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Abstrak

Dewasa ini, semakin banyak pekerjaan yang menyoroti pentingnya jaringan sosial
dalam mengukur dinamika internal untuk organisasi penjualan, dimana jejaring
sosial sering diartikan sebagai pola interaksi antar pribadi yang kompleks dari
suatu ikatan sosial dimana ikatan antar pihak tersebut berfungsi sebagai saluran
informasi dan aliran sumber daya. Oleh karena itu, kinerja tenaga penjual sering
sekali diukur dari tindakan yang dilakukan tenaga penjual untuk bermanuver dan
mempengaruhi orang-orang di dalam organisasi mereka sendiri maupun diluar
organisasi.Kemampuan wiraniaga untuk menciptakan nilai dengan memanfaatkan
sumber daya internal dan memanfaatkan kemampuan perusahaan untuk mengatasi
masalah dan kebutuhan pelanggan dapat menjadi pembeda penting di pasar yang
ramai. Selain itu, ketika pembeli menjadi lebih besar, lebih canggih, dan lebih kuat
di tengah beragam penawaran kompetitif, risiko komoditisasi menjadi semakin
relevan bagi penjual, sehingga memunculkan pendekatan penjualan yang lebih
terintegrasi yang membutuhkan upaya dan kerja sama dari berbagai anggota
dalam suatu organisasi. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh
kerjasama memanfaatkan jejaring pelanggan (customer network co-utilization)
guna meningkatkan kinerja penjualan dari tenaga penjual sepeda motor di Jawa
Tengah . Teknik pemilihan sampel secara purposive berdasarkan kriteria
pelanggan yang telah menjadi pelanggan minimal satu tahun pada produsen
sepeda motor di Jawa Tengah. Berdasarkan kriteria tersebut terdapat 255
pelanggan yang dipilih . Analisis kuantitatif dalam penelitian ini digunakan
Program IBM AMOS 22.

Keywords: Salesperson Customer Orientation, Customer Networks Co-Utilization,

Salesperson Value Based Selling, Sales Performance

1.Introduction

Di dunia modern, strategi penjualan langsung (direct selling) dengan cepat
berkembang menjadi pendekatan yang signifikan untuk bisnis seseorang. Sebagian
besar organisasi menggunakan strategi ini sebagai cara untuk memastikan tingkat
pengaruh yang tinggi pada pelanggan mereka. Strategi penjualan langsung
merupakan langkah awal yang penting dalam menciptakan atau mengembangkan
bisnis seseorang. Agar perusahaan berhasil atau bertahan, sangat penting untuk
memiliki strategi penjualan yang efektif. Penjualan langsung dapat dilihat sebagai
metodologi yang digunakan oleh seorang tenaga penjualan untuk memperoleh
penjualan dengan berfokus pada fitur produk dan manfaatnya bagi pelanggan
terhadap persaingan selama proses penjualan. Pengelolaan strategi penjualan
langsung merupakan industri yang sangat mobile dan menekankan pada hubungan
interpersonal. Penjualan langsung dapat menghemat banyak biaya perusahaan,
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namun disertai dengan risiko yang tidak pasti.

Salah satu peran tenaga penjual dalam penjualan langsung (direct selling)
adalah menawarkan, mempromosikan dan menjual produk — produk dan jasa yang
dihasilkan perusahaan kepada konsumen. Selain itu, tenaga penjual juga berperan
menciptakan hubungan jangka panjang dan saling menguntungkan antara customer
dengan perusahaan (Wachner, Plouffe, & Grégoire, 2009). Dengan terciptanya
hubungan jangka panjang dan saling menguntungkan ini, perusahaan meyakini
akan meningkatkan loyalitas pelanggan (customer loyalty) dan kepuasan pelanggan
(customer satisfaction) yang pada akhirnya akan meningkatkan penjualan dan
keuntungan perusahaan (Wachner Trent, Plouffe R. Christopher, 2009)

Namun,untuk mewujudkan semua itu, tenaga penjual sering sekali
dihadapkan kepada kondisi yang sulit diantara untuk mewujudkan keinginan
perusahaan dan memenuhi harapan dari pelanggan terhadap perusahaan. Hal ini
terlihat dari tuntutan perusahaan terhadap tenaga penjual yang harus mencapai
target penjualan yang diberikan perusahaan kepadanya , melakukan pelayanan
yang baik terhadap pelanggannya ,melakukan kunjungan dan menambah pelanggan
— pelanggan baru, mempertahankan pelanggan lama, serta mempengaruhi
pengambilan keputusan konsumen dalam pemilihan produk (Plouffe, Hulland, &
Wachner, 2009) . Disisi lain, tenaga penjual tersebut juga dihadapkan upaya untuk
memberikan kepuasaan kepada pelanggannya, dimana tingkat kepuasaan
konsumen dipengaruhi oleh harapan konsumen, kondisi produk, harga, pelayanan
(Rozell, Pettijohn, & Park, 2004).

Hasil penelitian mengemukakan bahwa kualitas hubungan antara tenaga
penjual dengan konsumennya secara significan akan mempengaruhi konsumen
melakukan pembelian ulang (Swan, Bowers, & Richardson, 1999) dimana
pembelian ulang merupakan wujud kesetiaan konsumen untuk membeli barang dan
jasa (Jaramillo & Marshall, 2004). Oleh karena itu, tenaga penjual harus memiliki
ketrampilan menjual (selling skill) sehingga tenaga penjual memiliki pengetahuan
dan ketrampilan dalam meningkatkan penjualan perusahaan.

2. Literature review
2.1 Salesperson Customer Orientation

Konsep salesperson customer orientation terwujud dari penggabungan
pandangan market orientation dengan peran tenaga penjual , dimana market
orientation memandang pasar sebagai fokus bisnis strategisnya dan perusahaan
berupaya untuk selalu mencari cara baru untuk bisa selalu berinteraksi dengan
customer (Verhoef, Reinartz, & Krafft, 2010) . Oleh karena itu, perusahaan
berupaya mengumpulkan dan membagi informasi tentang keinginan customer dan
aksi competitor . Dampaknya, perusahaan menjadi lebih sensitif terhadap keinginan
customer, responsif terhadap kelemahan competitor sehingga mendorong
perusahaan meresponnya dengan cepat (Kohli & Jaworski, 1990; Kulp, Lee, &
Ofek, 2004) . Di sisi lain,peran tenaga penjual selalu berupaya mempengaruhi
persepsi pembeli untuk merealisasikan penjualan serta nilai dari pelayanan
penjualan yang menjadi daya tarik bagi pembeli untuk tetap melakukan
relationship dengan tenaga penjual (Weitz & Bradford, 1999). Para peneliti
penjualan mengadopsi kedua pandangan tersebut untuk menjelaskan selling
effectiveness dengan mengukur serta mendefinisikan sales strategis untuk sukses
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membangun customer relationship performance dan information sharing (Hunter &
Perreault, 2007; Ahearne, Jones, Rapp, & Mathieu, 2008) .

Salesperson customer orientation didefinisikan sebagai upaya menerapkan
konsep pemasaran pada tingkat individu tenaga penjual untuk membantu customer
membuat keputusan pembelian yang memuaskan keinginannya (Saxe, Weitz, &
Weitz, 1982 ; Donavan, Brown, & Mowen, 2004). Definisi ini menggambarkan
bagaimana tenaga penjual memahami keinginan dan kebutuhan konsumen serta
mengadaptasikan perilakunya untuk menghasilkan nilai yang dapat dirasakan oleh
konsumen dalam interaksi penjualannya. Dengan demikian, salesperson customer
orientation merupakan perilaku yang dapat dipelajari dan dipengaruhi oleh
lingkungan serta beradaptasi dari waktu ke waktu (Saxe et al., 1982)

Sebagai bentuk perilaku maka salesperson memainkan dua peran sekaligus
yaitu salesperson berperan sebagai patner di dalam bisnis dan berperan sebagai
teman bersosialisasi seperti sahabat (Jones, Taylor, & Bansal, 2008) Agar
salesperson dapat berperan sebagai patner, maka salesperson harus memiliki
relationship , dimana salespeople yang berorientasi kepada relation akan efectip
dalam memanage hubungan kemitraan (patnering relationship) . Konsep ini sesuai
dengan tujuan utama dari customer orientation yaitu untuk menciptakan hubungan
jangka panjang (creation of long-term) dan relationship yang saling
menguntungkan (mutually beneficial relationships) dengan customer (Keillor,
Parker, & Pettijohn, 2000). Brewer & Chen, (2007) mengemukakan bahwa untuk
membangun suatu bentuk kerjasama maka diperlukan relation antara salesperson
dan customer , dimana kerjasama terjadi ketika semua pihak yang terlibat merasa
bahwa mereka memiliki tujuan bersama yang saling menguntungkan (Palmatier,
Dant, Grewal, & Evans, 2006) .

Hasil penelitian menunjukkan bahwa salesperson customer orientation
memiliki pengaruh siknifikan terhadap customer trust pada industri perbankan
(Huang, 2008 ; Guenzi & Georges, 2010) , dan berdampak siknifikan terhadap
performance (Jaramillo, Ladik, Marshall, & Mulki, 2007) serta memiliki
konsekwensi terhadapat relationship quality (Rajaobelina & Bergeron, 2009), task
orientation (Harvey & Novicevic, 2001) dan people orientation (Jordan &
Cartwright, 1998).

2.2 Customer Networks Co-utilization
Network merupakan sekumpulan aktor yang terhubung dalam suatu ikatan
yang saling terikat dan terkait satu dengan yang lain (Borgatti & Halgin, 2011).
Bentuk hubungan tersebut dipengaruhi oleh kekuatan ikatan (tie strenght) yang
terlihat dari keintiman (intimacy). Ikatan hubungan yang kuat terlihat dari sering
berinteraksi, bercerita, bertukar nasihat, dan berbagi harapan akan persahabatan
yang sedang berlangsung. Sebaliknya, ikatan hubungan yang lemah bisa berbentuk
hubungan bisnis di mana dua orang kadangkadang berinteraksi, menjaga jarak
emosional, dan memiliki harapan yang terbatas tentang persahabatan (Seevers,
Skinner, 2007). Bentuk hubungan yang lain dapat berupa multiplexity, dimana dua
aktor terlibat dalam berbagai bentuk hubungan. Sedangkan bentuk hubungan
asimetris terjadi ketika emosional satu orang tidak saling terkait satu sama lain
(Seevers, Skinner, 2007).
Pemanfaatan bersama (co-utilization) merupakan gambaran tingkat koordinasi
dan tindakan saling melengkapi antara exchange partners dalam usaha mereka
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untuk mencapai tujuan bersama. Dengan pengertian ini, maka dalam pengertian co-
utilization terdapat suatu bentuk kerjasama (cooperation), dimana cooperation
tersebut memiliki tiga konseptualisasi sebagai berikut: (1) individu yang bekerja
sama untuk mencapai tujuan bersama; (2) individu saling bergantung satu dengan
yang lain dan terlibat dalam interaksi sosial; dan (3) individu melakukan tindakan
untuk memaksimalkan keuntungan bersama (Schalk & Curseu, 2010). Oleh karena
itu, konsisten dengan konseptualisasi tersebut, Laughlin, Gonzalez, & Sommer,
(2003) mengemukakan bahwa orang yang bekerja sama cenderung (1) saling
memberi informasi yang diperlukan, (2) bersedia membantu dan saling membantu,
(3) memahami sudut pandang masing-masing, (4) dipengaruhi oleh kepentingan
dan gagasan masing-masing, dan (5) percaya terhadap pembagian kerja.

Dari pandangan tersebut di atas, maka customer networks co-utilization
dipahami sebagai suatu bentuk kerjasama antara tenaga penjual dengan pelanggan
dengan memanfaatkan jejaring yang dimiliki pelanggan untuk menjangkau
konsumen lainnya dengan cara saling berbagi informasi, berbagi pengetahuan,
menciptakan sinergi pelayanan, berbagi sumberdaya yang dimiliki, dan
mengembangkan resources bersama

2.3 Salesperson Value Based Selling

Penjualan berbasis nilai dapat dipandang berbeda dengan penjualan produk
Penjualan berbasis nilai merupakan solusi terbaik baik bagi perusahaan tentang apa
yang ditangani perusahaan dan juga merupakan proses pemenuhan keinginan
pelanggan. Penjualan berbasis nilai melibatkan pemahaman mendalam tentang
pelanggan dan apa yang mereka hargai. Tujuannya adalah untuk membantu
pelanggan bereaksi terhadap perubahan lingkungan dan menunjukkan kepada
mereka bagaimana penawaran yang telah disesuaikan dapat membantu pelanggan
menciptakan nilai (Toytéri, Alejandro, Parvinen, Ollila, & Rosendahl, 2011).
Dengan demikian, penjualan berbasis nilai dapat didefinisikan sebagai pemahaman
dan peningkatan bisnis pelanggan secara proaktif (TOytéri et al., 2011). Daya tarik
pelanggan untuk penjualan nilai dapat dicirikan pada dua dimensi - kesediaan
pelanggan untuk bermitra dan nilai hubungan. Jika keduanya memiliki ukuran yang
tinggi, maka nilai penjualan sesuai. Jika harganya rendah, penjualan produk
tradisional harus digunakan (Toytéri et al., 2011).

Dalam konteks salesperson, maka salesperson value based selling di
definisikan sebagai “ sejauh mana tenaga penjual bekerjasama dengan pelanggan
untuk membuat penawaran pasar berdasarkan pemahaman mendalam salesperson
terhadap model bisnis pelanggan sehingga dapat memberikan kontribusi terhadap
profitabilitas pelanggan (Terho, Haas, & Eggert, 2014). Definisi tersebut
menekankan bahwa aspek moneter dari peluang nilai pelanggan merupakan tujuan
dari penjualan berbasis nilai yang memiliki tiga dimensi yaitu ; memahami model
bisnis pelanggan (understanding the customer’s business model ) , merancang
proposisi nilai (crafting the value proposition), dan mengkomunikasikan nilai
(communicating the value) (Terho et al., 2014).

Memahami model bisnis pelanggan sangat penting karena memungkinkan
pendekatan penjualan ditujukan pada penciptaan nilai secara proaktif untuk bisnis
pelanggan. Pengetahuan yang mendalam tentang bisnis pelanggan juga akan
membantu tenaga penjualan berkonsentrasi pada isu-isu yang akan membuat
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perbedaan bagi pelanggan, dan memungkinkan penjual untuk membedakan
perusahaannya dalam persaingan. Dengan demikian, memahami model bisnis
pelanggan (understanding the customer’s business model) didefinisikan sebagai
sejauh mana tenaga penjualan memfokuskan perhatian untuk mengidentifikasi
faktor utama penghasilan pelanggan dari bisnis tersebut (Terho et al., 2014). Dalam
penjualan berbasis nilai, fokusnya adalah identifikasi masalah pelanggan secara
aktif dan penciptaan solusi yang saling menguntungkan untuk masalah tersebut
(AH Liu, 2001). Oleh karena itu, penjual berorientasi nilai berusaha secara aktif
mengidentifikasi dan membuat penawaran yang memiliki potensi besar untuk
meningkatkan keuntungan pelanggan dengan berbagai metode yang berbeda seperti
perhitungan nilai spesifik pelanggan, studi nilai, simulasi, studi pengembalian
investasi, perhitungan siklus hidup, dan pengetahuan tentang nilai yang dibuat
untuk pelanggan referensi.

Dengan demikian, menyusun proposisi nilai didasarkan pada gagasan
"penciptaan bersama" antara tenagapenjual dengan pelanggan. Oleh karena itu,
menyusun proposisi nilai (crafting the value proposition) didefinisikan sebagai
tingkat di mana seorang tenaga penjualan membuat bukti terukur tentang peluang
nilai penawaran pasar dan pengaruhnya terhadap bisnis pelanggan (Terho et al.,
2014). Dalam penjualan berbasis nilai, dialog terbuka, transparansi dan
kepercayaan merupakan faktor penting untuk mendemonstrasikan orientasi jangka
panjang dalam penjualan. Komunikasi yang kredibel dalam penjualan berbasis nilai
bertujuan untuk membuat referensi yang menunjukkan sejarah kesuksesan masa
lalu dan bukti kesediaan dan menerapkan jaminan untuk memberi sinyal komitmen
kredibel mereka untuk memberikan nilai lebih tinggi. Dengan demikian ,
mengkomunikasikan proposisi nilai (communicating the value) didefinisikan
sebagai suatu bentuk sejauh mana tenaga penjualan fokus untuk meyakinkan
pelanggan bahwa penawaran yang diajukan tenaga penjualan kepada pelanggan
akan mempengaruhi keuntungan mereka (Terho et al., 2014).

2.4 Sales Performance

Kinerja tenaga penjual merupakan hasil evaluasi perilaku tenaga penjual
yang berkontribusi pada pencapaian tujuan organisasi (Piercy, Cravens, & Morgan,
1998 ; Rodriguez, Peterson, & Krishnan, 2012) baik berupa kinerja tentang apa
yang mereka lakukan seperti perencanaan penjualan maupun hasil penjualan yang
diatribusikan kepada mereka menjadi hal yang potensial. Dengan perkataan lain,
perilaku tenaga penjual menunjukkan apa yang dilakukan tenaga penjual dalam
pekerjaannya, sedangkan kinerja adalah penilaian atas perilaku tenaga penjual
berdasarkan kontribusinya terhadap tujuan organisasi (Babakus, Cravens, Grant,
Ingram, & LaForge, 1996) . Oleh karena itu kinerja tenaga penjual dapat dibedakan
atas kinerja perilaku dan kinerja hasil (Behrman & Perreault, 1982 ; Piercy et al.,
1998) .

Kinerja penjualan relasional didasarkan pada ukuran relasional kinerja
penjualan yang berfokus pada perilaku yang memperkuat hubungan antara pembeli
dan penjual (Gary K. Hunter & Perreault, 2007) . Kinerja penjualan relasional yang
unggul harus mendorong kinerja penjualan berbasis hasil yang unggul. Studi
sebelumnya mengemukakan bahwa perilaku penjualan relasional dengan
pelanggan adalah aspek kunci dari kinerja penjualan yang berorientasi eksternal
(Gary K. Hunter & Perreault, 2007).
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Pengukuran kinerja penjualan berbasis hasil merupakan aspek penting
dalam mengukur kinerja tenaga penjualan (Anderson & Oliver, 1987 ; (Cravens et
al., 1993). Tenaga penjual menggunakan upaya dan keterampilan mereka untuk
memperoleh hasil yang menjadi tanggung jawab mereka dan hasil ini mewakili
dimensi kinerja hasil. Tenaga penjualan menghasilkan hasil yang menggambarkan
kinerja hasil mereka seperti pencapaian target penjualan, peningkatan produktivitas
penjualan, menjual produk dengan margin keuntungan yang tinggi, menghasilkan
penjualan melebihi target yang ditetapkan di wilayah kerja tenaga penjual, berhasil
menjual produk baru perusahaan, menambah pelanggan baru, berhasil
mempertahankan pelanggan lama, meningkatkan pangsa pasar (Behrman &
Perreault, 1982 ; Johlke & Iyer, 2013) .

3. Hypotheses and research model

3.1 Salesperson customer orientation berpengaruh positip dan siknifikan
terhadap customer networks co-utilization serta berpengaruh positip dan
siknifikan terhadap salesperson value based selling

Salesperson customer orientation didefinisikan sebagai upaya menerapkan
konsep pemasaran pada individu salesperson dan customer (Saxe et al., 1982).
Melalui definisi tersebut diketahui bahwa tenaga penjual yang menerapkan
customer orientation akan berupaya membantu pelanggan untuk memenuhi dan
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka serta membuat keputusan pembelian
yang lebih baik dengan menawarkan produk- produk yang sesuai dengan kebutuhan
mereka, menyesuaikan presentasi penjualan agar sesuai dengan kepentingan
pelanggan dan menghindari manipulasi serta tekanan di dalam melakukan
penjualan (Saxe et al., 1982).

Namun, perkembangan situasi penjualan saat ini menunjukkan bahwa
channel networking merupakan hal yang penting bagi peluang pertumbuhan
penjualan (Luo, Hsu, & Liu, 2008). Dengan channel networking memungkinkan
untuk berbagi informasi dan sumber daya, melakukan koordinasi usaha logistik
dengan baik, mengurangi biaya distribusi, dan mengurangi perilaku oportunistik
mitra (Morgan & Hunt, 1994a). Network didefinisikan sebagai kumpulan aktor
dengan berbagai ikatan di antara mereka.(Ustiiner & Iacobucci, 2012) .

Penelitian sebelumnya menemukan bahwa terdapat pengaruh yang positif
antara jaringan saluran (channel networking) terhadap perkembangan pasar
perusahaan dan keuangan perusahaan (Morgan & Hunt, 1994b). Bolander,
Satornino, Hughes, & Ferris, (2015) mengemukakan bahwa jaringan
intraorganizational tenaga penjualan, yang dioperasionalkan sebagai sentralitas
jaringan relasional dan posisional, secara signifikan mempengaruhi kinerja tenaga
penjualan.Claro, Gonzalez, & Claro, (2012) mengemukakan bahwa tenaga
penjualan yang menempati posisi sentral akan berkinerja lebih baik. Hasil ini
menunjukkan bahwa struktur jaringan yang mengandung lebih banyak hubungan
langsung akan mendorong tenaga penjualan untuk meningkatkan visibilitas mereka
di dalam jaringan, sehingga akan meningkatkan aktivitas pertukaran informasi.
Kondisi ini akan memberi kesempatan yang besar bagi tenaga penjualan untuk
melakukan pertukaran sumber daya sehingga anggota jaringan lebih termotivasi
untuk membantu tenaga penjualan tersebut agar menghasilkan kinerja penjualan
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yang lebih baik. Berdasarkan berbagai hasil penelitian di atas, maka hipotesis yang

diajukan dalam disertasi ini sebagai berikut :

Hypotheses 1 : Salesperson customer orientation berpengaruh positip dan
siknifikan terhadap customer networks co-utilization

Secara umum, tenaga penjualan dapat melakukan tindakan untuk
menciptakan nilai yang lebih baik dari pada hanya sekadar menyajikan solusi yang
dapat membantu pelanggan mencapai tujuan mereka untuk dapat memuaskan
keinginan pelanggan. Selain itu, tenaga penjual juga dapat memberikan konsultasi
kepada pelanggan untuk membantu pelanggan mengambil tindakan cerdas untuk
mencapai tujuan bisnis mereka (AH Liu, 2001). Oleh karena it, memahami
kebutuhan bisnis pelanggan, menyusun proposisi nilai yang menarik yang
berpotensi meningkatkan keuntungan bisnis pelanggan, dan demonstrasi nilai yang
kredibel, dapat secara signifikan membantu pelanggan membuat keputusan
pembelian (Terho et al., 2014). Berdasarkan berbagai hasil penelitian di atas, maka
hipotesis yang diajukan dalam disertasi ini sebagai berikut :

Hypotheses 2 : Salesperson customer orientation berpengaruh positip dan
siknifikan terhadap sakesperson value based selling

3.2 Salesperson value based selling berpengaruh positip dan siknifikan
terhadap customer networks co-utilization

Penerapan konsep salesperson customer orientation menjadikan tenaga
penjualan harus memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan untuk
menghasilkan nilai yang dirasakan pelanggan dalam interaksi penjualan. Tingkat
orientasi pelanggan yang tinggi mencerminkan tingkat perhatian yang tinggi untuk
kebutuhan jangka panjang pelanggan, sedangkan tingkat orientasi pelanggan yang
rendah mencerminkan perhatian yang egois untuk pencapaian tujuan penjualan
jangka pendek (Cross, Brashear, Rigdon, & Bellenger, 2007)

Namun, perkembangan situasi penjualan saat ini menunjukkan bahwa setiap
individu perlu untuk mengembangkan dan memelihara hubungan dengan orang lain
yang memiliki potensi untuk membantu mereka dalam pekerjaan atau karier mereka
(Macintosh & Krush, 2014). Dengan demikian, orang-orang tersebut mendapat
manfaat dari hubungan ini karena meningkatkan akses mereka ke sumber daya yang
terkait dengan tugas, karier, dan mengatasi emosi (van Emmerik, 2006). Bahkan
pada penelitian penjualan sebelumnya menunjukkan bahwa jaringan internal dapat
meningkatkan akses ke keahlian, meningkatkan kinerja tugas, dan pada akhirnya
meningkatkan kinerja secara. keseluruhan (Steward, Walker, Hutt, & Kumar, 2010
;T Ustiiner, 2012). Berdasarkan keterangan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai
berikut :

Hypotheses 3: Salesperson value based selling berpengaruh positip dan siknifikan
terhadap customer networks co-utilization

3.3 Salesperson customer orientation berpengaruh positip dan siknifikan
terhadap sales performance
Salesperson customer orientation didefinisikan sebagai upaya menerapkan
konsep pemasaran pada individu salesperson dan customer (Saxe et al., 1982).
Melalui definisi tersebut diketahui bahwa tenaga penjual yang menerapkan
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customer orientation akan berupaya membantu pelanggan untuk memenuhi dan 81
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka serta membuat keputusan pembelian
yang lebih baik dengan menawarkan produk- produk yang sesuai dengan kebutuhan
mereka, menyesuaikan presentasi penjualan agar sesuai dengan kepentingan
pelanggan dan menghindari manipulasi serta tekanan di dalam melakukan
penjualan (Saxe et al., 1982).

Dari beberapa hasil penelitian menunjukkan bahwa orientasi pelanggan
beroperasi melalui ketrampilan salesmanship dan regulasi emosi untuk
meningkatkan kinerja penjualan. Temuan ini menunjukkan bahwa salesperson
customer orientation berpengaruh positip dan siknifikan terhadap kinerja penjualan
(Singh & Venugopal, 2015). Atas temuan ini, maka hipotesis yang diajukan sebagai
berikut :

Hypotheses 4 : Salesperson customer orientation berpengaruh positip dan
siknifikan terhadap kinerja penjualan (sales performance)

3.4 Salesperson value based sellin berpengaruh positip dan siknifikan
terhadap sales performance

Salesperson value based selling didefinisikan sebagai "sejauh mana tenaga
penjualan (salesperson) bekerjasama dengan pelanggan untuk membuat penawaran
pasar atas dasar pemahaman mendalam salesperson tentang model bisnis pelanggan
sehingga memberikan manfaat kepada pelanggan yang diterjemahkan ke dalam
istilah moneter, sehingga salesperson dapat meyakinkan pelanggan dengan
menunjukkan kontribusi mereka terhadap keuntungan pelanggan (Terho et al.,
2014).

Dalam beberapa penelitian menunjukan bahwa tenaga penjualan yang
menerapkan penjualan berbasis nilai (value based selling) akan proaktif melakukan
promosi dan penawaran ke pasar yang memiliki potensi besar untuk memberi nilai
tambah pada pelanggan melalui penghematan biaya dan / atau peningkatan kinerja
(Ulaga & Eggert, 2006) . Jika, penawaran yang dilakukan salesperson tersebut
berhasil, maka akan memberikan peluang nilai yang substansial kepada pelanggan,
sehingga pelanggan memiliki dorongan kuat untuk membeli penawaran bernilai
tinggi, bahkan dengan harga premium.(Toytéri et al., 2011) .

Dari penelitian yang dilakukan Terho et al., (2014) menunjukkan adanya
hubungan yang siknifikan antara salesperson value base selling dengan sales
performance, dimana salesperson yang menerapkan value base selling akan
meningkatkan sales performance dari salesperson tersebut. Terho et al., (2015)
dalam penelitiannya mengemukakan bahwa salesperson value base selling akan
meningkatkan salesperson performance. Temuan ini mengindikasikan bahwa pada
tingkat tenaga penjual, penjualan berbasis nilai menjadi pendorong penting bagi
kinerja wiraniaga di pasar bisnis, dimana penjualan berbasis nilai memiliki
pengaruh yang signifikan dan kuat terhadap kinerja penjualan. Hasil ini
menunjukkan bahwa kerjasama wiraniaga dengan pelanggan menemukan peluang
guna memperbaiki kinerja bisnisnya, mengembangkan penawaran yang sesuai ,
menunjukkan bahwa penawaran bersama akan menciptakan kinerja bisnis
pelanggan yang secara moneter sangat sesuai dengan karakteristik bisnis. Pasar.
Berdasarkan berbagai hasil penelitian di atas, maka hipotesis yang diajukan dalam
disertasi ini sebagai berikut :
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Hypotheses 5 : Salesperson value base selling berpengaruh positip dan siknifikan
terhadap sales performance

3.5 Customer networks co-utilization berpengaruh positip dan siknifikan
terhadap sales performance

Pemanfaatan bersama (co-utilization) merupakan gambaran tingkat
koordinasi dan tindakan saling melengkapi antara exchange partners dalam usaha
mereka untuk mencapai tujuan bersama. Dengan pengertian ini, maka dalam
pengertian co-utilization terdapat suatu bentuk kerjasama (cooperation), dimana
kerjasama (cooperation) didefinisikan sebagai kontribusi individu, kelompok, dan
sebagainya yang bertujuan untuk menyelesaikan tugas bersama, dan atau untuk
mencapai tujuan bersama (Yilmaz & Hunt, 2001). Bertitik tolak dari pengertian ini,
saat ini perusahaan mengarahkan salespersonya untuk membangun kerjasama agar
tercipta suatu bentuk kerja yang efektip di dalam kelompok. Dan dengan adanya
kerjasama ini, salesperson dapat berbagi pengetahuan, informasi, ketrampilan, dan
sebagainya kepada teman sekerjanya untuk mencapai kesuksesan dalam pencapaian
tujuan bersama (Yilmaz & Hunt, 2001) .

Bagi salesperson, di dalam membangun kerjasama, maka salesperson perlu
memiliki relasi (relational) . Dengan kata lain, bahwa hubungan (relational)
merupakan salah satu alasan bagi salesperson untuk membangun dan
mengembangkan hubungan (relationship) dengan teman kerja, mengembangkan
kepentingan bersama, dan menjaga hubungan kerja dalam jangka waktu yang lama
(Yilmaz & Hunt, 2001) .

Ada banyak variabel yang memiliki pengaruh untuk terciptanya kerjasama
seperti ; kualitas komunikasi (Yilmaz & Hunt, 2001) , share value (O’Reilly,
Chatman, & Caldwell, 1991) . Namun dari semua faktor tersebut, komitmen dan
trust merupakan faktor yang sangat penting di dalam membangun kerjasama .
Dengan kata lain, bahwa kepercayaan salesperson terhadap rekan kerja serta
komitmennya terhadap organisasi menjadi kunci dalam melihat hubungan sebagai
landasan bagi terciptanya suatu kerjasama (Cengiz Yilmaz and Shelby D. Hunt,
2001). Berdasarkan berbagai hasil penelitian di atas, maka hipotesis yang diajukan
dalam disertasi ini sebagai berikut :

Hypotheses 6 : Customer networks co-utilization berpengaruh positip dan
siknifikan terhadap sales performance

Berdasarkan uraian di atas, berikut ini adalah model penelitian empiris yang

dikembangkan dalam penelitian ini :

Salesperson
Customer
Orientation

Customer
Network Co-
utilization

Sales
Performance

Salesperson
Value based
Selling
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Figure 1. Empirical Research Model

4. Methodology
4.1. Sample and Respondent

Data diperoleh dengan melakukan wawancara dengan menggunakan kuesioner
pertanyaan tertutup dan terbuka dengan skala 1 sampai dengan 10 kepada sejumlah
responden sesuai kriteria penelitian. Teknik pemilihan sampel secara purposive
berdasarkan kriteria sebagai pelanggan pada distributor penjualan sepeda motor di
propinsi Jawa Tengah, usia responden minimal 20 tahun , dan telah menjadi
pelanggan industri penjualan motor minimal 1 tahun. Berdasarkan kriteria tersebut
ada 255 pelanggan yang dipilih sebagai responden yang sesuai dengan kriteria yang
telah ditentukan tersebut.

4.2. Measurement

Variabel penelitian yang digunakan terdiri dari empat variabel: salesperson
customer orientation, customer networks co-utilization, salesperson value based
selling, dan sales performance . Variabelnya diukur dengan menggunakan indikator
yang diadopsi dari berbagai literatur yang telah digunakan dalam penelitian
sebelumnya. Variabel salesperson customer orientation diukur dengan tiga
indikator termasuk: menawarkan produk yang memuaskan konsumen, menghindari
pemaksaan, memberikan informasi produk (Singh & Venugopal, 2015) . Customer
networks co-utilization diukur dengan tiga indikator antara lain: mengelola dan
berbagi informasi, berbagi pengetahuan, dan sinergi pelayanan (Bolander, Cinthia
B Satornino, Hughes, & Ferris, 2015) . Salesperson value based selling diukur
dengan tiga indikator antara lain :aktip mempromosikan bisnis pelanggan, aktip
menawarkan produk pelanggan, dan aktip memberikan masukan kepada pelanggan
(Terho et al., 2014) . Sales performance diukur dengan tiga indikator termasuk:
peningkatan volume penjualan, pelanggan baru meningkat, dan peningkatan market
share (Wachner et al., 2009) .

4.3. Analysis

Analisis kualitatif dilakukan untuk melihat gambaran umumnya demografi
dengan melihat nomor indeks jawaban dan hubungan antar variabel yang kemudian
dihubungkan dengan jawaban atas pertanyaan terbuka. Analisis kuantitatif
dilakukan oleh uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, dan uji hipotesis
menggunakan program IBM AMOS 22

5. Result and discussion
5.1. Result

Analisis peer-to-peer responden diketahui bahwa pelanggan didominasi oleh
pelanggan laki-laki sebanyak 174 orang dan pelanggan wanita sebanyak 81 orang.
Kondisi ini dapat dipahami mengingat pengguna motor kebanyakan kaum pria.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa keempat variabel tersebut memiliki nilai
indeks kategori tinggi karena berada pada kisaran 80,00 sampai dengan 100,00.
Variabel salesperson customer orientation 85,1 variabel Customer networks co-
utilization 81,3 , variabel salesperson value based selling 81,6 , dan variabel sales
performance 84,4 Hasil pengujian reliabilitas dan validitas data menunjukkan
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tingkat konsistensi dan akurasi yang baik. Pengujian validitas dengan uji
homogenitas data dengan uji korelasi antar. skor setiap butir dengan skor total
(Korelasi Pearson) menunjukkan korelasi positif dan tingkat signifikan pada level
0,01. Uji analisis faktor dilakukan terhadap nilai masing-masing variabel dengan
Varimax Rotation dan nilai Kaiser's MSA menunjukkan nilai > 0,50, artinya
validitas masing-masing variabel cukup valid.

Hasil uji validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa semua instrumen angket
valid dan reliabel karena nilai korelasi r hitung > 0,196. Hasil perhitungan
reliabilitas di atas menunjukkan bahwa reliabilitas konstruk semua variabel laten
memenuhi kriteria nilai cut off > 0,70. Serta untuk nilai variance extract yang
memenuhi syarat nilai cut off > 0,50, sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap
variabel laten memenuhi kriteria reliabilitas. Uji normalitas menunjukkan data
berdistribusi normal dengan nilai c.r, skewness dan kurtosis tidak melebihi harga
absolut 2.58 yaitu sebesar 2.476. Berdasarkan uraian di atas, dibawah ini disajikan
full empirical model research sebagai berikut :

- 60 56 59 57 5

) i Oftering products adapt sales S e Sl e Solve problems
preteoerson | | consimen presentaon o S0 togetner
AL 77
© 75
65 Salesperson Customer’ ; 42
Orientation L5
Provide product @
information 54l e *2
» : 4.
69 Customer Networks N c:f:e';:
2 Co-Utilization 53
Actively promote : E
@- Tpusiness _[WKC2 ey
S |
Salesperson Value el ba
C Actively offer Based Selling -
customer >
Chi-square = 111.643 achieve sales
products
— Probabilitas = .001 o )
i N Degree of freedom = 71
Acti idh
feedbick o (=) CMIN/DF = 1.572
customers GF‘ = -939
RMSEA =.048
AGFI = .910
TLI =.969
NFI = .937
CFl= 976

Figure 2. Full Model Empirical Research
Berdasarkan full model empirical model di atas, maka dapat disajikan validity and
reliability of measurement items seperti yang tertera pada tabel di bawah ini :
Table 1. Validity and Reliability of Measurement Items

Factor
Loading

Salesperson customer orientation

1.Menawarkan produk yang memuaskan konsumen. 0.80
2.Menghindari pemaksaan. 0.72
3.Memberikan informasi produk 0.77

4. Mengadaptasikan presentasi penjualan 0.75
Customer Networks Co-Utilization
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1.Mengelola dan berbagi informasi 0.77
2.Membuat keputusan bersama 0.76
3.Memecahkan masalah bersama 0.79
Salesperson Value Based Selling

1. Aktip mempromosikan bisnis pelanggan 0.83
2. Aktip menawarkan produk pelanggan 0.78
3. Aktip memberikan masukan kepada pelanggan. 0.80
Sales Performance

1.Peningkatan volume penjualan 0.65
2.Pelanggan baru meningkat 0.65
3.Peningkatan market share 0.73
4.Mencapai target penjualan 0.61

Uji kesesuaian model diperoleh nilai chi suare sebesar 111.643, CMIN / DF
1.572, probabilitas 0.001, RMSEA 0.048, GFI 0.939, AGFI 0.910, TLI 0.969, CFI
0.976, NFI 0.937.

Table 2. Model Fit Summary

Goodness of fit index Cut of Value Estimate
CMIN - y? Chi-Square Expected small 111.643 Fit
CMIN/DF <2,00 1.572 Fit
Probability <0,05 0.001 Fit
RMSEA <0,08 0.048 Fit
GFI >0,90 0.939 Fit
AGFI >0,90 0.910 Fit
TLI >0,95 0.969 Fit
CFI > 0,95 0.976 Fit
NFI > 0,90 0.937 Fit

Berdasarkan hasil pembobotan regresi dalam full model terdapat enam
hubungan kausalitas. Keenam hubungan tersebut memiliki nilai CR > 2.00 dan
signifikansi < 0.05 sehingga hubungan tersebut berpengaruh signifikan maka
hipotesis yang dikembangkan dapat diterima. Hasil uji statistik pada hipotesis 1
menunjukkan parameter estimasi 0.544 yang menunjukkan hubungan positif dan
berpengaruh signifikan karena nilai CR 6.076 dan nilai signifikansi 0.001.

Hipotesis 2 menunjukkan parameter estimasi 0.712 yang menunjukkan
hubungan positip dan berpengaruh signifikan karena nilai CR 7.540 dan nilai
signifikansi 0,001. Hipotesis 3 menunjukkan parameter estimasi 0.344 yang
menunjukkan hubungan positip dan berpengaruh signifikan karena nilai CR sebesar
5.156 dan nilai signifikansi 0.001

Hipotesis 4 menunjukkan parameter estimasi sebesar 0.150 yang
menunjukkan hubungan positif dan berpengaruh signifikan karena nilai CR sebesar
2.507 dan nilai signifikansi 0.012 yang masih < 0.05. Hipotesis 5 menunjukkan
parameter estimasi 0.305 yang menunjukkan hubungan positif dan berpengaruh
signifikan karena nilai CR sebesar 6.214 dan nilai signifikansi 0,001. Hipotesis 6
menunjukkan parameter estimasi 0.168 yang menunjukkan hubungan positif dan
berpengaruh signifikan karena nilai CR sebesar 2.537 dan nilai signifikansi 0.011
yang masih < 0.05

Table 3. Regression Weight Full Mode
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Estimate | S.E. C.R. P.
Customer Salesperson
Networks Co- < | Customer 0.544 0.090 | 6.076 oAk
Utilization Orientation
Salesperson Salesperson
Value based < | Customer 0.712 0.094 | 7.540 e
Selling Orientation
Customer Salesperson Value
Networks Co- < | based Selling 0.344 0.067 | 5.156 Ak
Utilization
Sales Salesperson
Performance <« | Customer 0.150 0.060 | 2.507 | 0.012
Orientation
Sales Salesperson Value .
Performance <= | based Selling 0.305 0.049 | 6.214
Sales Customer
Performance <« | Networks Co- 0.168 0.066 | 2.537 | 0.011
Utilization

5.2. Discussion

Hasil uji hipotesis 1 menyatakan bahwa salesperson customer orientation
berpengaruh positif dan siknifikan terhadap customer networks co-utilization. Hasil
ini memberi pengertian bahwa semakin tinggi penerapan salesperson customer
orientation oleh tenaga penjual maka semakin baik tenaga penjual
mengembangkan kerjasama untuk memanfaatkan jejaring yang dimiliki
pelanggannya tersebut. Dengan pengertian ini, maka tenaga penjual yang
menerapkan salesperson customer orientation dengan baik akan dengan mudah
membangun dan mengembangkan kerjasama dengan pelanggannya, misalnya
dengan cara berbagi dan mengelola informasi secara bersama, membuat keputusan
bersama, dan memecahkan masalah secara bersama-sama guna meningkatkan sales
performance mereka (Bolander, Cinthia B. Satornino, et al., 2015),

Hasil uji hipotesis 2 menyatakan bahwa salesperson customer orientation
berpengaruh positif dan siknifikan terhadap salesperson value based selling. Hasil
ini memberi pengertian bahwa semakin tinggi penerapan customer orientation
oleh tenaga penjual maka semakin baik tenaga penjual tersebut dalam
memberikan nilai yang baik kepada pelanggan untuk meningkatkan penjualannya
melalui aktip mempromosikan bisnis pelanggan, aktip menawarkan produk
pelanggan, aktip memberikan masukan kepada pelanggan (Terho, Eggert, Haas,
& Ulaga, 2015)

Hasil uji hipotesis 3 menyatakan bahwa salesperson value based selling
berpengaruh positif dan siknifikan terhadap customer networks co-utilization.
Hasil ini memberi pengertian bahwa semakin tinggi salesperson value based
selling tenaga penjual maka semakin baik tenaga penjual dalam menggunakan
jejaring pelanggan untuk meningkatkan kinerja penjualannya dengan cara
mengelola dan berbagi informasi, membuat keputusan bersama , memecahkan
masalah bersama (T Ustiiner, 2012)

Hasil uji hipotesis 4 menyatakan bahwa salesperson customer orientation

berpengaruh positif dan siknifikan terhadap sales performance. Hasil ini memberi
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pengertian bahwa semakin baik penerapan custumer orientation oleh tenaga
penjual maka semakin baik sales performance tenaga penjual tersebut. Dengan
pengertian ini, maka tenaga penjual yang menerapkan customer orientasi dengan
baik akan mampu meningkatkan volume penjualannya, meningkatkan market
share, dan meningkatkan pelanggan barunya, serta mencapai target penjualannya
(Cross et al., 2007)

Hasil uji hipotesis 5 menyatakan bahwa salesperson value based selling
berpengaruh positif dan siknifikan terhadap sales performance. Hasil ini memberi
pengertian bahwa semakin tinggi penerapan value based selling oleh tenaga penjual
maka semakin baik sales performance tenaga penjual tersebut. Dengan pengertian
ini, maka tenaga penjual yang menerapkan value based selling dengan baik akan
mampu meningkatkan volume penjualannya, meningkatkan market share, dan
meningkatkan pelanggan barunya, serta mencapai target penjualannya (Terho et
al., 2014)

Hasil uji hipotesis 6 menyatakan bahwa customer networks co-utilization
berpengaruh positif dan siknifikan terhadap sales performance. Hasil ini memberi
pengertian bahwa semakin tinggi customer networks co-utilization tenaga penjual
maka semakin baik sales performance tenaga penjual tersebut. Dengan pengertian
ini, maka tenaga penjual yang memiliki customer networks co-utilization akan mampu
meningkatkan volume penjualannya, meningkatkan market share, dan
meningkatkan pelanggan barunya, serta mencapai target penjualannya (Wachner
Trent, Plouffe R. Christopher, 2009)

6. Conclusion

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kinerja tenaga penjualan pada distributor
atau agen sepeda motor di propinsi Jawa Tengah dapat ditingkatkan dengan cara
memanfaatkan jejaring yang dimiliki pelanggan. Dengan demikian, tenaga penjual
perlu membangun hubungan yang lebih baik dengan pelanggan. Untuk itu, tenaga
penjual perlu mengetahui kekuatan dan kelemahan masing-masing pelanggan,
sehingga dapat saling melengkapi, bekerja sama menjalankan perannya masing-
masing dalam upaya meningkatkan manfaat dan manfaat bagi tim kerja.
Menciptakan atau membentuk nilai dengan pemahaman bahwa nilai tersebut dapat
dicapai secara efisien jika semuanya bekerja sama daripada bekerja sendiri-sendiri.
Saling membantu dalam beradaptasi dengan perubahan positif yang pada akhirnya
menghasilkan output yang efektif, kreatif, dan berkualitas dalam tim.
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