yang sangat besar vaitu Rp.20
triliun, walaupun telah melakukan strategi
partnership, namun yang paling terpenting
adalah peran dari tenaga penjualan sendiri
yang menjadi ujung tombak untuk dapat
mencapai harapan tersebut, dimana
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pengelolahan tenaga penjualan merupakan
bagian dari pengolahan manajemen
pemasaran (Kontan.co.id., 2010; SWA .co.id.,
2011; Berita-Bisnis.com, 2012,
Tribunnews.com, 2012). Pengelolah tenaga
penjualan tersebut terdapat pada Lob distribusi
dan penjualan yang di tangani oleh PT. Sinar
Niaga Sejahtera (SNS), dimana perusahaan
ini menjadi inti dari kegiatan penjualan dari
GarudaFood itu sendiri.

Berdasarkan penjelasan sebelumnya,
maka kami bertujuan untuk memenuhi
kesenjangan penelitian tersebut, oleh karena
itu tujuan dari penentilian ini adalah
mengembangkan sebuah model yang
berguna untuk menigkatkan kinerja tenaga
penjualan. Untuk melakukannya, penelitian ini
mengusulkan sebuah faktor yang
menjembatani hubungan antara prilaku
tenaga penjualan berorientasi pelanggan
dengan kinerja tenaga penjualan yaitu
customer-relationship quality, dan customer-
relationship quality diduga juga dipengaruhi
oleh kompetensi tenaga penjuaian dan
pengalaman menjual.

KERANGKA TEORI DAN HIPOTESIS

Customer-Relationship Quality

Studi Schultz, et. al., (2000)
berpendapaat bahwa memahami kinerja
tenaga penjualan adalah sesuatu yang
penting, namun lebih penting adalah
memahami apa yang menjadi kunci dalam
mempertahankan dan mengembangkan
hubungan baik dengan customer.
Pemahaman dan menjaga hubungan baik
dengan customer merupakan sebuah
keputusan jangka panjang yang sangat tepat.
Hasil temuan mereka menujukan bahwa

menjaga hubungan pemasaran akan
memberikan banyak manfaat bagi tenaga
penjualan dan oraganisasi, tidak hanya
sekedar profit saja. Sebuah ungkapan Boles,
et. al., (1997) yang sederhana namun sangat
bijak:

“The importance of building customer
relationship is apparent when on considers
that it is much more costly to get new
customers than to keep existing ones. In
addition, often purchase more than new
customer *“.

Konsep hubungan pemasaran
(relationship marketing) telah muncul dalam
bidang pemasaran dan industri pemasaran
sejak lama diamana, konsep tersebut melihat
bahwa hubungan pemasaran sebagai strategi
untuk menarik, mempertahankan dan
meningkatkan hubungan customer (Berry,
1983; Christopher, et. al,, 1991; Gummesson,
1998). Tujuan hubungan pemasaran adalah
untuk membangun. ‘memelihara, dan
meningkatkan hubungan dengan customer
dan mitra lainnya agar memperoleh
keuntungan bersama (Gronroos, 1994). Hal
ini dicapai dengan simbiosis yang saling
menguntungkan dan pemenuhan janji-janji
(Ndubisi, 2003)

Pendekatan interaksi dan jaringan
industri pemasaran serta pendekatan layanan
pemasaran modern, memandang pemasaran
sebagai proses interaktif dalam konteks sosial
dimana membangun hubungan dengan
manajemen adalah fondasi penting (Bagozzi,
1975; Webster, 1992 dalam Williams, et. al.,
1996). Studi Kotler (1992) menyarankan
bahwa perusahaan harus berorinetasi pada
pelanggan mulai dari transaksi jangka pendek
hingga jangka panjang untuk membangun
hubungan yang sukses.
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Prilaku Tenaga penjualan Berorientasi
Pelanggan

Penelitan Willett dan Pennintong
(1966; dalam Wren dan Simpson, 1996)
merupakan peneliti pertama yang
mengemukankan konsep hubungan pembel
dan penjual. Meskipun belum banyak yang
dapat dijelaskan dan ditemukan pada
penelitian tersebut, tapi terdapat beberapa
catatan penting yang menjadi dasar para
peneliti setelah mereka. Catatan tersebut
menggaris bawahi empat faktor penting dalam
penelitian hubungan pembeli dan penjual, yaitu
faktor pertama adalah dari diri tenaga
penjualan, faktor kedua adalah dari diri
pembeli, faktor ketiga adalah yang timbul dari
interaksi yang terjadi dan faktor keempat
kinerja sebagai hasil dari hubungan/interaksi.
Kemudian keempat faktor tersebut yang paling
krusial adalah faktor yang timbul dari interaksi
yang terjadi (penjual dan pembeli). Boles, et.
al., (2001) dalam studinya telah membenarkan
asumsi tersebut bahwa faktor interaksi yang
dikenal dengan konsep orientasi tenaga
penjualan pada pelanggan adalah elemen
yang penting. Naylor, et. a/, (2000) juga
berpikir sama, yaitu setiap aktivitas penjualan
yang dilakukan oleh tenaga penjualan baik
langsung maupun tidak langsung akan
menciptakan nilai yang dirasakan customer.
Hal yang sama juga dikemukan oleh
Williams, et. al., (1996) bahwa interaksi
pembeli dan penjual yang baik akan
memunculkan keyakinan antara kedua belah
pihak. Keyakinan yang terbentuk tersebut
akan memberikan manfaat yang besar yaitu
kekuatan untuk bertahan dan keuntungan bagi
organisasi.

Konsep orientasi tenaga penjualan
pada pelanggan yang dikembangkan oleh
Grant dan Cravens (1999) adalah unsur yang

harus dimiliki tenaga penjualan dalam aktivitas
dan perilaku penjualan mereka. Konsep ini
muncul dari pengembangan konsep orientasi
aktivitas penjualan para tenaga penjualan
terhadap customer (selling orientation -
customer orientation (SOCQ)). Macintosh
(2007) yang menyatkan bahwa orientasi
pelanggan pada tinggkat individu tenaga
penjual berpengaruh signifikan pada customer-
relationship.

H1: Semakin baik prilaku tenaga
penjualan berorientasi pelanggan, maka
semakin baik customer-relationship quality

Pengalaman Menjual

Seorang tenaga penjualanan secara
rutin melaksanakan aktivitas penjualannya,
aktivitas rutin tersebut dapat berupa aktivitas
mengisi laporan call (kunjungan penjualan)
secara periodik, membuat jumlah call tertentu
selama seminggu, meluangkan lama waktu
tertentu bersama pelanggan-pelanggan,
memelihara korespondensi dengan
pelanggan, menaati anggaran, dan
sebagainya (Kohlli, et. al., 1998). Semakin
sering seorang tenaga penjualan melakukan
aktivtas-aktivitas tersebut, maka semakin
banyak pengalaman menjual yang dimilikinya,
bisa berupa pengalaman gagal atau berhasil
dalam melakukan penjualan. Hasil studi Kohli,
et. al, (1998) mengenai peran pengalamai
menjual yaitu, tenaga penjualanan yang telah
mempunyai pengalaman kerja akan lebih
mudah dalam memahami apa yang mereka
harapkan dan dapat mengatasi konflik serta
bekerja lebin efektif. Tenaga penjualanan yang
lebih berpengalaman dianggap mempunyai
kemampuan yang lebih besar untuk menyaring
hal-hal yang dapat menyebabkan kesuksesan
atau kegagalan pada mereka dari informasi
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hasil akhir, seperti mereka dapat
menggunakan akumulasi pengetahuan untuk
menemukan hubungan sebab akibat yang
dirasakan, oleh karena itu tenaga penjualan
yang berpengalaman mempunyai struktur
pengetahuan yang lebih baik dan pengalaman
yang lebih kompleks (Leigh & Mc.Graw 1989
dalam kohli, 1998).

Seorang tenaga penjualan yang
berpengalaman, baik tua maupun muda akan
lebih melakukan usaha ekstra dibanding
tenaga penjualan yang belum berpengalaman
menjual. O'Hare, Boles, dan Johnston (1991)
dalam Cilic (2004) menyatakan bahwa tenaga
penjualan yang berpengalaman, lebih akrab
dengan kebutuhan pelanggan dalam jangka
waktu yang panjang, dan kemungkinan akan
berprilaku dengan dasar orientasi pelanggan
yang lebih baik daripada rekan-rekan mereka
yang kurang berpengalaman menjual.

Pada beberapa konteks pelayanan,
pembeli menghadapi ketidakpastian yang
‘berasal dari faktor-faktor seperti tidak dapat
memahami, kompleksitas, kurangnya
keakraban !ayanan dan pandangan jangka
panjang pengiriman (Crosby, et. al., 1990).
Ketidakpastian tersebut mengindikasikan
kemungkinan kegagalan layanan dan
konsekuensi yang tidak menguntungkan.
Hubungan berkualitas dari perspektif
pelanggan dicapai melalui kemampuan tenaga
penjualan untuk mengurangi ketidakpastian
yang dirasakan, maka tenaga kerja yang
memiliki pengalaman dalam menjual dapat
mengurangi resiko tingkat ketidakpastian yang
dihadapi konsumen (Zeithaml, 1981).

Menjalin hubungan antara tenaga
penjualan dengan customer (interpersonal)
dibutuhkan peranan kontak langsung (mutual
disclosure), dimana kontak tersebut menjadi

unsur terpenting pada hubungan. Banyak
transaksi terjadi karena keberhasilan tenaga
penjualan dalam melakukan kontak pertama,
dan sebaliknya kegagalan pertama juga
seringkali menyebabkan gagalnya seluruh
rencana penjualan karena dari awal sudah
terjalin hubungan yang kurang baik. Derlega,
et. al.,, (1978) dalam Jasfar (2002)
membedakan mutual disclosure ini atas dua
hal: yang pertama yaitu individual disclosure
yang menggambarkan kemampuan
seseorang untuk menyampaikan sesuatu
secara lisan kepada orang lain yang
mencerminkan pikiran-pikirannya,
pengalamannya, dan perasaannya,
sementara yang kedua disebut sebagai
product disclosure, yang menggambarkan
kemampuan seseorang untuk menjelaskan
sesuatu produk berdasarkan pengetahuannya
ternadap produk tersebut. Product disclosure
ini dapat disamakan dengan keahlian
(expertise) seseorang tentang suatu produk.

H2: Semakin tinggi pengalaman
menjual, maka semakin baik customer-
relationship quality.

Kompetensi Tenaga penjualan
Pengetahuan tentang produk atau
pasar yang merupakan keahlian atau
kompetensi tenaga penjualan dalam aktivitas
penjualan sering dijadikan kriteria yarg paling
penting dalam menentukan aktivitas tenaga
penjualan terhadap customer. Peningkatan
kompetesi pada tenaga penjualan adalah
bagian dari strategi penjualan yang dilakukan
perusahaan terhadap tenaga penjualan
secara berkesinambungan untuk mencapai
kinerja yang diharapkan (Mantel, et. al., 2002,
dalam Setiawan, 2003). Studi Rentz, et. al.,
(2002) menemukan bahwa tenaga penjualan
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dengan tingkat keahlian dan kekuatan
referensi yang lebih tinggi dipandang lebih
bisa dipercaya oleh customer.

Customer yang percaya pada
penyedia layanan lebih kompeten, mungkin
memiliki perasaan positif yang berkaitan
terhadap penyedia layanan, walaupun
kompetensi mungkin tidak selalu
menghasilkan respon afektif terhadap
periemuan pelayanan dan kemampuan
tenaga penjualan tersebut. Selanjutnya, hasil
penelitian dari beberapa industri jasa, Berry
(1999) dalam Jasfar (2002) mengungkapkan
bahwa keahlian tenaga penjualan (sales
person expertise) sangat berperan dalam
menanamkan kepercayaan customer dan
sekaligus menjadi salah satu fondasi
hubungan jangka panjang antara perusahaan
dengan customernya.

Dimensi kualitas layanan yang
dijelaskan sebelumnya juga menekankan
pentingnya metode penyampaian, dengan
penekanan khusus pada interaksi manusia
antara penyedia dan customer. Dua atribut
pelayanan yang utama adalah kompetensi
dan keramahan. Kompetensi adalah
keterampilan atau keahlian dari
penyedia dalam memberikan layanan.
Seorang tenaga penjualan yang berkompetensi
baik, akan mampu memberikan layanan yang
maksimal kepada customernya.

H3: Semakin tinggi kompetensi tenaga
penjualan, maka semakin baik customer-
relationship quality

Kinerja Tenaga penjualan

Kinerja tenaga penjualan adalah
sebuah evaluasi dari kontribusi tenaga
penjualan terhadap pencapaian tujuan
organisasi. Menurut Agustina dan Ferdinand

(2004) di dalam peningkatan kinerja
pemasaran terdapat juga peningkatan
kinerja penjualan dan tenaga penjualan.
Bahkan ada sebuah asumsi bahwa layak
tidaknya sebuah bisnis dijalankan diukur dari
kinerja tenaga penjualannya (Wren dan
Simpson, 1996).

Kinerja penjualan merupakan
indikator-indikator keberhasilan kerja atau
prestasi kerja yang sesungguhnya yang
dicapai oleh seseorang atau organisasi
karena melaksanakan tugasnya dengan baik.
Kinerja penjualan dapat dipandang sebagai
hasil dari dijalankannya sebuah peran
strategik tetentu, dimana kinerja yang
dihasilkan merupakan akibat dari keagresifan
tenaga penjualan (Spiro dan Weitz 1990).
DelVecchio (1998) dalam studinya
menyatakan bahwa aktivitas penjualan akan
lebih efektif apabila tenaga penjualan
memiliki kompetensi dan pengalaman
dibidangnya, karena akan mempermudzah
pencapaian tujuan kinerja tenaga penjualan
dan perusahaan tersebut. Kinerja tenaga
penjualan adalah bagian dari tujuan akhir
implementasi dan pengembangan berbagai
dimensi kompetensi pada tenaga penjualan
dan secara secara berkesinambungan
diterapkan untuk mencapai kinerja tenaga
penjualan yang baik (Chaisrakeo, et. al,
2004).

Studi Badger, et. al., (2000)
menyatakan dalam studinya bahwa
kompetensi berpengaruh dalam
meningkatkan kinerja perilaku dan aktivitas
tenaga penjualan, hal ini didasari atas
beberapa sebab. Pertama tenaga penjualan
yang mempunyai kompetensi akan
menggunakan strategi-strategi yang telah
didapatkannya untuk meningkatan kualitas
perilaku dan aktivitas mereka. Kedua adanya
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kompentesi yang diadopsi dalam aktivitas
secara intektual yang pada akhirnya mampu
mengarahkan mereka untuk berpikir kreatif
dan mendapatkan keuntungan atas
pekerjaan mereka, yaitu memelihara kinerja
penjualan mereka. Pada studi Rentz, el. al,,
(2002), membagi dimensi kompetensi tenaga
penjualan atas Interpersonal skill (kompetensi
dalam pendekatan personal), seperti
mengetahui bagaimana untuk mencakup
semuanya dan mengatasi konflik.
Salesmanship skill (kompetensi melakukan
aktivitas penjualan), seperti mengetahui
bagaimana untuk membuat presentasi dan
bagaimana menutup penjualan. Sedangkan
Technical skills (kompetensi akan
pengetahuan produk perusahaan), seperti
pengetahuan fitur dan benefit produk,
engineering skills, dan prosedur yang
dibutuhkan oleh kebijakan perusahaan.

H4: Semakin tinggi kompetensi tenaga
penjualan, maka semakin tinggi kinerja tenaga
penjualan

Ketika hubungan customer dengan
penyedia jasa telah sampai pada hubungan
yang disebut sebagai true relationship dimana
hubungan ini didasari pada kspercayaan
yang tinggi antara customer terhadap tenaga
penjualan, maka customer dapat lebih
memaafkan tenaga penjualan bila terjadi
kegagalan dalam proses penjualan (Liljander
dan Roos, 2002; Matilla, 2001). Canon dan
Homburg {2001) berpendapat bahwa kualitas
hubungan yang tinggi berpengaruh terhadap
meningkatnya pembelian dari customer. Pada
studi Johnson (1999) menyatakan bahwa,
dalam sebuah kualitas hubungan yang antara
perusahaan dengan customer, unsur
kepercayaan (trusf) dan kejujuran (fairness)

akan lebih mendominasi dalam proses
interaksi pihak perusahaan (tenaga
penjualan) dengan customer. Beberapa
karakteristik seperti kepercayaan (trust) dan
kejujuran (fairness) dapat menjadi ciri khas
dalam hubungan yang baik antara tenaga
penjualan dengan customer. Pada studi
Twing-Kwong et. al., (2013) didapatai hasil
bahwa hubungan percaya yang baik pada
tenaga penjualan dengan customer akan
membawa keuntungan berlanjut bagi tenaga
penjualan

Penjabaran Williams, et. al., (1996)
menyatakan, penerapan strategi yang
bertujuan untuk mempertahankan hub''ngan
antara tenaga penjualan dan customer, akan
lebih baik mendatangkan keuntungan bagi
perusahaan secara menyeluruh. Michael dan
Fred (1996) berpendapat bahwa salah satu
strategi mempertahankan pasar yang
dilakukan para pemimpin pasar adalah
kedekatan hubungan dengan customer
(Consumer Intimacy). Seorang tenaga
penjualan memiliki peran ganda yaitu menjual
produk perusahaan dan mempertahankan
customer perusahaan. Bagi tenaga
penjualan, customer merupakan basis
penerimaan mereka, yang berarti kehilangan
customer berarti kehilangan pemasukan
(cash inflow).

H5: Semakin baik customer-
relationship quality, maka semakin tinggi
kinerja tenaga penjualan

Untuk meringkas konsep yang telah
diuraikan dalam tinjauan pustaka yang
berdasarkan latar belakang teoritis dan
hipotesis yang diusulkan, model penelitian
empiris berikut ini diusulkan pada Gambar 1.
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Gambar 1
Kerangka Pemikiran Teoritis

Prilaku Tenaga Penjual
Berorientasi Pelanggan

Quality

Customer-F. _ationship

Pengalaman Menjual

\\,_,,//

Sumber: dikembangankan untuk penelitian ini

Berdasarkan Gambar 1 yang
ditampilkan, menunjukkan bahwa untuk
meningkatkan kinerja tenaga penjualan, tenaga
penjualan perlu meningkatkan customer-
relationship quality yang merupakan
peningkatan hubungan antara tenaga
penjualan dengan customernya. Untuk
melakukannya, tenaga penjualan perlu
memiliki prilaku tenaga penjualan berorientasi
pelanggan yang baik pula.

METODE PENELITIAN

Variabel Yang Digunakan Dalam
Penelitian

Untuk menguji model dan semua
hipotesis yang diajukan, variabel-variabel
berikut ini digunakan, lalu data dikumpulkan
menggunakan variabel-variabel tersebut
dengan menggunakan pengukuran
operasional yang ditampilkan pada Tabel 1.
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Tabel 1
Variabel Operasi
Variabel Definisi Pengukuran Operasional
Pnlaku Tenaga Prilaku Tenaga penjualan » Mengidentifikasi kebutzhan
penjualan Berorientasi Pelanggan adalah customer
Berorientasi prilaku yang menempatkan e Mengutamakan kebutuhan
Pelanggan customer sebagai bagian paling ;momer
pentimg dalam proses menjual,
sehingga menciptakan prilaku- ’ Suesr:ztm!:rﬁb?fm feluban
prilaku yang memiliki nilai positif
kepada customer
Customer- Customer-Relationship Quality » Saling percaya
Relationship adalah hubungan antara tenaga e Saling loyal
Quality penjualan ddengan customer, ino bertukar i .
dimana hubungan ini tercipta * Saling e
karena adanya kontak diantara
keduanya batk pada proses jual-
beli maupun sesudahnya
Kompetensi Kompetensi Tenaga penjualan ¢ Kemampuan mevakinkan
Tenaga penjualan  adalah kemampuan vang dimiliki customer membeli
oleh tenaga penjualan vang dapat Kemampuan melayani
digunakan dalam proses menjual, aftersales "
i gt e Pengetahuan produk pesain
dapat berupa tekmik-teknik dan ~ PI PEEE
pengetahuan
Pengalaman Pengalaman Menjual adalah » Pengalaman menjual beragam
Menjual pengalaman seorang tenaga produk
pemjualan yang didapati selama dia Pengalaman menjual di
menjad: tenaga penjualan, beragam wilayah
berlansung dari awal i1a menjadi Pengal ~ual pada
tenaga penjualan hingga sekarang beng amlinl men;sltl p»a
s diamea ) eragam kelas customer
Kinerja Tenaga Kinerja tenaga penjualanan adalah » Pencapatan target penjualan
penjualan suatu evaluasi dari kontribusi » Volume penjualan

tenaga penjualanan untuk
mencapai fujuan-nijuan organisasi

¢ Pertumbuhan penjualan
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Prosedur Pengumpulan Sampel Dan
Data

Sumber data dalam penelitian ini
adalah sumber data primer yang diperoleh
dari tenaga penjuatan PT. Sinar Niaga
Sejahtera (SNS) Regional Jawa Tenagah.
Sampel yang digunakan sebanyak 110
tenaga penjualan dengan pengalaman
menjual minimal 1 tahun. Pengambilan
sampel menggunakan teknik non-random
sampling yaitu Purposive Sampling. Jenis
data yang akan digunakan dalam penelitian
ini adalah data subjek (seff-report data) dan
dikumpulkan langsung dari pengisian

kuesioner terstruktur dengan menggunakan
pertanyaan tertutup (skala 1-10) dan
pertanyaan terbuka.

Teknis pengtumpulan data ditakukan
didalam satu ruangan, dimana responden
yang menjadi sampel penelitian telah
dikumlkan, kemudian peneliti meyebarkan
kuesioner kepada tiap responden, lalu
responden akan mejawab satu-persatu
pertanyaan setelah mendengarkan
penjelasan singkat dari peneliti pada setiap
butir pertanyaan secara berurutan. Tabel 2
menampilkan daftar poin-poin pengukuran
beserta uji validtas pada penelitian ini.

Tabel 2
Skala dan Pengukuran - Validitas Konstruk

Indikator Variabel Std. Estimates C.R. : P
Prilak:: Tenaga penjualan Berorientasi Pelanggan

o Mengutamaken kebutuhan customer (X2) 1.000

& Cepat merespon keiuhan customer (X3) 924 ©11.254
Customer-relationship quality

» Saling percaya (X4) 1.000

® Saling loyal (X5) .758 0.833  xx*

o Saling bertukar informasi (X6) .834 10.233  Hk=
Kompetens1 Tenaga penjualan

e Kemampuan meyakinkan customer membeli (X7) 1.000

¢ Xemampuan melayam aftersales ({X8) 778 12.503  »#=

» Pengetahuan produk pesaing (X9) .900 12,560 **=
Pengalaman Menjual

e Pengalaman menjual beragam produk (X10) 1.000

» Pengalaman menjual di beragam wilayah (X11) .982 0839  wx
Kinerja Tenaga penjualan

» Pencapaian target penjualan (X13) 1.000

s Volume penjualan (X14) .807 10,542 *=*=

® Pertumbuhan penjualan (X15) 911 13.100 **=*

&
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ANALISIS DATA

Data Screening

Pada penelitian sosial, secara teor,
susah untuk mendapatkan data yang
berdistribusi normal (Heir ef. al., 2011), ketika
situasi ini terjadi maka prosedur spesial periu
dalakukan untuk mendapatkan data yang
berdistribusi normal. Pada penelitian ini terdapat
dua indikator yang emiliki distribusi yang tidak
normal yaitu mengindentifikasi kebutuhan
customer (X1) dari variabel prilaku tenaga
penjualan berorientasi pelanggan dan
pengalaman menjual pada beragam kelas
customer (X12) dari variabel pengalaman
menjual. Kedua data tersebut ditransformasi
menggunakan log10 dan didapati hasil
transformasi yang telah mencapai distribusi data
normal. Namun, hasil dari transformasi tersebut
menyebabkan nilai Determinant Of Sample
Covariance Matrix yang buruk, yaitu 0.000
sehingga hal ini mengindikasikan terjadinya
multikolineantas pada hasil analisis data.

Pada analisis data awal (sebelum
ditransformasi), nilai Determinant Of Sample
Covariance Matrix didapati 0.005,
berdasarkan nilai tersebut dapat dicurigai
bahwa indikator yang ditransformasi
merupakan penyebab multikolinearitas.
Berdasarkan hasil ini, maka keputusan yang
diambil adalah menghapus indikator-indikator
tersebut. Setelah menghapus indikator
mengidentifikasi kebutuhan customer (X1)
dan pengalaman menjual pada beragam kelas

customer (X12) didapati nilai Determinant Of
Sample Covaniance Matrix 0,022. Nilai tersebut
jauh lebih baik dibanding data awal dan data
setelah transformasi. Selanjutnya dilakukan
analisis model AMOS kembali, dan didapati
hasil goodness-of-fit yang baik. Statistik yang
fit dihasilkan dari full model structural dengan
nilai lamda - loading factor €"0.50 dengan
nilai critical ratio €"2.0 mengidikasikan validitas
konstruk yang baik. Hasil uji SEM Full Model!
Structural pada program SPSS-AMOS
ditampilkan pada gambar 2.

Analisis Model Struktural

Uji hipotesis pada Full Model
Structural menggunakan program SPSS-
AMOS dilakukan dengan dua tahap pengujian.
Tahap pertama kami melakukan uji terhadap
goodness-of-fit model menggunakan kriteria
dasar pada SEM seperti Chi-square, Chi-
square/df, probability, GFl, AGFI, TLI, CFl,
RMSEA dan didapati hasil x2= 69.712; X?/df=
1.233; probability= 0.120; GFl= 0.916; AGFI=
0.866; TLI= 0.985; CFl= 0.989; RMSEA=
0.045 hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa
model ini telah fit. Tahap selanjutnya adalah
pengujian hipotesis pada hubungan kausal
anatar variabel menggunakan Critical Ratio
(CR) yang sama atau lebih besar dari 2.0.
Hasil dari penelitian menyimpulkan semua
hipotesis mendukung kecuali hipotesis pada
hubungan pengalaman menjual terhadap
customer-relationship quality yang ditampilkan
pada tabel 3.
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Gambar 2
Analisis Struktural Full Model
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Tabel 3
Hasil Uji Hipotesis Standardized Estimates
Hipotesis Variabel Estimates CR. P Uji Hipotesis
H1 Semakin baik prilaku fenaga penjualan 0.374 2373 ***  Mendulumg
berorientasi pelanggan maka semakin baik
cusiomer-relationship quality
H2 Semakin tinggi pengalaman menjual, maka 0.088 0480 0.633 Tidak
semakin baik customer-relationship quality ‘ Mendukung
H3 Semakin tinggi kompetensi tenaga 0,488  4.167 ***  Mendukung
penjualan, maka semakin baik customer-
relationship quality
H4 Semakin tinggi kompetensi tenaga 0.380 2,426 0,015 Mendulkung
penjualan, maka semakin tinggi kinerja
tenaga penjualan
H5 Semakin baik customer-relationship 0,666 2226 0.026 Mendukung

guality, maka semakin tinggi kinerja tenaga

penjualan

UJI EFEK MEDIASI

Pada penelitian ini, peneliti menjadikan
prilaku tenaga penjualan sebagai jembatan
penghubung (mediasi) pada hubungan
pengalaman menjual terhadap customer-
relationship quality dan customer-relationship
quality sebagai mediasi pada kompetensi
tenaga penjualan terhadap kinerja tenaga
penjualan. Menggunakan fasilitas Sobel Test
Calculator, diamana menggunakan rumus
perhitungan statistik:

ab
v (B2SE2) + (a*SE;)

zZ =

Berdasarkan rumus, a adalah koefisien
regresi antara variabel independen dengan
mediator, b adalah koefisien regresi antara
variable mediator dengan variable dependen.
SE, adalah standart error antara variabel
independen dengan mediator, SE, adalah
standart error antara variabel mediator dengan
variabel dependen. Uji mediasi pada kompetensi
tenaga penjualan a customer-relationship quality
a kinerja tenaga penjualan didapati hasil nilai
Z=2.0514 (significance= 0.006) mengidikasikan

ada peran mediasi prilaku tenaga penjualan.
DISKUSI DAN TEMUAN

Berdasrkan hasil jawaban responden
pada kuesioner, seianjutnya dilakukan analisis
data deskriptif dengan menggunakan teknik
analisis indeks untuk menggambarkan
persepsi responden atas butir-butir
pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner.
Teknik skoring indeks dalam penelitian ini
adalah minimum 1 dan maksimum 10,
sehingga angka indeks yang dihasilkan akan
berawal dari angka 10 hingga 100, tanpa
angka 0. Interval yang didapat adalah 90
dengan jarak 30, sehingga dihasitkan 3
katagori interpretasi indeks yaitu sangat
rendah (10.00 - 40.00), sedang (46.10 —
70.00), tinggi (70.10 — 100). Berdasarkan
penentuan ini, peneliti menentukan indeks
persepsi responden terhadap variabel-vanabel
dan indikator-indikator yang digunakan pada
penelitian ini (Ferdinand, 2006). Berikut
disajikan nilai indeks dari setiap variabel-
variabel dan indikator-inidkator beserta hasil
temuan-temuan penelitian.
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Tabel 4

Deskripsi Indeks Prilaku Tenaga penjualan Berorientasi Pelanggan
(Nilai Indeks 67,4 — Sedang)

Indikator Indeks dan  Temunan penelitian — pendapat responden
interpretazi
Menpntumalom 68,0 ® Moengecak sacara mitin stock barang palanpgean
kebutuhan (sedang) » Memberikan pelayaman yeang memuackan kepada
customer (x2) pelangean
® Alemantan setiap penpirman barang sehinpea pengirman
barang terkontrol dan tepat waktn
Cepat 667 ® (Cepat menpnpayakan pangirman apsbila terjadi
merespon (sedang) pendingdroping titik masul
keluhan » Langsungmenanggapibila ada kalim barang rusak dari
customer (x3) pihak pelangean

» Aenyikapi sepera penanpanan retur bad produort

» Bila terjadi keluhan palangean kita segera menyikapinya
dan lanpsune mencari sohusi bersama bardasdean sop
leerjs tentunya

Tabel 5

Deskripsi Prilaku Customer-Relationship Quality

(Nilai Indeks 80,5 — Tinggi)

Indikator Ipdelz dau Temman penelitian — pendapat responden
interpretasi
Saling 72.6 (tingsi) ® Bila ada barangvanglzbih, palansean-pelansean saya akan
percaya mengabari saya ’
(=4) » Dalangean sava mempearsilabkan saya bila ingin mamantan
toko secaralangsung
» Dilnar pembicaraan tentang jual-beli, saya dan customer sava,
sering sharing masalah ataupun hobi
Saling 759 (tingei) » Pelanpean sayatetap loyal dengan produk yang sayva jual
loyal (x3) walau ada Lompeatitor, sehingea order tetap baik
o Karena saya dan pelangean-pelangpan saya memiliki
hubungan baik, palanggan saya mempearsilahkan saya
langsung membuat orderan sendisi tanpa hams menungen
perkataan dari dia (pelangesn sava)
Saling 744 (tingsi) ® Sayamemberikan informasi terbarutentang produkterbarn,
bartukar program untuk palangpan, maupun bonus-bonns
informasi » Beberapa pelangpan saya memberikan informasi tentang toko
(=6) kerabainya vang bisa di jadikan pelangesn bam

Ketika kunjungan ke pelanpgpan terkadang saya diberikan info
program kompetitor dan isu-isn tentang produk saya maupun
kompetitor

¢
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Tabel 6

Deskripsi Indeks Kompetensi Tenaga penjualan

{Nilai Indeks 67,6 - Sedang)

Indikator Indeks dam Temwan penclitian — pendapat responden
interpretasi
Kemampusn 71.1 (ting=i) ® Sayva mamberikan panjalasn tentang produkdengan jalas
meyakinkan sehingea pelangean lebih yakin untuk membeli
customer * Saya salslu berpenampilan rapih dan bersikap ramshpada
membali pelangean
=7 * Savaselalu menyampaikan kalabihen produk vane saya jusl
seperti:
olebih berkualites dibanding pesaing dan lebih mudahlaku
dipasar
opunya perputeran yang cepat
okelancacan distribusi
© serta program-program profit menaslk
Kemampuan “5.3 ®  Memberikan rincisn produkapa saja yang sudah dibeli dan
melayani {sedang) nominalnya kepadapelangean
aftarsales » ITkutmemantsu dan menginfokan distribusi batang, serta
(x8) cepat respon bila ada masalah pada distribusi
® Bila ada retusr produk, saya ikut membantu customersaya
menyalesaikannya
* Sayajugs torut membanty dalam mendisplay produlkditoko
pelangean
Penpetahuan 66,4 » Saya memantau terus program kompatitor dan produk
produk (sedeng) saingan sava
pesaing (x9) *  Melakukan kajian pribadi maupundengan salasmem lainya
_ terhadap kelabihan kompetitor dan kekurangan kompetitor
Tabel 7
Deskripsi Indeks Pengalaman Menjual
(Nilai Indeks 68,6 — Sedang)
Indikator Indeks dan  Temuan penchvian — pendapat responden
imierpreiaz
Penpalaman . 69,7 Sava parnah menjual:
menjual (sedang) & makanan dan minumsn
beragam * glaktronik
produk (x10) » paksisn
®* obat-obatan
® otomotif
» produk kesehatan
Pangalaman 67.5 Saya pernah manjual di wilayah:
menjual {sedang) Kota Semarang dan kabupaten Semarang, serta wilayah
diberagam sekiternya, Solo, Magelang, Yogyakarta, Beberapa kota di
wilavah (x11) wilayah Jaws Barat dan Jawa Timur
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Tabel 8
Deskripsi Indeks Outcome Kinerja Tenaga penjualan
(Nilai Indeks 75,9 — Tinggi)

Indikator Indeks dan Temnan penelitian— pendapat responden
interpretasi

Pencapaian target 75,2 (tinggi) Pencapaian targetpenjualan saya rata-rata diatas

penjualan(x13) 85%

Volume penjualan (x14) 75,4 (tinggi) Volume penjualan saya dibanding dengan rekan
saya 10% lebih banyak
Pertumbuhanpenjualan 77,2 (tinggi) Pertumbuhan penjualan saya dari periode lalu

(x15) :

meningkat 10-20%

Hasil dari penelitian yang telah
dilakukan menyatakan bahwa hipotesis
pertama, yaitu semakin baik prilaku tenaga
penjualan berorientasi pelanggan, maka
semakin baik customer-relationship quality
dapat diterima. Hal ini dapat disimpulkan
bahwa hipotesis yang dibangun dalam
penelitian ini memiliki kesamaan dan
memperkuat justifikasi studi terdahulu, seperti
studi Boles, et. al., (2601) yang didalam
studinya telah membenarkan asumsi tersebut
bahwa faktor interaksi yang dikenal dengan
konsep orientasi tenaga penjualan pada
customer adalah elemen penting untuk
membangung hubungan dengan customer.
Naylor, et. al., (2000) juga berpikir sama yaitu
setiap aktivitas penjualan yang dilakukan oleh
{enaga penjualain baik langsung maupun tidak
langsung akan menciptakan nilai (hubungan)
yang dirasakan customer. Pada studi Williams,
et. al., (1996), menyatakan bahwa interaksi
pembeli dan penjual yang baik akan
memunculkan keyakinan antara kedua belah
pihak. Selain itu Konsep orientasi tenaga
penjualan pada customer yang dikembangkan
oleh Grant dan Cravens (1999) menjadi unsur
yang harus dimiliki tenaga penjualan dalam

aktivitas dan perilaku penjualan mereka,
kosnep ini dapat disebut SOCO (selling
orientation-customer orientation)

Indikator-indikator dari prilaku tenaga
penjualan berorientasi pelanggan terdiri dari
mengutamakan kebutuhan customer dan
cepat merespon keluhan customer.
Sedangkan Indikator-indikator dari customer-
relationship quality terdiri dari saling percaya,
saling loyal, saling bertukar informasi.
Indikator-indikator tersebut dilakukan
berdasarkan telaah pustaka dan kemudian
dikembangkan sesuai dengan kondisi
penelitian.Hasil analisis SEM diketahui bahwa
indikator mengutamakan kebutuhan pelanggan
merupakan indikator yang paling dominan dari
prilaku tenaga penjualan berorientasi
peianggan. Hal ini memberikan pemahaman
bahwa dengan mengutamakan kebutuhan
pelanggan dapat meningkatkan custormer-
relationship quality.

Hipotesis yang kedua yaitu, semakin
tinggi pengalaman menjual, maka semakin
baik customer-relationship quality ditolak.
Walaupun ditolak, namun hasil analisis
sebelumnya menunjukkan nilai hubungan yang
positif tetapi nilai tersebut tidak mencapai nilai
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yang signifikan. Hal ini dapat disimpulkan
bahwa hipotesis yang dibangun dalam
penelitian ini tidak memiliki kesamaan dan
memperkuat justifikasi studi terdahulu, seperti
studi Crosby, et. al., (1990) dan Zeithmal
(1981) yang menyatakan semakin tinggi
pengalaman menjual tenaga penjualan maka
akan semakin meningkatkan customer-
relationship quality. Selain itu juga tidak sesuai
dengan studi Derlega, et. al., (1978) dalam
Jasfar (2002) yang berpendapat untuk
meciptakan hubungan interpersonal dengan
customer yang baik, sangat penting
memperhatikan mutual disclosure terutama
indivic1al disclosure yang menggambarkan
kemampuan seseorang untuk menyampaikan
sesuatu secara lisan kepada orang lain yang
mencerminkan pikiran-pikirannya,
pengalamannya, dan perasaannya. Namun,
berbeda pada penelitian Frankwick, et. al.,
(2001) diamana disimpulkan bahwa
pengalaman seorang tenaga penjualan tidak
mendukung kualitas hubungan antara penjuak
pembeli. Pembeli cenderung akan beralih
ke produk lain atau mempertahankan suatu
produk sangat dipengaruhi oleh adanya
perubahan situasional yang terjadi di provider
(perusahaan).

Indikator-indikator dari pengalaman
menjual terdiri dari pengalaman menjual
beragam produk dan pengalaman menjual
di beragam wilayah. Sedangkan Indikator-
indikator dari customer-relationship quality
terdiri dari saling percaya, saling loyal, saling
bertukar informasi. Indikator-indikator tersebut
dilakukan berdasarkan telaah pustaka dan
kemudian dikembangkan sesuai dengan
kondisi penelitian.

Hipotesis yang ketiga yaitu, semakin
tinggi kompetensi tenaga penjualan, maka
semakin baik customer-relationship quality

dapat diterima. Hal ini dapat disimpulkan
bahwa hipotesis yang dibangun dalam
penelitian ini memiliki kesamaan dan
memperkuat justifikasi studi terdahulu, seperti
studi Rentz, et al., (2002) menyatakan bahwa
tenaga penjualan dengan tingkat keahlian dan
kekuatan referensi yang lebih tinggi dipandang
lebih bisa dipercaya oleh customer. Selain
itu Berry (1999) dalam Jasfar (2002)
mengungkapkan bahwa keahlian tenaga
penjualan (sales person expertise) sangat
berperan dalam menanamkan kepercayaan
customer dan sekaligus menjadi salah satu
fondasi hubungan jangka panjang antara
perusahaan dengan customernya. ;

Indikator-indikator dari kompetensi
tenaga penjualan terdiri dari kemampuan
meyakinkan customer membeli, kemampuan
melayani aftersales, dan pengetahuan produk
pesaing. Sedangkan Indikator-indikator dari
customer-relationship quality terdiri dari saling
percaya, saling loyal, saling bertukar informasi.
Indikator-indikator tersebut dilakukan
berdasarkan telaah pustaka dan kemudian
dikembangkan sesuai dengan kondisi
penelitian. Hasil analisis SEM diketahui bahwa
indikator kemampuan meyakinkan customer
membeli merupakan indikator yang paling
dominan dari kompetensi tenaga penjualan.
Hal ini memberikan pemahaman bahwa
indikator kemampuan meyakinkan customer
membeli dapat meningkatkan customer-
relationship quality.

Hipotesis yang keempat yaitu
semakin tinggi kompetensi tenaga penjualan,
maka semakin tinggi kinerja tenaga penjualan
dapat diterima. Hal ini dapat disimpulkan
bahwa hipotesis yang dibangun dalam
penelitian ini memiliki kesamaan dan
memperkuat justifikasi studi terdahulu, seperti
studi Chaisrakeo, et. al., (2004) yang
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berpendapat kinerja tenaga penjualan adalah
bagian dari tujuan implementasi berbagai
kompetensi menjua yang dimiliki oleh tenaga
penjualan dan secara secara
berkesinambungan diterapkan untuk
mencapai kinerja tenaga penjualan. Pada
studi Badger, et. al, (2000) menyatakan
kompetensi berpengaruh dalam meningkatkan
kinerja perilaku dan aktivitas tenaga penjualan,
hal ini didasani atas beberapa sebab. Pertama
tenaga penjualan yang mempunyai
kompetensi akan menggunakan strategi-
strategi yang didapatkannya untuk
meningkatan kualitas perilaku dan aktivitas
mereka. Kedua adanya kompentesi yang
diadopsi dalam aktivitas secara intektual, yang
pada akhimya mampu mengarahkan mereka
untuk berpikir kreatif dan mendapatkan
keuntungan atas pekerjaan mereka, yaitu
memelihara kinerja.

indikator-indikator dari kompetensi
tenaga penjualan terdiri dari kemampuan
meyakinkan customer membeli, kemampuan
melayani aftersales, dan pengetahuan produk
pesaing. Sedangkan Indikator-indikator dari
kinerja tenaga penjualan terdiri dari pencapaian
target penjualan, volume penjualan, dan
pertumbuhan penjualan. Indikator-indikator
tersebut dilakukan berdasarkan telaah pustaka
dan kemudian dikembangkan sesuai dengan
kondisi penelitian. Hasil analisis SEM diketahui
bahwa indikator kemampuan meyakinkan
customer membeli merupakan indikatcr yang
paling dominan dari kompetensi tenaga
penjualan. Hal ini memberikan pemahaman
bahwa indikator kemampuan meyakinkan
customer membeli dapat meningkatkan
kinerja tenaga penjualan

Hipotesis yang kelima yaitu, semakin
baik customer-relationship quality, maka
semakin tinggi kinerja tenaga penjualan dapat

diterima. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
hipotesis yang dibangun dalam penelitian ini
memiliki kesamaan dan memperkuat
justifikasi studi terdahulu, seperti studi Canon
dan Homburg (2001) menyatakan bahwa
kualitas hubungan yang tinggi berpengaruh
terhadap' meningkatnya pembelian dari
customer. Selain itu studi Williams, et. al,,
(1996) menyatakan bahwa penerapan strategi
mempertahankan hubungan antara tenaga
penjualan dan customer, lebih jauh
mendatangkan keuntungan bagi perusahaan
secara menyeluruh. Pada studi Michael dan
Fred (1996) berpendapat bahwa salah satu
strategi mempertahankan pasar yang
dilakukan para pemimpin pasar adalah
kedekatan hubungan dengan customer
(Consumer Intimacy). Pada studi Twing-
Kwong et. al., (2013) didapatai hasil bahwa
hubungan percaya yang baik pada tenaga
penjualan dengan customer akan membawa
keuntungan berlanjut bagi tenaga penjualan.
Seorang tenaga penjualan memiliki peran
ganda yaitu menjual produk perusahaan dan
mempertahankan customer perusahaan.
Basis penerimaan tenaga penjualan adalah
customer, sehingga kehilangan customer
berarti kehilangan pemasukan (cash inflow).

Indikator-indikator dari customer-
relationship quality terdiri dari saling percaya,
saling loyal, saling bertukar informasi.
Sedangkan Indikator-indikator dari kinerja
tenaga penjualan terdiri dari pencapaian target
penjualan, volume penjualan, dan
pertumbuhan penjualan. Indikator-indikator
tersebut dilakukan berdasarkan telaah pustaka
dan kemudian dikembangkan sesuai dengan
kondisi penelitian. Hasil analisis SEM diketahui
bahwa indikator saling percaya merupakan
indikator yang paling dominan dari customer-
relationship quality. Hal ini memberikan
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pemahaman bahwa indikator saling percaya
dapat meningkatkan kinerja tenaga penjualan.

KESIMPULAN, IMPLIKASI, SARAN, DAN
KETERBATASAN

Penelitian ini merupakan salah satu
usaha untuk menjawab bagaimana
meningkatkan kinerja tenaga penjualan pada
PT. Sinar Niaga Sejahtera, Regional Jawa
Tengah sebagai perusahaan distributor di
bidang consumers goods, yang dilihat dari
prilaku tenaga penjualan berorientasi
pelanggan, costumer-relationship quality,
kompetensi tenaga penjualan, pengalaman
menjual, dan kinerja tenaga penjualan.
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan,
terlihat bahwa variabel penjualan berorientasi
pelanggan dan kompetensi tenaga penjualan
berpengaruh positif signifikan terhadap
customner-relationship quality, dan customer-
relationship quality itu sendiri berpengaruh
positif signifikan terhadap kinerja tenaga
penjualan. Walaupun pengaruh pengalaman
menjual tidak signifikan terhadap customer-
relationship quality, namun hubungan tersebut
bernilai postif.

Hasil penelitian ini dapat memberi
masukan kepada pihak manajemen
perusahaan agar lebih memperhatikan
customer-relationship quality setiap tenaga
penjualan, sehingga diharapkan dari faktor
tersebut akan dapat meningkatkan kinerja
tenaga penjualan, namun bukan berarti tidak
meperhatikan kompetensi tenaga penjualan,
Sedangkan variabel yang lebih berpengaruh
membentuk customer-relationship quality
adalah kompetensi tenaga penjualan sehingga
perlu di perhatikan kompetensi tenaga
penjualan tersebut, namun kompetensi akan

lebih maksimal membentuk customer-
relationship quality bila di gabungkan dengan
prilaku tenaga penjualan yang berorientasi
pelanggan.

Berdasarkan temuan penelitian maka
beberapa implikasi kebijakan, yang dapat
diberikan sebagai masukan pada pihak
manajemen berikut ini. Pertama, pihak
manajemen perlu memperhatikan penentuan
target penjualan yang sesuai dengan
kemampuan tenaga penjualan, memberikan
reward bagi tenaga penjualan dengan kinerja
terbaik, dan evaluasi kinerja tenaga penjualan
berkala, sebagai rangka meningkatkan
customer-relationship quality Kedua, pihak
manajemen perlu menanamkan sidfat
kejujuran, bertanggung jawab, mudah
bersosial kepada tenaga penjualan dan pihak
manajemen bersama tenaga penjualan periu
memberikan penghargaan walaupun
sederhana pada customer yang loyal, serta
selalu mengupdate customer tentang
informasi-informasi program penjualan
sebagai upaya meningkatkan customer-
relationship quality. Ketiga, pihak manajemen
perlu menekankan kepada tenaga penjualan
bahwa customer merupakan asset terpenting
perusahaan sehingga perlu dilayani dengan
maksimal dan segera menaggapi keluha-
keluhan mereka, sebagai upaya meningkatkan
prilaku tenaga penjualan berorientasi
pelanggan. Keempat, pihak manajemen periu
memberikan pelatihan kepada tenaga
penjualan agar lebih terampil dan efektif dalam
menjual dan melayani customer, serta tenaga
penjualan perlu terus mengupdate persaingan
yang terjadi baik dari segi kelemahan dan
kelebihan, sebagai upaya meningkatkan
kompetensi tenaga penjualan. Kelima, pihak
manajemen perlu memperketat seleksi
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penerimaan tenaga penjualan baru, di
cenderungkan kepada tenaga penjualan yang
lebih berpengalaman menjual serta
memberiakukan rotasi wilayah penjualan yang
rutin dan menambah . variasi produk yang
akan dijual oleh tenaga penjualan sebagi
upaya meningkatkan pengalaman menjual

Seperti studi-studi lainnya, pada
penelitian ini terdapat keterbatasan. Pertama,
hasil uji kelayakan full model dengan Structural
Equation Modeling (SEM) terdapat kriteria
goodness of fit yang marginal yaitu AGFI
(0,854). Hal ini menunjukkan bahwa model
masih perlu penyempurnaan lebih lanjut.
Kedua, Penelitian ini mengambil obyek
penelitian pada perusahaan yang bergerak
dalam bidang consumer goods yang berada
di wilayah kerja kota-kota di Jawa Tengah,
selain itu pemain yang bergerak dalam
menjual consumer good sangat banyak dari
yang tradisional hingga modern, oleh karena
itu kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian
ini tentunya belum memungkinkan untuk
dijadikan kesimpulan yang berlaku umum jika
diterapkan pada obyek lain di luar obyek
penelitian ini.
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